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Introduccion

Entre 1950 y 1970, la provincia de Mendoza es escenario de cambios significativos,
no solo en materia de desarrollo productivo, sino también en el ambito de la cultura y las
artes. Al respecto, se destacan importantes cambios arquitectonicos y urbanisticos en la
fisonomia de la pequefia ciudad. Histéricamente la provincia cuenta con un extenso
desarrollo productivo centrado principalmente en el trabajo de la tierra y el cultivo de la vid.
En lo que respecta al desarrollo industrial, durante el periodo analizado su economia
transitdé un proceso de paulatina industrializacion, en el que se destacan sectores como el

metalmecénico y otros subsectores derivados de esta area productiva.

En nuestra investigacion analizamos la trayectoria de tres empresas locales: Lahoz
Electrodomésticos (1940-1990), Only Equipamientos (1930-1990) y Ceramicas Colbo (1950-
1987) para identificar los diversos fendmenos socio-técnicos que interactlan y ejercen
mutua influencia durante el proceso de innovacion tecnoldgica que atraviesan estos
emprendimientos con sus respectivas singularidades. Se trata de empresas locales
ampliamente reconocidas por la sociedad mendocina, productoras de muebles,
electrodomésticos y vaijillas, que resultaron importantes para el desarrollo local en un

contexto moderno de innovaciones.

Sin dudas, el desarrollo vivido en la provincia forma parte de los grandes cambios
por los que transita la Argentina de esos afios. Diversas investigaciones dan cuenta del
desarrollo industrial, sus vaivenes y su impacto en el contexto econémico, politico y social.
En efecto, el primer periodo del proceso de Industrializacion por Sustitucion de
Importaciones (ISl), que inicia hacia 1930, esta conformado por afios de desarrollo
vertiginoso para la industria nacional, aunque con fuertes limitaciones desde lo tecnoldgico y
lo técnico. No obstante, se puede decir que el nivel de desarrollo alcanzado por entonces es
bastante profundo. Mas tarde, avanzada la segunda etapa de este proceso, continda el
crecimiento industrial. Entre las décadas de los sesenta y los setenta, se da lugar a una
etapa en la que el disefio desempefia un rol decisivo en su orientacion hacia la generacion
de cambios e innovaciones en la industria que implico para la disciplina un paulatino
alejamiento de las formas de produccién artistico-artesanales. Aunque, se puede decir, que
esto no implicd un alejamiento con el mundo del arte, en cuanto actividad creativa, pero si

desde el proceso de innovacion y de planificacion de acciones. Durante esta segunda etapa
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del proyecto ISI se produce un acelerado desarrollo tecnolégico, basado en la incorporacion
de tecnologias de los paises mas avanzados que, segun observamos, a pesar de que

implicd un proceso de extranjerizacion limitante para el desarrollo de la tecnologia nacional,
demandd una serie de respuestas creativas y apropiaciones locales donde el disefio jug6 un

rol decisivo.

Este proceso de desarrollo implica transformaciones en el contexto sociocultural.
Pensemos, por ejemplo, en algunos de los objetos que conforman esa vida moderna en
nuestro pais: la vacuna para la poliomielitis y los adelantos en la energia nuclear, la
computadora comercial y la television, por mencionar los principales adelantos desde la
ciencia y la tecnologia que representan grandes cambios para la sociedad argentina de
entonces. Asimismo, en otra dimension, resultan representativos de la época artefactos
domésticos que llegan a los distintos hogares como la olla a presion, la heladera y la
aspiradora que transforman habitos y costumbres de la vida cotidiana y de las formas de
distribucion de las labores. En cuanto a los nuevos materiales que adquirieron gran
protagonismo para la industria durante la década de 1950, se destac6 especialmente el
plastico que resulté apropiado para la produccion de diferentes objetos de iluminacién y
también de textiles, tapizados para automoviles, productos de bazar, radios y televisores.
De forma acelerada la mayoria de los hogares de la sociedad argentina acogio algunos de
estos productos en un marco de crecimiento general, de bienestar econémico y de acceso
masivo al consumo. En efecto, las condiciones socioecondémicas en las que surgieron estos
nuevos objetos fueron adecuadas para que gran parte de la sociedad argentina los

adquiera.

Este periodo de progreso y de transformaciones sociales, resultado del trabajo
conjunto de la ciencia y la tecnologia orientado al desarrollo nacional, conduce al
incremento del mercado interno y, con ello, a una modernizacion acelerada de la sociedad.
Se trata de una época que representd para la cultura la posibilidad de iniciar una ruptura
con lo tradicional, con el pasado, con el mundo de los objetos que hasta ese momento se

conocia.

En nuestro trabajo de tesis, reconstruimos parte de este proceso histérico a partir de
las trayectorias de las empresas locales Lahoz, Only y Colbo, ampliamente reconocidas
entre 1950 y 1970 por sus productos, y por tratarse de emprendimientos que contribuyeron
al desarrollo industrial de la provincia de Mendoza. Al reponer la historia de estas empresas
nos centramos, tanto en el proceso de cambio con crecimiento incremental, como también
en el recorrido que realizan para generar capacidades tecnoldgicas. En esta linea,

atendemos al proceso de innovacion, es decir, a las acciones de cambio a través de la
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tecnologia y el disefio. Reparamaos especialmente en el rol de este ultimo en la fabricacion
industrial. Entendemos la tecnologia como una actividad social y, en tanto parte
fundamental del proceso de cambio tecnoldgico, como un conjunto de conocimientos,

capacidades y habilidades que se relacionan con la produccion.

Asimismo, en nuestro trabajo atendemos a la dimension sociocultural que implica
todo este proceso de cambio e innovacion tecnolégica. En esta linea, indagamos en torno a
la racionalidad del consumo de los nuevos objetos producidos por la industria y por las
formas de imposicion cultural vehiculizadas por la propaganda y la publicidad a través de los
nuevos medios de comunicacion masiva. Los analisis acerca del impacto de los medios
masivos de comunicacién desarrollados entre 1950 y 1970 pusieron el énfasis en el poder
de seduccion de los medios sobre el publico y las audiencias. Desde aqui, la relacion entre
guienes emiten los mensajes y quienes los reciben, es entendida como una relacién de
dominacién: la relacién entre medios manipuladores y audiencias ddciles, que se produce a
través de acciones verticales por las que los dominadores apresan a los receptores. El
contexto de esta vision es el de gran efervescencia del capitalismo basado en la produccion,
en la proliferaciéon de objetos y de marcas y en el consumo no racionalizado o sustentable
(Garcia Canclini, 2005 y 2014).

En esta linea, retomamos conceptos fundamentales de la Escuela Latinoamericana
de Comunicacién (ELC). Los pensadores de esta linea teorica se orientan a partir de los
lineamientos de los movimientos emergentes de los paises del Tercer Mundo que
propugnan por un nuevo orden mundial. Fundamentalmente en los afios 70 se articul6 la
demanda de estos paises por el derecho a producir mensajes, bienes y servicios
tensionando de esta manera los flujos de informacién y comunicacion. Esta perspectiva de
analisis del fendbmeno de la comunicacion, que dialoga con las tesis de las teorias de la
dependencia, se enriquece con perspectivas contemporaneas que analizan el fenémeno de
la comunicacién atendiendo especialmente a las mediaciones (Martin Barbero, 2015). En
lineas generales, podemos decir que se trata de advertir la complejidad de la relacion entre
medios manipuladores y consumidores meramente receptivos a partir de la visualizacion de
las formas de interaccion que median las relaciones verticales. Por lo tanto, junto con el
reconocimiento del rol central de los medios y de la eficacia de la induccién publicitaria al
consumo de mercancias, reparamos en los aspectos simbdlicos y estéticos que median el
consumo. En esta linea, atendemos a los significados socioculturales de los objetos, que
desde esta perspectiva no aparecen como meras mercancias, sino como bienes simbdélicos
y estéticos, que también son medios de distincién social. Asimismo, abogamos por una idea

de consumo como una practica activa y de apropiacién cultural.
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Algunas de las preguntas que orientan nuestra investigacion son las siguientes:
¢, Cual es el papel de la tecnhologia nacional y el papel de la tecnologia extranjera en la
construccion de las trayectorias socio-técnicas de las empresas mendocinas?; ¢ Qué
aspectos de los nuevos productos se imponen ante el consumidor mendocino durante el
proceso de extranjerizacion de la economia e internacionalizacion del mercado?, ¢ Cuéles
son las aspiraciones sociales en esa época que motivan el consumo de productos
innovadores y formalmente agradables con una estética diferente, idénticos o similares a los
usados en los paises industrializados? Nuestra intencién es analizar y comprender el rol del
disefio en el complejo proceso de innovacion tecnoldgica y su articulacion con el proceso
sociocultural, a través de la reconstruccion de las trayectorias sociotécnicas de los casos

analizados.

Entendemos que la influencia de la tecnologia extranjera limita el crecimiento de una
tecnologia propia y, con ello, atenta en contra del desarrollo nacional (o endégeno). No
obstante, el modelo de importacion de tecnologia implicé una serie de acciones de
adaptacion de las empresas locales a los requerimientos de los mercados internacionales.
Este fendmeno visibilizd, paradoéjicamente, la necesidad del desarrollo tecnoldgico nacional,
inclusive para hacer efectivo un modelo que apuntaba a la extranjerizacion, en la medida
gue requirié capacitacion, equipamientos y disefio de respuestas creativas y novedosas.
Segun observamos a partir de los casos analizados para esta tarea el disefio ejercié un rol

clave.

Los casos elegidos son organizaciones econémicas, cada una con una complejidad
gue le es inherente y en las que pretendemos conocer todas las partes y las relaciones
posibles entre los diferentes actores (consumidores de los productos, referentes y
empleados de las empresas). Dentro de las diferentes tipologias de estudio de casos,
recuperamos la propuesta de Stake (1999), en especial nos interesamos por su categoria
llamada ‘estudio de casos instrumentales’, por cuanto consideramaos contribuye a la
comprension de los casos elegidos para esta Tesis. Asi, la reconstruccion de los casos se
orienta por un proposito interpretativo que tiene la pretensién de trascender el caso, para
explicar una situacion o contexto mas amplio. En este sentido, las tres pymes seleccionadas
son empresas relevantes, porque en la provincia no existen otras de ese nivel, tanto en
calidad como en nivel de produccidn, con alcance nacional e internacional. Asimismo, nos
valemos de diversas técnicas para recopilar datos como entrevistas, que en nuestro trabajo
constituye una fuente primaria fundamental. También empleamos fuentes secundarias de
informacién a través de observacion documental, en la cual apelamos a diferentes
elementos, proveedores de datos que nos permiten construir el caso, tales como

fotografias, publicidades y los objetos fabricados por las empresas.
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Toda la informacion es procesada y analizada con diversas técnicas y enfoques de
analisis, como el analisis documental, utilizado tanto para el analisis de los textos como para
el de las imagenes, la biografia cultural, para el analisis de objetos de las empresas y el
analisis sociotécnico, propio del campo de los constructivistas sociales, cuyas categorias de
andlisis y complementacion permiten dar luz a nuestro objeto de estudio. Finalmente,
empleamos una triangulacion de los datos, que implica la realizacion de acciones que son

basicas como organizar, decodificar y leer y complementar la informacion obtenida.

Exposicion y plan de trabajo

Para el andlisis y organizacion de la informacién, en el primer capitulo: “Entornos de
una industria creciente: industria y modernizacion argentina”, ahondamos en el
conocimiento del proceso histérico y de las politicas econdmicas que condicionan a nivel
macrosocial la trayectoria de la industria nacional y de las empresas locales que
estudiamos. En esta linea, consultamos las investigaciones realizadas por: Jorge Schvarzer
(2005) “La industria que supimos conseguir. Una historia politico social de la industria
argentina”; Jorge Bernardo Kosacoff (2015) “El proceso de industrializacién en Argentina
(periodo 1930-1979)”, Aldo Ferrer (2010) “La economia argentina. Desde sus origenes
hasta principios del siglo XXI”y (2014) “Tecnologia y politica econémica en América Latina”;
Claudio Belini y Marcelo Rougier (2008) “El estado empresario en la industria argentina.
Conformacioén y crisis”; Claudio Belini (2009) “La industria peronista: 1946-1955, politicas

publicas y cambio estructural”.

Nos enfocamos en los cambios en los modelos de industrializacion entre 1950 y
1970 para identificar aquellos sectores mas destacados a nivel nacional, como el sector
metalmecénico y sus derivadas, como el desarrollo, fabricacion y ensamble de
electrodomésticos, en particular cocinas y heladeras. Observamos también la historia de
otras empresas relevantes que lograron imponerse en el mercado con sus productos, que
impulsaron el estado de modernizacién en la sociedad, mostrando avances y retrocesos en

el complejo proceso de desarrollo industrial en la Argentina.

En el segundo capitulo: “Modernidad y nuevas formas de producir cambios”
focalizamos en la articulacion entre disefio e industria que alcanza gran desarrollo en
Argentina y en Mendoza durante el periodo que analizamos. En efecto, en 1960 Mendoza
registra un crecimiento demogréfico e industrial que alimenta un ideario en torno al progreso
y el bienestar. La provincia se convierte en sede de cambios y renovaciones en diferentes
areas, ademas del &mbito productivo, también en el &mbito de la cultura, de las artes, de la

arquitectura y el urbanismo. En los afios siguientes, el crecimiento econémico a través del
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modelo de industrializacion sigue en su camino de ascenso en estos ambitos, y se destacan

importantes cambios arquitectdnicos y urbanisticos en la fisonomia de la ciudad.

A fin de profundizar en el conocimiento de este proceso histérico a nivel local
consultamos las reconstrucciones realizadas por: Javier Ozollo (2004) “La California
Argentina: Film Andes y la industria vitivinicola mendocina (1944-1957)”; Maria Azziy
Ricardo De Titto, (2008) Pioneros de la industria argentina; Roxana Jorajuria (2012)
“Cuando industria, vanguardia y optimismo formaron parte de un programa nacional”;
Cecilia Raffa y Silvia Cirvini (2011) “Autores y produccién del movimiento moderno en
Mendoza - Argentina (1930-1970)", Cecilia Raffa (2017) “Arquitectos en Mendoza.
Biografias, trayectorias personales y obras (1900 - 1960)”; Beatriz Bragoni (2014) “Breve
historia de Mendoza”. También retomo algunos aportes que he realizado al respecto: Laura
Braconi (2006) “Una mirada al pasado nos proyecta al futuro: Innovacién y Disefio en la
industria argentina” y (2014) “Una Mendoza que disefié su industria. Innovacion y disefio

para el desarrollo”.

Ademas de estas fuentes bibliograficas, consultamos archivos oficiales,
especificamente leyes, boletines oficiales, planes econémicos y el Censo Industrial Nacional
de 1954 con datos estadisticos, del cual rescatamos datos nacionales y, especialmente,
provinciales. A partir del trabajo con estas fuentes de informacidn, identificamos datos
recurrentes vinculados a decisiones estatales sobre materia de politicas industriales y su
articulacion con diferentes sectores de la industria, reparamos en las acciones de fomento
de la innovacion, atendemos a toma de decisiones en cuento a la priorizacién de algun
sector productivo por sobre otro. Entendemos que estas mismas acciones y decisiones
impactaron en el desarrollo condicionando las trayectorias socio-técnicas de las empresas

analizadas.

En particular destacamos el caso de las Exposiciones Industriales, previstas e
impulsadas por el Estado para dar difusion al desarrollo tecnolégico nacional. En este
sentido, resultan de gran valor los aportes realizados por Wustavo Quiroga (2012a), quien
recupera material inédito sobre la Feria de América. Se trata de material que permanecio
oculto y practicamente desconocido para los mendocinos hasta que comenzé su difusion en
2012. La Feria, sin dudas, constituye un acontecimiento significativo no sélo para Mendoza
sino para Argentina. Volver sobre este acontecimiento historico nos permite, en términos de
Valles (1999), realizar una relectura de la informacién reunida para generar nuevas
relaciones asociadas a esta investigacion. Ademas, con el estudio de estos documentos
realizamos un andlisis descriptivo de ciertos indicadores econémicos que caracterizaron la

industria mendocina durante el periodo de tiempo estudiado, atendiendo a una historicidad o
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una dimension historica del fendbmeno para terminar de anclar, si se nos permite la

expresion, los casos elegidos dentro de su contexto socioeconémico.

Asociada a estos documentos, otra fuente de informacién que alimenta la presente
investigacion esta constituida por los documentos del primer Centro de Investigaciones
destinado al Disefio Industrial del Instituto Nacional de Tecnologia Industrial (CIDI-INTI)
editados y compilados por José Rey (2009) en “Historia del CIDI: un impulso del disefio en
la industria argentina”. El autor fue uno de los actores principales que impulsé el CIDI. El
mismo result6 clave para potenciar las actividades de innovacién centradas en el disefio y
de apoyo al sector industrial. Cabe recordar que el INTI surgi6 en la década de 1950 como
una entidad mixta de apoyo y de promocion a la industria y en este marco, en la década de
los sesenta surge el CIDI. Accedimos a material original del CIDI, que hasta el momento no
se encuentra a disposicion publica, administrado por la Fundacion Disefio Industrial

Argentino, en Buenos Aires.

También, resaltamos el empleo de otras fuentes documentales contemporaneas
vinculadas a trabajos de investigacion sobre la temética, por ejemplo, de Sergio Rybak
(2013) “Antecedentes del diseno” y “El disefio industrial desde el estado. Argentina 1952-
1983” (2021) y de Guillermo Eirin (2006 y 2008), quién realizé un aporte interesante y
original respecto al surgimiento del disefio en Mendoza en el ambito de la Universidad

Nacional de Cuyo.

Buscamos destacar las transformaciones en el campo del disefio a partir de su
alejamiento de las formas de produccién artistico-artesanales hacia la incorporacion de las
mediaciones tecnoldgicas que se profundizan en el periodo analizado. Las décadas de los
60 y los 70 representan un periodo durante el cual el disefio desempefia un rol mas
orientado a producir cambios e innovaciones en la industria, mostrando un alejamiento
paulatino del arte. La revision de esta transformacion resulta clave, ya que el disefio ha
realizado un interesante recorrido que consideramos en el trabajo de Tesis, que constituye
un aporte original al campo de las ciencias sociales y al campo del disefio, especialmente a
la historia del disefio a nivel local. Hacemos referencia al posicionamiento del disefio como
valor incorporado en diferentes sectores industriales como el metalmecéanico y sus

derivados, pero también el sector de muebles.

En el tercer capitulo: “El pasaje del taller a la fabrica a través de las historias de las
empresas locales: Lahoz electrodomésticos, Only muebles y ceramicas Colbo entre 1950 y
1970”, presentamos la reconstruccién que realizamos de la trayectoria de las empresas a

través de la conformacién de un archivo con materiales diversos: las voces de los actores
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sociales registradas en entrevistas, las imagenes fotogréaficas de los objetos en los medios
gréficos de la época junto con los mensajes que las acompafian y diversas fuentes

bibliograficas especificas de la tematica o del periodo.

Es importante resaltar que los principales datos los logramos a partir de entrevistas a
aquellas personas que forman parte de las empresas, en dialogo con familiares directos que
conocen de cerca la situacion y evolucion de las empresas; trabajadores vinculados a las
empresas en el area administrativa y de produccion. En particular de esta Ultima,
conversamos especialmente con disefiadores que participan en esa época como
profesionales. También, resulta relevante mencionar que la informacién obtenida es
resultado de un largo proceso investigativo que venimos desarrollando hace tiempo en el
marco de proyectos de investigacion de la Secretaria de Ciencia, Técnica y Posgrado de la

Facultad de Artes y Disefio de la Universidad Nacional de Cuyo.

En relacion con la tarea de reconstruccién de la historia de la empresa Lahoz, por
tratarse del caso menos estudiado para el que practicamente no existen trabajos
precedentes, los testimonios orales resultan fundamentales. Accedimos al testimonio de su
fundador y creador de varios de sus productos, Miguel Lahoz, quién nos relaté sus valiosas
experiencias, saberes y recuerdos. También, concretamos una entrevista con una de sus
hijas, Graciela Lahoz, quien conoce de cerca la evolucion de la empresa y acompafio a
Miguel en la gestién en las ultimas décadas de existencia del emprendimiento. Ambos
testimonios nos permiten conocer parte de esta empresa que todavia hoy es emblema de

Mendoza.

En el caso de las empresas Only y Colbo, optamos por relacionar la informacion
obtenida en conversacion con los informantes clave con la bibliografia especifica que
encontramos sobre la tematica, que resulta mas abundante para el caso de la empresa
Colbo. Estimamos que el interés por esta ultima esta vinculado especialmente a la figura de
Collette Boccara, su creadora, que fue pionera, en muchos sentidos, en el campo del arte y
de la produccién de ceramica local. Para la reconstruccién de la trayectoria de la empresa
Only, dialogamos con el disefiador industrial, Mario Echegaray. Su testimonio resulta clave
para nuestro propdsito, ya que trabajé en la empresa y desarroll6 labores vinculadas al
disefio. En tanto que, para la empresa Colbo, entrevistamos al hijo de Colette Boccara,
Matias Jannello, quién la acompafié y colabor6 en la gestion de la empresa. De su rol en la
empresa se destacan sus aportes para la sistematizacion de la produccién a partir de la

incorporacion de tecnologia. También complementamos la informacion recabada con
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entrevistas realizadas a otros actores, como los disefiadores industriales Wustavo Quiroga’
y Martin Endrizzi, quienes hoy en dia siguen vinculados a Colbo. En efecto, de los casos
analizados Colbo es el Unico emprendimiento que continda vigente. En particular, Wustavo
Quiroga, como gestor cultural, recupera patrimonio vinculado al arte y al disefio de
Mendoza. Ha desarrollado una extensa investigacion con publicaciones diversas sobre la
obra original de la pareja Collete Boccara con el arquitecto César Jannello, quienes
contribuyeron al desarrollo del disefio a nivel local. Por su parte, Martin Endrizzi recupera la
voz Y la obra de la empresa acompafiando el proceso de refundacién de la empresa junto a

Matias Jannello.

Como anticipamos, otras fuentes que también nutren nuestro trabajo son los
testimonios de los usuarios o consumidores de los productos de esas empresas y también
algunas personas que conocen estas organizaciones y a sus fundadores y que recuerdan
para nosotros situaciones vinculadas a ellos. En relacion con la bibliografia especifica de la
tematica contamos con investigaciones relevantes de arquitectos, artistas plasticos y
disefiadores, que plasman sus investigaciones en articulos de revistas especializadas de

arte y arquitectura.

Para la descripcién y el analisis de las estrategias de comercializacion de las
empresas Lahoz y Only realizamos un trabajo de blsqueda y recoleccién de imagenes y
mensajes publicados en medios gréaficos de alcance local y nacional. Consultamos
especialmente el diario local ‘Los Andes’, uno de los medios de mayor alcance de la
provincia, donde encontramos los anuncios publicitarios de las empresas. En la misma
linea, observamos revistas vinculadas al campo de la arquitectura, de alcance e impacto
nacional, especialmente para la empresa Only. En el caso de Colbo esta tarea no ha sido
posible, por tratarse de un emprendimiento que baso su estrategia de comercializacion
principalmente en la transmisién oral de persona a persona. También, recuperamos parte
de la folleteria o catalogos elaborados por las empresas para dar a conocer sus productos.
Estos materiales en su conjunto nos permiten imaginar parte de ese mundo de objetos por

el que interrogamos.

Para la presentacion de los objetos y/o artefactos producidos por las empresas
desarrollamos una descripcién de los mismos, detallando los elementos que conforman la
marca o sello que los distingue en relacion a otros objetos del mismo rubro. Asimismo, para
la conformacion de este archivo nos apoyamos en el material recolectado en el marco del

Proyecto de Investigacion de la Secretaria de Ciencia, Técnica y Posgrado de la

1 Seudénimo de Gustavo Quiroga
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Universidad Nacional de Cuyo: “Innovacion y Disefio en la Industria Mendocina”. Analisis de

casos de objetos de uso cotidiano. Segunda etapa (1950-1980)" que dirigi en 2012.

Para el trabajo de interpretacion y sistematizacion de estas fuentes mixtas de
informacion nos hemos orientado por las recomendaciones realizadas por Valles (1999)
para el trabajo de interpretacion de materiales documentales mixtos. Escuchamos historias
a través de las voces de sus protagonistas o de quienes estuvieron cerca, y observamos
dibujos, imagenes fotogréficas, objetos reales y hasta algunos de los materiales de los que

estan compuestos los objetos para su descripcién detallada y analisis.

En el capitulo cuarto: “Comunicacion, consumo y cultura: vinculaciones entre lo
social y lo material”, explicitamos la convergencia de dos enfoques tedricos, los estudios de
la comunicacion y los estudios sociales de la tecnologia. Nuestra propuesta busca articular
ambos campos, por cuanto creemos que existen coincidencias y que esta Tesis puede
actuar como una propuesta catalizadora de campos divergentes. En el campo de los
Estudios de la Comunicacion, denominado Eje 1, rescatamos el valor del analisis de la
comunicacion para pensar el consumo. Recuperamos conceptos abordados desde una
mirada econdmico-politica desde la propuesta de Beltran Salmén (2005, 2007, 2008, 2010,
2014) y acerca del consumo como practica activa desde la propuesta teérica-conceptual de
Garcia Canclini (2005, 2014). Observamos un juego de relaciones entre los diferentes
actores (empresa, consumidores, objetos y Estado). Para ello, retomamos conceptos
fundantes de la Escuela Latinoamericana de Comunicacién (ELC), en su lectura critica de
las relaciones de dominacion dadas dentro de los procesos de comunicacion de Beltran
Salmoén (2005); Martin Barbero (2015). Este marco nos permite leer criticamente e
identificar las acciones de persuasion en los procesos comunicativos en “dependencia
comunicativa-cultural” de los paises desarrollados sobre otros paises que no estan en esas
condiciones. En la misma linea, la comunicacién como mediacién articulada a la cultura, es
decir, mediaciones como espacio cultural y como lugar de articulacién con sentido como lo
plantea Martin Barbero (2015), quien lleva sus reflexiones al campo de modelos
economicos extranjeros (transnacionales), a los que responsabiliza de los cambios de
habito de consumo de las personas. También nos detenemos en los aportes teéricos del
campo de la biografia cultural para la lectura de los objetos de consumo de Igor Kopytoff
(1991). Desde aqui no se trata de meras mercancias, sino de sistema de signos, es decir,
de objetos que portan significados (Barthes, 1993), siendo resultante de una cultura, al igual
que las publicidades. Ese objeto asociado a un valor de mediacion entre el mundo y el
hombre, 0 sea, comunica, simboliza y adquiere sentido dentro de la cultura en la cual se

encuentra.
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En segundo lugar, trabajamos en el campo de los Estudios Sociales de la
Tecnologia, que en este capitulo denominamos Eje 2. Aqui combinamos la mirada de los
tedricos de la economia de la innovacion y del constructivismo social. Atendemos
especialmente a los conceptos asociados al cambio tecnoldgico y a la innovacién desde la
corriente evolucionista y del pensamiento de los reformistas Neo-Schumpeterianos que
hace hincapié en el valor del conocimiento. Analizamos otras actividades que contribuyen
en el proceso de cambio tecnolégico, que nos permite observar la trayectoria que hacen las
empresas para la incorporacién del disefio y tecnologia en los procesos productivos. En
este sentido, también observamos como incide la tecnologia en el crecimiento y desarrollo
de capacidades de las empresas. Entendemos a la tecnologia como una actividad
eminentemente social que pone en juego un conjunto de conocimientos, capacidades y
habilidades que se relacionan con la produccion. En este sentido, resultan clave los
procesos de aprendizaje en el &mbito de la organizacién. Especialmente el constructivismo
social, le otorga gran importancia al conocimiento. Desde esta mirada, entendemos la
tecnologia como conocimiento y, por lo tanto, buscamos “abrir la caja negra” de la
tecnologia para explicar los procesos desde una mirada “socio-técnica” (Thomas y Buch,
2008) de los artefactos.

En el Capitulo 5, “Conclusiones y consideraciones finales”, lo abordamos a partir del
planteo inicial, dando respuesta a nuestros interrogantes, en donde exponemos y
contrastamos los resultados del trabajo de investigacion. Ponemos en consideracion y
evaluamos el recorrido a la luz de toda la informacion, a partir de la cual inferimos y
construimos reflexiones y aportes fundados en nuestro trabajo, como también propuestas,

lineas de accion futuras para el desarrollo de una nueva investigacion.

Sobre lareflexidn te6rico-metodoldgica

Para la reconstruccion de la historia de las empresas locales seleccionadas hemos
procurado atender a las diversas formas de interaccion entre la dimensién macrosocial del
fenébmeno analizado y su dimension microsocial, entendiendo que no se trata de una
relacion unilateral. En esta linea, buscamos comprender tendencias generales de la
sociedad a través del estudio de casos que presentan particularidades, que procuramos no

desatender.

Desde la perspectiva microsocial reconstruimos las trayectorias de las empresas a
través de los testimonios de personas que formaron parte de los emprendimientos en algun
momento de su vida, ya sea que se trate de sus mismos administradores o de familiares

cercanos, trabajadores del disefio y creativos. También, le dimos valor a los testimonios de
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aquellos usuarios o consumidores que adquirieron y usaron esos objetos y que, todavia,
guardan en su memoria un recuerdo asociado a los objetos que analizamos. Desde la
perspectiva macrosocial consideramos la incidencia de las politicas econdémicas del periodo
gue marcaron los cauces del proceso de sustitucion de importaciones que tiene sus idas y

vueltas en la historia nacional.

Para la reconstruccion de la trayectoria de las empresas adoptamos como método
de investigacion el ‘estudio de caso’, porque nos permite registrar una serie de datos
empiricos sobre los que, posteriormente, realizamos una descriptiva que tiene la pretension
hermenéutica de atender a los detalles y particularidades, segun las recomendaciones de
Ruth Sautu (2005).

Seleccionamos estas empresas a partir de cuatro criterios. En primer lugar,
buscamos casos que cuentan con un alto grado de receptividad y reconocimiento social. De
hecho, durante el trabajo de investigacion hemos podido constatar que, en efecto, se trata
de empresas que permanecen todavia hoy en la memoria de los mendocinos. En segundo
lugar, seleccionamos las empresas por las caracteristicas de los objetos que fabricaron, de
gran calidad a través de un modo de produccion que se ubica entre lo artesanal y lo
industrial con posicionamiento a nivel regional, nacional e internacional. En tercer lugar, por
tratarse de empresas que presentan rasgos particulares en relacion con el proceso de
cambio y el disefio, con uso de tecnologia local y extranjera. Asimismo, en relacion con las
estrategias publicitarias que disefian las empresas para incentivar el consumo en un
contexto acelerado de modernizacién. Por dltimo, buscamos casos poco estudiados, pero

con posibilidad de reconstruccion de sus historias.

Sintéticamente buscamos la comprension de dos situaciones. En primer lugar,
comprender la existencia de procesos de innovacién como parte de cambios tecnol6gicos
vividos en esa época en un periodo de modernizacion, en los que el disefio intervino como
herramienta que contribuyé a la industrializaciéon en un entorno innovador y de modernidad.
En segundo lugar, advertir el impacto de este proceso en las formas comunicacién de las
empresas, cuyos mensajes circulan en medios graficos de alcance mayoritario incorporando

las légicas publicitarias y sus formas sutiles de estimulo al consumo.

Focalizamos nuestro estudio en el periodo comprendido entre las décadas de 1950 y
1970, que nos permite advertir que la trayectoria socio-técnica de cada una de las empresas
se produce en un marco de crecimiento y con condiciones favorables para el consumo,

promovido por el modelo de desarrollo econémico basado en la industrializacion con empleo
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de tecnologia nacional y mas tarde, a través del modelo de extranjerizacion de tecnologia

gue pre-anuncia el fin de aquel proceso de crecimiento.

En funcién de este interés, formulamos algunas preguntas iniciales, que nos
orientaron en nuestra busqueda y recoleccion de informacién para la reconstruccion de la
historia de crecimiento de las empresas locales. En primer lugar, nos preguntamos acerca
del rol de la tecnologia nacional y el papel de la techologia extranjera en la construccion de
las trayectorias socio-técnicas de las empresas mendocinas. En segundo lugar, por los
artefactos, por su disefio y por las necesidades a las que responden y, en tercer lugar, por
los sujetos, cudles fueron las aspiraciones sociales de esa época en Mendoza que

motivaron al consumo de los artefactos producidos por las empresas seleccionadas.

En relacion con el primer interrogante, advertimos que cada una de las empresas
seleccionadas para esta investigacion, desempefia trayectorias socio-técnicas y
aprendizajes diferenciados con intervencion de procesos innovadores y con asistencia del
disefio como herramienta. No obstante, sostenemos que el modelo de importacion de
tecnologia extranjera limita el crecimiento de una tecnologia propia y, con ello, atenta contra
del desarrollo nacional (o enddégeno). En relacion al segundo y tercer interrogante,
pensamos que las estrategias de publicidad disefiadas por las empresas motivaron a la
sociedad de esa época a consumir con cierta preferencia determinados productos y no
otros. Asimismo, entendemos que los objetos en cuestién son acordes a las necesidades y
valoraciones del contexto en el que fueron creados. No obstante, el posicionamiento de los
mismos, tanto a nivel local como nacional, no se explica sin alusién a la politica econémica
de incentivo al consumo que acompafio el proyecto de industrializacién y modernizacion del

aparato productivo.

Estas preguntas nos orientan en nuestro propdsito de comprender parte de las
complejas relaciones existentes entre sujetos sociales (consumidores y empresas) y objetos
en el proceso de innovacion, que incluyo disefio y comunicacion, de tres empresas de
Mendoza en el periodo comprendido entre 1950 y 1970. Por cuanto, durante dicho periodo
se da lugar a un proceso de industrializacién y modernizacién con desarrollo de tecnologia

nacional y mas tarde con un modelo de extranjerizacion de la tecnologia.

Para el analisis de la informacion recabada sobre la trayectoria socio-técnica de la
empresa nos valemos de una serie de categorias y conceptos, que son resultado del
camino realizado y, a la vez, son anteriores, en cuanto supuestos, con relacion al proceso

de recoleccion de datos o de informacién. Entre las principales podemos mencionar las
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siguientes: Trayectoria socio-técnica, Innovacion tecnolégica, Resignificacion tecnolégica,

Grupo social relevante, Flexibilidad interpretativa, Marco tecnoldgico y Funcionamiento.

En cuanto a las principales ‘unidades de analisis’ y las técnicas que trabajamos para
la obtencidn de datos dentro del estudio de casos, fueron las empresas, de las cuales
derivan otras unidades de analisis. En primer lugar, unidades individuales, los actores. Las
unidades individuales con sus caracteristicas como variables de analisis, por ejemplo: si
formaron parte de las empresas, duefios, familiares, empleados vinculados al area de
produccién o administrativos de la empresa, disefiadores que participaron en esa época
como profesionales. También, consumidores de los productos de esas empresas y aquellas
personas que conocieron a las empresas desde el ejercicio de diversos roles, como
alumnos de la carrera de disefio que recuerdan situaciones vinculadas a las empresas que
conocieron en el marco de proyectos de articulaciéon entre la Universidad y los
emprendimientos. Es decir, damos prioridad a aquellas personas que fueron promotores y
protagonistas del cambio, seguidas por los consumidores que se relacionaron con los
objetos, por el uso y por referencias de otras personas, que estimularon la compra de ese
objeto. Y, luego, a aquellas personas allegadas a las empresas por el simple hecho de

conocer o recordar algo de ellas.

La segunda unidad de analisis son las publicidades encontradas en revistas y diarios
de la época. En tanto que nos centramos en sus caracteristicas a través de la observacion
de imagenes de los objetos referentes de cada empresa y de los textos que acompafian
estas imagenes y que indican las propiedades de los artefactos. Finalmente, la tercera
unidad de analisis son los mismos objetos fabricados por las empresas, como productos
gue pudimos analizar, en particular como variable de andlisis nos ocupamos del tipo
‘electrodoméstico’, ‘vajilla’ y ‘mueble de oficina’ con las caracteristicas propias de los

mismos productos.

Para el trabajo con los casos seleccionados seguimos las consideraciones de Robert
Stake (1999) sobre las investigaciones con estudios de casos. Para obtener la informacion,
recurrimos a las técnicas de observacion de documentacion y de conversacion, para luego
analizar e interpretar la informacion y dar un sentido global que permita organizar los datos
obtenidos (Stake, 1999). De este modo, sobre la base de estas técnicas que empleamos,
realizamos la construccion de la evidencia empirica orientandonos por el criterio de
‘pertinencia’, es decir, s6lo empleamos la informacion que se relaciona con el tema de
nuestra investigacion. La ‘relevancia’, o sea, la informacién que observamos recurrente y la

‘historicidad’ (Valles,1999) que proporcionaron los documentos empleados en la
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investigacion, fueron conservados o archivados por alguien, su permanencia en el tiempo,

por lo tanto, nos permitié captar la dimension histdrica mencionada anteriormente.

Esas técnicas de observacién documental y la entrevista semi-estructurada, son
pilares fundamentales para la obtencion de datos. Asi la observacién documental, tanto
como fuente primaria y secundaria de datos de naturaleza diversa, formal como informal,
institucional o individual, nos aport6 informacion especifica para nuestra investigacion
[Valles (1999), Mendicoa (2003), Marradi, Archenti y Piovani (2010), Yuni y Urbano (2016)].
En primer lugar, determinamos el tipo de dato a registrar en la variedad de documentos, en
el periodo de estudio que comprende esta investigacion, disefiamos una planilla que nos
permite organizar la informacién recabada, para luego avanzar con el andlisis documental,

gue explicamos a continuacion.

En la instancia de observacion documental realizamos un recorrido a través de
fuentes contemporaneas que consistié en observar los modelos de industrializacién desde
una vision histérico-econémica e identificar aquellos sectores méas destacados a nivel
nacional en el periodo de 1950 a 1970 para comprender el comportamiento de los sectores
productivos a nivel nacional y conocer el desarrollo industrial alcanzado en esa época.
Observamos algunas empresas que lograron imponerse en el mercado con sus productos,
gue impulsaron el estado de modernizacién en la sociedad, mostraron avances y retrocesos
en el complejo desarrollo industrial de la Argentina. Nos referenciamos en autores
principales como Schvarzer (2005), Kosakoff (2010 a, b); Ferrer (2014); Belini y Rougier
(2008); Rougier (2010). También, ubicamos las empresas de nuestra investigacion por rubro
productivo en el contexto local, observamos su desempefio en el medio, los productos que
comercializaron, los saltos que produjeron con sus objetos con aporte de creatividad,
conocimiento, tecnologia y disefio, el rol de los actores involucrados y las relaciones que
establecieron con la sociedad mendocina. Ademas de estas fuentes documentales,
consultamos archivos oficiales, especificamente leyes, boletines oficiales, planes
econdémicos y el Censo Industrial Nacional de 1954 con datos estadisticos, del cual

rescatamos datos nacionales y, especialmente, provinciales.

En esta informacién, también observamos datos recurrentes vinculados a decisiones
estatales en cuanto a politicas industriales y su articulacion con diferentes sectores de la
industria, acciones de fomento a la innovacion, priorizacién de algun sector productivo por
sobre otro. Estas mismas acciones impactaron en el desarrollo y determinaron las
trayectorias sociotécnicas de las empresas. Tal es el caso de las Exposiciones industriales,
previstas e impulsadas por el Estado para dar difusion al desarrollo tecnolégico nacional.

Ademas, a partir del estudio de estos documentos realizamos un analisis descriptivo, de

Doctoranda Laura Braconi Pagina | 24



ciertos indicadores econdmicos que caracterizaron la industria mendocina durante el

periodo de tiempo estudiado, y contribuyen a contextualizar los casos seleccionados.

Las fuentes documentales consultadas no sélo se tratan de textos escritos, sino
consideramos las especificaciones de Valles (1999) sobre la importancia de los materiales
documentales visuales o mixtos. En linea con este autor, incorporamos material visual como
la fotografia y objetos reales como materia prima sustancial para este estudio, atendiendo a
lo expresado por el mismo autor respecto a los objetos, entendidos como artefactos y como
evidencia muda (Valles citando a Hodder, 1999, p.123). Asi, empleamos revistas
especializadas en Arte y Arquitectura, tales como ‘Nueva Vision’, ‘Summa’ y ‘Ver y Estimar’,
gue hacen referencia a hechos relevantes vinculados a la arquitectura, el arte y el disefio en
articulos y publicidades del periodo de estudio. Estos materiales pueden ser entendidos
como textos historiogréaficos, que permitieron recuperar hechos de un pasado histérico
reciente.

A las revistas de arquitectura y arte, sumamos los articulos y publicidades de diarios
locales y nacionales, en particular rescatamos el ‘Diario Los Andes’, como referencia de
periddico local, como ya indicamos. Recuperamos materiales de las empresas como
publicidades de diferente magnitud en ese diario y recuperamos folletos publicitarios de
algunos productos. También incorporamos otras revistas de circulacién masiva a nivel
nacional especialmente dirigidas a las mujeres como ‘Labores’, ‘Vosotras’, ‘Chabela’ y
‘Mucho Gusto’, correspondientes a las décadas que comprende la investigacién, como
fuentes secundarias que dieron cuenta de hechos sociales vinculados a procesos de

cambio en esa época.

En esta linea de uso de fuentes secundarias, consideramos que algunas pudieron
presentar inconvenientes de ‘autenticidad’, tal como plante6 Valles (1999); situacion que
puede generar problemas de autenticidad de la informacién o errores involuntarios a la hora
de su reproduccion. El mismo autor sugirié el empleo de fuentes primarias como
complemento, por eso la importancia de disponer del material original del Centro de
investigacion del Disefio Industrial (Rey, 2009; Quiroga, 2012) y la conversacion con

referentes para contrastar o triangular la informacioén disponible.

Ademas de los criterios de pertinencia, relevancia, historicidad y autenticidad
tuvimos en cuenta la ‘credibilidad’ de la informacion como parametro, por lo cual apelamos a
considerar la autoria del articulo seleccionado, el porqué del articulo y el medio donde fue
publicado. Valles (1999) menciona que pueden existir posibles errores “y distorsiones en la

redaccion y presentacion de las noticias” (p.133), por ello, la importancia de observar esos
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datos. Especialmente se refiere al material escrito y grafico de los diarios, en ambos casos,
el autor del articulo o imagen, segun Valles (1999), puede afectar la credibilidad por buscar
complacer a clientes. Por esta razén, rescatamos fundamentalmente publicidades de la
época cuyo fin fue claro ‘persuadir a la compra’, es decir, impulsar el consumo de

productos.

Esta utilizacion del material nos dej6é conocer ciertos datos técnicos, por ejemplo, en
algunas publicidades proporcionaron datos especificos como el nimero de patente de
invencion, hallazgo que creemos significativo. Observamos, también la evolucion de los
productos en términos de ‘modelo’ por su cambio de forma, inferencias que realizamos a
partir del cambio tecnol6gico y de la realidad social a través de los afios. Ese cambio fue
una de las fuentes disparadoras de otras acciones en la investigacion, no planificadas

inicialmente en este estudio.

Al indagar la realidad objetual de esas décadas, tal como expresamos anteriormente
citando a Valles (1999), esos objetos se convierten para nosotros en un tipo de “evidencia
muda” que a través de las preguntas que formulamos nos hablan de ese pasado o al menos
contribuyen a la tarea, para nada menor para la reconstruccion historica, de imaginarlo. La
imagen de los productos de las fotografias o dibujos de esos objetos que aparecen en las
publicidades y el acceso a estas también constituyen un gran aporte para el trabajo de

reconstruccion del que venimos dando cuenta.

Ademas de observar documentos (textos, imagenes y objetos), recurrimos a otra
técnica para lograr mejores resultados, como ya especificamos. Asi, la segunda técnica
empleada es la entrevista, como método de recoleccion de informacién de manera directa a
través de una conversacion, realizada en el trabajo de campo y que puede ser contrastada
con otras fuentes (libros, tesis, informes, editados o no), segun la opinion de Mendicoa
(2003), a traves del posterior andlisis documental. Es decir, realizamos las entrevistas para
conocer las perspectivas o los perfiles de los actores sociales de nuestra investigacion.
Ademas, en linea con lo expresado por Sautu (2005) que considera la entrevista como una
técnica de “conversacion sistematizada que tiene por objeto obtener, recuperar y registrar
las experiencias de vida guardadas en la memoria de la gente” (Sautu, 2005, p. 48). A
través de esta situacion y por medio del lenguaje, las personas contaron sus historias y
también conocimos sucesos que dieron luz a ciertas situaciones. Ademas, nos permitié
repreguntar en un marco de interaccion directa, flexible y personalizada. Las entrevistas
manifestaron la sensibilidad, el conocimiento sobre el tema y, sobre todo, el contexto
espacio-temporal, que en definitiva fue parte del contexto cultural en el que desarrollamos la

investigacion.
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Empleamos entrevistas semi-estructuradas, organizadas a partir de una guia
tematica. Los tépicos de referencia, los estructuramos en cuatro bloques. El primero alude a
la identificacion del informante, para conocer el rol o su contacto con la empresa. El
segundo bloque, corresponde a la informacion general de la empresa vinculada a la
actividad comercial desde su inicio hasta la finalizacién, identificando los productos mas
conocidos y de mayor impacto en la sociedad. Asi logramos acercarnos a los productos
conocidos en cuanto a su prestacion, con sus formas y materiales de manera de poder

construir una historia, caracteristico de los estudios de casos (Stake, 1999).

En el tercer bloque, articulamos con la produccién y lo que conllevo; tratamos de
identificar la dimensién de la empresa y la cantidad de personas que participaron de las
diferentes funciones. En este sentido, fue clave tratar de reconstruir el rol de duefio o gestor
de la empresay la participacion familiar. En este tépico, nos interes6 conocer dos
elementos mas: la importancia que tuvo la tecnologia en sus diferentes alcances, en
maquinas, en materiales, en conocimiento y en la incidencia del desarrollo a nivel nacional o
internacional. Y conocer, ademas, la génesis del producto, entrar en el espacio creativo y de
cambios, definiendo la calidad en el producto. Es decir, fue un momento importante porque

se generd un espacio de relacion estrecha entre el productor y el artefacto.

Asociamos el ultimo tépico con la transicion del producto que se genera entre la
empresa y la sociedad. Esta etapa de transacciones de bienes y de consumo fue promovida
por las empresas a través de acciones publicitarias en las que intervinieron los medios de
comunicacién masiva, nos interes6 conocer el impacto y el alcance territorial que tuvieron
las empresas, situaciones asociadas directamente con estrategias para establecer

relaciones con otros actores sociales e imponerse en el mercado.

Estos temas que planteamos nos permiten establecer una conversacion y en la
medida que el informante (o entrevistado) hablaba, pudimos introducir nuevas preguntas.
Elegimos realizar entrevistas a familiares directos, titulares de las empresas, a los
disefiadores que trabajaron en ellas, que consideramos protagonistas de estas experiencias

en Mendoza, para conocer sus perspectivas como actores sociales.

Cabe aclarar que, inicialmente, pensamos las entrevistas para aquellas personas
ligadas directamente a las empresas, pero a medida que profundizamos en la investigacioén,
surgieron otros actores que consideramos hallazgos importantes, como estudiantes de
disefio de ese momento que recordaban la empresa, personal de las empresas que trabajé
en el area de produccion o administrativa en la época de estudio, quienes aportaron

historias paralelas al producto, de manera que nos permitié construir la historia con mayor
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detalle descriptivo de las empresas, reflejada en el Capitulo 3. Los datos obtenidos fueron
considerados textos, se trata de registros de gestos (o voces) y de fotografias. Por ello, el
foco estuvo orientado a una situacion real en el campo, en los relatos de los actores que

interpelamos.

Una vez recopilado todo el material obtenido a través de las técnicas de observacion
de documentacioén y conversacion (Valles, 1999) analizamos esa informacion, y para ello,
empleamos tres tipos de andlisis que nos ayudaron a entender los casos y darles un
significado. Si bien utilizamos tres analisis diferentes, que explicitamos a continuacion,
priorizamos en el proceso una interpretacion directa para poder establecer relaciones
(Stake, 1999).

El primero de los andlisis empleados fue el documental, trabajado de manera
iterativa que describimos a continuacién. El segundo, la biografia cultural para analizar
artefactos de las empresas y el tercero, el analisis socio-técnico, como elemento para
entender que la sociedad estuvo tecnol6gicamente construida, que marca, asi, una relacion

estrecha de los objetos.

En el analisis documental, como método clasico derivado del analisis histérico-
literario, transitamos por cuatro etapas, la primera dedicada a rastrear y ordenar los
documentos disponibles, esto conllevd a una clasificacion del material. Esta primera etapa
mas general, nos condujo a una segunda, de seleccion del material pertinente y relevante
para nuestro trabajo. En la segunda etapa, observamos dos aspectos en los textos: un
aspecto interno, en el que nos detuvimos a observar datos de los autores, fechas, lugares,
objetivo o fin del texto. Otro aspecto externo, como datos que pudimos conseguir por fuera
del documento, ademas de situar el documento en un contexto cultural en base a otros
documentos. La tercera etapa nos condujo a la lectura profunda, la toma de notas, la
identificacion de patrones, coincidencia y divergencias. Finalmente, en la cuarta etapa, nos
detuvimos en la informacién de relevancia o en los hallazgos detectados para leerlos de

manera cruzada y realizar una sintesis de la informacion relevante para el trabajo.

Asi, este analisis nos permite situar, por ejemplo, a referentes del disefio conectados
con el CIDI, como fue el caso de Rodolfo Méller, arquitecto, que aparecié recurrentemente
vinculado al disefio en diferentes publicaciones de la época. Es decir, que este andlisis
permite extraer elementos para describir acontecimientos, contradicciones, convergencias,
tendencias, reflejar problemas del momento, conocer nombres o roles de personas clave del
contexto sociocultural de la época de estudio. Pero, ademas de la lectura cruzada del

material, pudimos establecer algunas relaciones no visibles que consideramos hallazgos vy,
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de esta manera, elaborar nuestra sintesis, que busca dar respuesta a nuestras preguntas
iniciales. Es decir que, a través de la observacion documental, entrevistas y su posterior
analisis, volvimos a mirar el pasado, para poder comprender e interpretar una realidad
actual a la luz de hechos, que fueron antecedentes de acontecimientos y procesos de una

realidad determinada, tal como nos adelanté Yuniy Urbano (2016).

En el segundo andlisis, semejante al andlisis documental, incorporamos la ‘biografia
cultural’ o ‘andlisis de artefactos’ (denominado por Valles, 1999 citando a Hodder) para
analizar los objetos. Asi abrimos una nueva linea que describimos a continuacion. La
biografia cultural como técnica de analisis, nos permite reconstruir historias asociadas a los
objetos fabricados por las empresas. Esta ‘biografia cultural’ que construimos en relacién
con los objetos descritos expresa las etapas de vida de los objetos, segun la propuesta de
Kopytoff (1991), un referente en este analisis, quien menciond la importancia de esta
biografia y que puso en valor “aquello que de otro modo permaneceria oculto” (p. 93). El
autor hace referencia a etapas definidas culturalmente que formaron parte de los estudios
de cultura material. Ademas, explicita que producir mercancias se asocia siempre a
procesos culturales y cognoscitivos, aclarando que las mercancias no solo se fabrican
materialmente como cosas, sino también portan marcas culturalmente (Kopytoff, 1991, p.
89). Segun esta perspectiva de analisis buscamos estudiar la interaccién entre las personas
y los espacios habitados en un determinado tiempo. Nos orientamos segun la propuesta de
Kopytoff (1991), para quien en este tipo de biografia se formulan preguntas similares a
aquellas que atafien a las personas. Por ello, en el Capitulo 3, donde describimos cada
empresa y sus productos, referimos el origen de los objetos, en qué empresa surgieron y la
época de aparicion. De manera que logramos trazar una evolucion o lo que Kopytoff (1991)
denomind “periodos reconocidos en la vida de la cosa y el indicador cultural de éstos” (p.
92). En concordancia con ello, el mismo autor se refiere al cambio del producto en relacion
con su edad y lo que le sucedi6 al final de su vida util. Complementamos esta biografia con

los aportes del antropélogo Martin Juez (2002) y de Barthes (1993).

Asi, definimos cuatro topicos de analisis que consideramos para trazar esa biografia.
El primero sitta el origen del producto asociado a su marca como elemento de identificacion
y diferenciacién de otros semejantes del mismo rubro, ademas recupera la necesidad que le
dio origen. Identificamos la funcién del objeto o artefacto, el contexto espacio-temporal en el
gue surgié. Se explicita la etapa de creacién para asociarlo a su origen y poner en valor el

trabajo de la empresa que lo produjo.

El segundo nos permiti6 identificar etapas de la vida del objeto, a modo de evolucion

como trayectoria, también, identificamos modelos en esos productos. En este sentido,
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acudimos a fotografias o imadgenes de diarios y revistas de la época para verificar modelos y
afios. Trazamos la trayectoria del objeto hasta el momento de su relacién con las personas,
pensando esta Ultima etapa de contacto con la sociedad como factor de consumo y

aspiracién social, como elemento de especulacién y promesa para el mercado.

En el tercero, vinculado al punto anterior, identificamos etapas asociadas a la
produccién del objeto, que permitié identificar la ‘vida del objeto’, es decir, relacionadas a
situaciones de uso, los cambios en el producto vinculados a la historia de vida Util y después
de ella, asociado a la relacién con las personas. Aqui influyeron ciertas caracteristicas del
producto, més alla de su materia finita y estandarizada, existieron parametros que se
asociaron a la ‘calidad’, como esos materiales durables, que el producto no se rompiese,
etc. definidos en el marco del mercado de consumo. Otro concepto que recuperamos fue
planteado por Kopytoff (1991) cuando refirié acerca del empleo de objetos extranjeros;
propuso que lo significativo de ello, no fue la adopcion sino “la forma en que son redefinidos
culturalmente y puestos en uso” (p. 93), es decir, redefinido como apropiado y usado por la

sociedad.

El cuarto tépico considerado fue las “connotaciones tecnolégicas de los objetos”
(Barthes, 1993, p. 247) y recuperamos el concepto de que los objetos fueron entendidos
como signos y tuvieron una carga ‘simbolica’. Lo simbdlico remite a un significado que le

asignaron los propios consumidores.

Para finalizar con los métodos de analisis, valoramos y adoptamos el analisis socio-
técnico latinoamericano (Thomas y Buch, 2008). Hernan Thomas, autor argentino, es
referente de esta linea constructivista en la que confluyeron dos perspectivas tedricas: la
vision de los economistas evolucionistas y la construccion social de la tecnologia. Se trata
de una perspectiva tedrica de base constructivista en la que Thomas (2008) realiza un
abordaje analitico y combina conceptos de economia del cambio tecnolégico y de la
sociologia de la tecnologia. El autor explicita que estan presentes relaciones sociales,
comunicacion, economia y politica como parte de nuestro contexto cultural y tecnoldgico.
Recuperamos con la vision de Thomas (2008) el andlisis de los constructivistas sociales y
los principales autores referentes (Bijker, 1987); (Pinch, 1987) y (Pinch, 2015),

especialmente el concepto de “grupo social relevante”, “flexibilidad interpretativa”, “marco

tecnolégico” y “funcionamiento”, utilizadas como variables operativas de nuestro analisis.

A continuacién, explicamos el significado de dichas variables. El “grupo social
relevante”, tal como indicamos, es una categoria de analisis y dentro de ella incorporamos a

productores, consumidores, empleados, disefiadores, y como lo expresamos, son los
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actores mas importantes que se relacionaron con los artefactos (o productos), aunque
también aparecian otros, como proveedores y Estado, analizados en el Capitulo 3. Estos
ultimos actores, al parecer de poca importancia inicial, son relevantes porque, tal como lo
expresan Picabea y Thomas (2015), colaboran (o0 no) en la experiencia de fabricar
artefactos (electrodomésticos, muebles y enseres) y de construir conocimiento en los

procesos de trabajo.

A través del concepto de “flexibilidad interpretativa”, nos referimos a que un artefacto
puede ser interpretado de diferentes maneras. Es decir, el grupo social relevante puede
atribuir diferentes sentidos a los artefactos, que pueden tener diferentes visiones del mismo,
pudiendo aparecer tantos artefactos como visiones del mismo (Kreimer y Thomas, 2000).
Un ejemplo claro de flexibilidad interpretativa es en el caso de la empresa Lahoz, la década
de 1950 fue una época de eclosion de artefactos (cocina) y los consumidores podian elegir
entre muchas marcas nacionales como Orbis, SIAM, Aurora, Longvie y entre algunas
marcas importadas como General Electric, sin embargo, Lahoz se impuso en el mercado
local por reconocimiento y calidad de producto. La variable de “marco tecnoldgico” la
asociamos a conceptos y técnicas empleadas por una comunidad, acumuladas en sus
propios conocimientos que permite resolver determinados problemas (Thomas y Buch,
2008).

En tanto que el concepto de “funcionamiento" alude a una evaluacién socialmente
construida, en cuanto a la prestacion técnica sin derivar exclusivamente de las propiedades
del objeto (Picabea y Thomas, 2015). Thomas (2008) afirma que el funcionamiento de un
artefacto “es una contingencia que construye social, tecnoldgica y culturalmente” (p. 257).
Por lo tanto, tal como observamos en el Capitulo 3, los productos no sélo se sostienen en el
tiempo y en la sociedad por la buena prestacion técnica, sino, ademas, por otras situaciones
como condiciones de financiamiento, especialmente en productos populares o masivos, por
la complejidad de partes, por el empleo de materiales adecuados, por un proceso de

relaciones sociales establecidas entre los diversos actores.

El interés de poner foco en esta perspectiva es que nos permite desarrollar una
mirada de la tecnologia socialmente construida, una sociedad tecnologizada (Thomas y
Buch, 2008); es decir, una sociedad que genera relaciones con los objetos como objetos
técnicos en un contexto econémico y politico. Dentro de este marco, nos interesan, ademas,
los siguientes términos también como variables de andlisis: ‘trayectoria socio-técnica’ y

‘resignificacion de la tecnologia’; categorias que describimos a continuacion.
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Entendemos por “trayectoria socio-técnica” el proceso de co-construccion de
productos, procesos de produccién y organizacion, instituciones que participaron, procesos
de aprendizaje. En fin, relaciones de actores y artefactos, es decir, fue aquella que nos
permitié explicar no s6lo cémo se produjo la tecnologia, por qué se produce de esa manera
(y no de otra), qué actores intervinieron, con sus intereses y significaciones, que permiten
reconstruir el entorno del artefacto y las negociaciones locales e internacionales. Por lo
tanto, excede lo meramente ‘técnico’ del producto, implica pensar en una dimensién social y
politica (Thomas y Buch, 2008) y (Picabea y Thomas, 2015). La co-construccion, entendida
entonces, como proceso social que articula artefactos y grupo social relevante, proceso que
formé parte de la trayectoria socio—técnica. Con respecto a la “resignificacion de la
tecnologia”, se trata de las operaciones de reasignacion de sentido a la tecnologia y sus
medios de aplicacién de refuncionalizacion del conocimiento adquirido, de artefactos y de

sistemas, que implicé el uso creativo de todo ello (Thomas y Buch, 2008).

Consideramos que este analisis socio-técnico es Util para comprender los procesos
de disefio, produccion y uso de la tecnologia en nuestro contexto (Thomas y Buch, 2008).
En ellos visualizamos la relacion de los actores o grupos relevantes (consumidores,
empresas, disefiadores) y acciones de las organizaciones que intervinieron en los procesos

de cambio tecnoldgico.

A partir de todo el material obtenido, como proceso de sintesis, llevamos a cabo una
‘triangulacién metodologica’ como estrategia, con la finalidad de contrastar la informacion,
darle sentido y validar nuestra interpretacion (Stake, 1999); (Monje Alvarez, 2011). Esta
triangulacién metodoldgica constituye la estrategia final para controlar de modo cruzado los
datos sintetizados en los andlisis anteriores, con el fin de validar la informacién obtenida,
para integrar y evidenciar la calidad de los datos y de los hallazgos. Es decir, que nos
orientamos por procedimiento de tipo inductivo, que parte de observaciones y el resto de las
técnicas empleadas para obtener informacién. Pero no todo el material recolectado es parte
de sintesis, sino que aplicamos tres criterios entre los que realizamos un filtrado o sintesis,
de sélo la informacion mas ‘pertinente’ para nuestro trabajo. La pertinencia fue el primer
criterio para elegir informacion. El segundo fue la ‘relevancia’ del dato, que lo detectamos
por su recurrencia de aparicion y el tercero, la ‘asertividad’, para dar respuesta a nuestra

pregunta inicial.

La estrategia de triangular la informacién procedente de diversas fuentes
consultadas nos puso ante la necesidad de considerar repetir o revisar varias veces (Stake,
1999) para entender hechos y sujetos en su contexto para construir generalizaciones, por lo

gue, logramos transitar un camino inductivo-deductivo. Para llegar a la triangulacion,
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analizamos, interpretamos, codificamos previamente, para luego armar una construccion
con sentido, siendo muy importante para asegurarnos una comprension de los fenémenos
analizados. Asi con la triangulacién metodolégica vinculamos la informacién obtenida de las
técnicas empleadas para realizar interpretaciones con los conceptos que conformaron el

marco tedrico.

En sintesis, procuramos construir este modelo de analisis con una mirada integral y
complementaria, a partir de referentes mencionados en este tipo de analisis, para
comprender la vida de los objetos. Cada uno de ellos, tuvo un papel singular, porque
observamos que la sociedad establece relaciones con los objetos o artefactos que mas alla
de su condicion de objeto técnico tuvo una prestacion funcional. Ademas, existieron otros
aspectos que hicieron que fusionemos el entorno social, politico y econémico,
constituyéndose en una forma de comunicacién con la sociedad, tal como observamos en la

descripcion del Capitulo 3.
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Capitulo 1

Entornos de una industria creciente. Industria y modernizacién argentina

En este capitulo, abordamos los “Procesos de industrializacion en Argentina” en el
gue proponemos una contextualizacién desde una perspectiva historico-econémica del
camino transitado por la industria en Argentina entre 1950 y 1970, esa especie de marco
general en el que se desarrolla la historia de crecimiento de los emprendimientos locales,
gue reponemos en el Capitulo 3 del presente trabajo. Para comprender este periodo
temporal es preciso extender un poco mas alla la mirada en el tiempo, mas precisamente
ubicarnos en 1930, en que toma impulso el proyecto de industrializacion para la
modernizacion de la sociedad. Nos referimos por supuesto al proceso de Industrializacion
por Sustitucion de Importaciones (I1SI) que implico la dinamizacién de diversos sectores
industriales a través de la promocién del Estado. Nos enfocamos en el periodo de los afios
40 hasta avanzados los afios 50, época en que el proceso alcanza una cima en lo que
respecta al crecimiento de la industria que se da conjuntamente con un marcado incremento
en el acceso al consumo por parte de un sector mayoritario de la sociedad. Destacamos en
particular el posicionamiento del sector automotriz y, especificamente, su derivado, el sector
de electrodomésticos. Ya que, entre 1950 y 1970 tanto el sector automotriz como el sector
de electrodomésticos (especialmente dedicado a la produccion de cocinas, calefones y
heladeras) se constituyen en rubros destacados, con los que el Estado se posicioné en rol
activo en cuanto a promocion de la industria. Ademas, dadas las condiciones que
favorecian el acceso generalizado al consumo de diferentes estos artefactos que viene a

aligerar a los individuos de la carga de trabajo brindando mayor confort doméstico.

En el capitulo siguiente, “Modernidad y nuevas formas para producir cambios”,
reparamos en los inicios del desarrollo del disefio en Argentina, que se produce en
asociacion con la industria. El plus del disefio industrial permitié mejorar la produccion,
especialmente de aquellos llamados bienes de consumo, de manera que vino a sumar a
aquel proceso de incentivo al consumo de objetos en la sociedad, en post de alcanzar una
modernidad creciente. Al respecto, se puede decir que, si bien el disefio tuvo un origen mas
cercano al arte, vivié un proceso de experimentacion y transformacion que lo acercé a la
industria. En estos afios la labor de ‘hacedores’ fue sustancial para visibilizar el disefio en la

vida cotidiana, surgieron pequefias empresas de renombre nacional, especialmente que
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producian y comercializaban muebles. A la par, las grandes empresas de reconocimiento

nacional y latinoamericano hicieron lo propio en la modificacién y mejora de sus productos.

Para este propdsito los trabajos de Ferndndez y Bonsiepe (2008) y de Gay y Samar
(2004) resultan clave, por cuanto rescatan los hitos del disefio y nos proporcionan un
abordaje ampliado desde una visién latinoamericana. También, indagamos acerca de
empresas de capital nacional referentes en disefio y recuperamos casos como SIAM
(Rougier y Schvarzer, 2006; De Ponti, 2004), Aurora y Fate (De Alto, 2013), Olivetti (De
Ponti, 2012). Ademas, hemos puesto en evidencia la participacién del Estado, como
generador de acciones a través de su politica publica en apoyo al desarrollo tecnolégico y
como articulador de los actores del territorio. Los trabajos de Blanco (2005, 2011, 2015,
2016) e Iglesia (2016), protagonistas y profesionales de la época, con mucha participacion
en el sector productivo, brindan un aporte detallado con relacion a los pioneros del disefio a

nivel nacional a través del analisis de objetos paradigmaticos.

Finalmente, puntualizaos en la historia del disefio a nivel local, en particular del
disefio en articulacién con la industria. Aqui destacamos las investigaciones de Sued
(2002); Anderson (2008); Rybak (2013 y 2015) y los trabajos locales de investigacion de
Eirin (2006); Quiroga (2012); Braconi (2006 y 2014); Quiroga y Ruades (2020). Estas
investigaciones reconstruyen un acontecimiento que resulto clave para el desarrollo del
disefio industrial en Mendoza, como lo fue la realizacion de la Feria de América (1954) que
constituyd un hecho politico de relevancia a nivel provincial, nacional y latinoamericano. Por
esos afios se puede decir que Mendoza fue una provincia activa para el desarrollo cientifico

y tecnoldgico, de progreso y de modernizacion.

Las ideas del progreso y desarrollo a través de avances cientificos y tecnolégicos
gue propiciaron la invencion de nuevos objetos técnicos de gran impacto a nivel
sociocultural cumplieron en este marco un papel importante. Articulada a las nociones de
progreso y desarrollo ocupa un lugar importante en los discursos de la época la idea de
modernidad como ideal de modernizacion. Es decir, a la representacién de una ruptura con
el pasado, con lo tradicional, con lo que estaba antes. En el caso de los bienes de consumo
para el hogar por los que particularmente nos interesamos estos objetos se podria decir que
circularon en la sociedad argentina acompafiados de promesas de una transformacion en el
ambito de las préacticas, en cuanto harian a los individuos la vida mas facil, mas liviana a
través de la liberacién de las tareas rutinarias, repetitivas de la vida cotidiana. Pero como
todo proceso de cambio no se produce sin tensiones rescatamos la imagen propuesta por

los autores Szurmurk y Mckeelrwin (2009) para pensar la emergencia del mundo moderno
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producto de la ruptura con el pasado, resultado de una pelea entre dos mundos: el moderno
y el tradicional (2012).

En esta linea atendemos a la cuestién del consumo de estos objetos, su relacion
con sus usuarios. A modo de antecedente de esta linea de analisis mencionamos los
trabajos realizados por diferentes autores como Milanesio (2014), quien articuld la
produccion industrial con el consumo generalizado en la sociedad argentina de los afios 40
hasta avanzados los afios 50 que hacen al estado de la cuestion. En su perspectiva de
analisis, Milanesio focaliza en la accidén de las publicidades y las estrategias de la industria
para publicitar sus productos que desmonta desde una perspectiva critica su intencion

engafiosa para la sociedad alentandola al consumo (Milanesio, 2014).

En sintesis, los capitulos 1 y 2 tienen un caracter narrativo-histérico, muestran un
proceso politico-econémico en un contexto de modernizacion en Argentina y,
particularmente, en Mendoza. Contexto en el que articulamos con antecedentes diversos
acerca del surgimiento del disefio y su insercién paulatina en el campo de la produccion,
gue aporta, posteriormente, al crecimiento de algunos sectores productivos, considerados
modernos para la época y el incentivo generalizado hacia el consumo de productos

argentinos de uso cotidiano como estandarte de una modernidad creciente.

1.1 Proceso de industrializacién en Argentina

Para comprender el proceso de industrializacién en la Argentina es necesario que
contextualicemos sintéticamente aquellos hitos acontecidos a nivel mundial para
comprender como diversas situaciones influyeron en el desarrollo del pais. Particularmente,
cuando observamos las décadas del 40 y del 50, reconocemos afios de cambios profundos
durante los que, indefectiblemente, se vivi6 la finalizacién de la Segunda Guerra Mundial, el
comienzo de la Guerra Fria y la implementacién del “Plan Marshall” (Rapoport y Spiguel,
2009; Caraballo, Charlier y Garulli, 2011). En ese contexto, el mundo parecio dividirse en
dos bloques, el Occidental liderado por Estados Unidos y el bloque Oriental representado
por la Unidn Soviética, pero, mas alla de esa division, pudimos vislumbrar la oposicién de
“dos sistemas econdémicos y de vida: el capitalismo, basado en la produccién, el consumo y
el endiosamiento del mercado, y el socialismo, verticalista, austero...” (Caraballo, Charlier,
Garulli, 2011, p.12). Para los paises capitalistas y proésperos de la época, todo aquello que
se consumia (objetos e imagenes) era parte importante de la vida diaria y, en este sentido,
los medios de comunicacién masiva (cine, revistas, TV, publicidad) desempefiaron un papel

sustancial en la difusién de un “estilo de vida” alcanzable mediante el consumo de
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diferentes objetos (Sparke, 2010). El orden de la “Guerra Fria” se desplegé a partir de alli

con fuerza sobre el mundo.

En Latinoamérica, el orden de ese mundo se construy6 desde comienzos de los
afos 50, en la medida que desde mediados la década se abrié un panorama politico diverso
con gobiernos populares, dictaduras militares, democracias liberales. Los paises
estructuraban sus economias para dar respuesta a necesidades externas: monocultivo
(América Central), mineria (Chile y Bolivia) y, en general, todas las economias
agroexportadoras contaban con apoyo de empresas norteamericanas y se beneficiaron
enormemente, todo lo contrario, sucedio con el desarrollo industrial autbnomo (Caraballo,
Charlier, Garulli, 2011, p.15). Fue una época de discusién de modelos de desarrollo, se
debatian entre la autonomia o la dependencia. Los afios 60 marcaron “un hito en el
surgimiento de procesos o movimientos revolucionarios” (Caraballo, Charlier, Garulli, 2011,
p.17), entre los que mencionamos la Revolucion Cubana con la participacion de diferentes
de paises como Uruguay, Bolivia, Chile, Argentina, entre otros, y la presencia de Estados

Unidos en territorio latinoamericano.

En ese contexto intenso de cambios econdmicos, la idea del desarrollo cumplio un
papel importante también en Argentina, pais con avances cientificos y tecnolégicos, con
inventos de gran impacto en el contexto sociocultural, hubo, también, progresos importantes
en medicina y energia nuclear. La aparicion de la computadora comercial, la cinematografia,
la television, el transistor y la pila, como una nueva fuente de alimentacion de energia,
representaron grandes avances en un marco general de bienestar econdémico, que permitié
el inicio del consumo masivo en la Argentina, tal como lo indican diferentes autores
(Milanesio, 2014; Schvarzer, 2005; Kosakoff, 2010 a). La llegada de esos productos a la
sociedad argentina para su consumo sélo fue factible debido a un sistema productivo
creciente, por la modernizacion y el desarrollo de nuevos sectores industriales. Recordemos
que, en Argentina, la industria nacio a fines del siglo XIX principios del XX (Schvarzer,
2005). Se generd y crecié por dos razones: en primer lugar, por la demanda externa de
productos agropecuarios argentinos y, en segundo lugar, por el crecimiento del mercado

interno que se agiliza durante la Primera Gran Guerra.

Diversos autores plantearon periodos diferenciados de la industrializacion argentina,
como Bethell (1997), Schvarzer (2005), Vacarezza (2002), Arocena (2003), Kosacoff (1993,
2010 a y b), Ferrer (2010), Rapoport (s. f. y 2009), entre otros. Si bien cada uno asigna un
nombre especifico a estas etapas, nos interesa considerar el consenso generalizado de los
autores precedentes sobre la existencia de un largo camino recorrido rumbo a la

industrializacién, comprendido entre 1930y 1976. El paradigma econémico sostenido por la
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Argentina hasta ese momento, vinculado a una economia liberal, que adheria a un modelo
primario exportador, se derrumboé con la crisis internacional de 1930, y esto trastocé el
rumbo elegido por el pais hasta entonces (Ferrer, 2010). Durante ese periodo los distintos
gobiernos argentinos trataron de impulsar el crecimiento de la industria con altibajos, de alli
que el proceso industrializacion por sustitucion de importaciones ha sido fragmentado en
tres grandes etapas: la primera de 1930 a 1945, la segunda de 1945 a 1955y la tercera de
1956 a 1976 (Kosakoff, 1993; Rougier, 2010 y 2013).

Nuestro trabajo de investigacion pone el foco en las décadas de 1950 a 1970, puesto
gue las consideramos centrales para el posicionamiento y crecimiento del disefio asociado a
la industria, es decir, la tercera etapa. Cabe mencionar, ademas, que si bien los afios de
1930 a 1945, no son parte del periodo comprendido en el presente trabajo, resulta
importante proporcionar una breve sintesis que contextualice para entender el camino
recorrido por la industria centrada en la sustitucién de importaciones con “crecimiento hacia
adentro” (Arocena, 2003). Es decir, se produce un alejamiento del modelo de la Argentina
agroexportadora para pasar a un proceso de “produccién interna de una determinada
cantidad de bienes previamente importados” (Ferrer, 2010, p. 267). En ese proceso de
crecimiento hacia adentro se potencia el crecimiento de sectores de la industria como “las
industrias textil y alimenticia, asi como el desarrollo de nuevos sectores como el de

electrodomésticos” (Milanesio, 2014, p. 22).

En este trabajo, por lo tanto, ponemos el énfasis en las décadas de 1950 a 1970,
época de “una reorientacion del crecimiento hacia adentro” (Arocena, 2003, p. 103). Asi en
ese marco, complementamos en términos generales que algunos autores especialistas en
historia econémica de la Argentina (Schvarzer, 2005; Rougier, 2010; 2012; Rougier y
Schorr, 2012; Belini y Rougier, 2008; Ferrer, 2014; Kosacoff, 2010 a; Rapoport, s.f.;
Picabea y Thomas, 2015), explicitan las caracteristicas mas relevantes de la industria,
describen sectores que crecen con mayor rapidez, con generaciéon de nuevos eslabones
productivos y articulaciones entre Estado y sector productivo, que dan apoyo,

especialmente, a aquellos sectores considerados modernos.

Casi al finalizar el periodo de 1950 a 1970, crecié aun mas la industria con
generacion de empleo y acumulacion de capital, esto derivé en un periodo de consumo
masivo de productos (Schvarzer, 2005; Kosakoff, 2010 a; Milanesio, 2014). Es decir, la
industria representada por sectores de mayor dinamismo se afianzé y contribuyé al proceso
de modernizacion, como lo anticipd Brunner (2001). Ese proceso generd un mundo
moderno, en vias de desarrollo, construido sobre una base econdmica con aportes

tecnoldgicos que emergieron en un contexto de crecimiento industrial con surgimiento de
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nuevas empresas y nuevos materiales, con condiciones socio-econdémicas adecuadas para
gue gran parte de la sociedad argentina incrementara su capacidad de compra y de

consumo, por lo tanto, surgieron nuevos productos.

Esos cambios y la modernizacion promovidos por el Estado a través de politicas
publicas fueron difundidas por medio de diferentes acciones e instrumentos que cobraron
visibilidad a través de publicidades y actividades especiales, como la sucesion de las
Exposiciones Industriales llevadas a cabo, especialmente en Buenos Aires, aunque también
hubo en otros centros importantes del pais. Estas Exposiciones fueron simbolo del avance
hacia los nuevos tiempos modernos y de progreso técnico y tecnoldgico, especialmente lo
abordamos en la articulacién entre el sector metalmecanico y sus sectores derivados, como

soporte de la industria nacional.

1.2 Camino a la industrializacion, de 1930 a 1945

Este periodo comenzd en el afio 1930 y se extendié “en un marco de una economia
semi-cerrada” (Kosakoff y Ramos, 2001, p. 13). Este largo periodo, considerado “la etapa
inicial del crecimiento hacia adentro” (Arocena, 2003, p. 95) estuvo fuertemente
condicionado por factores “internos”; aunque, por supuesto, los factores externos siempre
presentes ejercieron su influencia, particularmente durante la Gran Depresion (1929), la
causa principal que explicé el surgimiento de un nuevo tipo de crecimiento. Esta etapa de
‘crecimiento hacia adentro’ fue promovida principalmente por la Crisis Mundial de 1930 y por
la Segunda Guerra Mundial.

En esta época la economia en toda Latinoamérica tuvo tendencia a cerrarse, se
produjo un incremento bastante amplio del mercado interno como también un incremento de
la produccion, especialmente de bienes de consumo que pudieron competir con las

importaciones, obviamente, esta produccion y el empleo dependieron de la industria.

El Estado en el afio 1929, adopté medidas econdémicas basicamente de proteccion,
como la intervencion y la relacidon econémica con el exterior, es decir, a través del control de
cambio; se decidio invertir en obra publica, para combatir el desempleo; se protegio la
industria nacional y se implementé una Industrializacién por Sustitucion de Importaciones
(IS). En particular esta sustitucion fue a través del proceso de industrializacion que “reduce
el grado de apertura externa del conjunto de la economia, (...), el coeficiente de
importaciones” (Ferrer, 2010, p. 267). Y fue en esos afios que el Estado asumio
responsabilidades de promocion al desarrollo, con las medidas mencionadas anteriormente.
En la misma linea autores como Picabea y Thomas (2015) afirmaron que esos afios de pre—

peronismo (1943-1945) asi como durante el primer gobierno peronista (1946-1951) se
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produjo una expansion inédita de producciéon manufacturera” (p. 9). En ese contexto de
crecimiento de la produccién agricola y la manufacturera, que avanzo rapidamente en
“bienes de consumo (alimentos, textiles, confecciones), electrodomésticos, maquinaria y
metalurgia sencilla y la industria asociada a la construccion, fueron las actividades mas
dinamicas™ (Kosakoff y Ramos, 2001, p. 15). Dentro de la actividad manufacturera
existieron fuertes cambios, “se produce una transformacion profunda. En la primera fase del
proceso de sustitucion de importaciones, entre 1930 y fines de la década de 1940, el
liderazgo del crecimiento y en menor medida, por el agrupamiento de alimentos, bebidas y
tabaco” (Ferrer, 2010, p. 329). También asevero el mismo autor que entre 1930 y 1950,
crecio la industria textil y “dentro de las ramas dinamicas, las industrias mecanicas y

quimicas contribuyeron significativamente al desarrollo industrial” (p. 329).

Consideramos complementaria la vision de Kosakoff y Ramos (2001) con los aportes
de Ferrer (2010); ellos afirmaron que la Argentina tuvo “una economia notoriamente sub-
industrializada, dados su nivel de ingreso por habitante y la dimensién del mercado interno.
En tales condiciones, fue factible impulsar el desarrollo industrial en el marco de politicas
clasicas de sustitucién de importaciones” (p. 281). Es decir, que el crecimiento de la
industria fortalecié a grupos sociales interesados en gque el gobierno apoyara ese sector
(empresarios industriales, proletariado y el resto de la poblacién), sectores que se
beneficiaron de cualquier manera con el crecimiento de la industria. Por lo que podemos
decir que, en general, la mayor parte de la sociedad apoy6 al Estado pensando en el
“crecimiento hacia adentro” (Arocena, 2003), sélo algunos grupos minoritarios se opusieron

a estas politicas.

Finalmente, mencionamos que en esta década comenz0 a construirse una red de
empresas publicas, importantes en sectores basicos de la estructura productiva como:
extraccién de petroleo, generacién de energia eléctrica, siderurgia, entre otras. Esta fue la

base que posibilité el desarrollo en las décadas siguientes.

1.3 Industria peronista. Impulso a la industria nacional de 1946 a 1955

En el apartado anterior referimos que diferentes autores previamente mencionados,
como Vacarezza (2002), Arocena (2003), Kosacoff (1993, 2010 a, 2010 b), Ferrer (2010),
Rapoport (s.f.) dividieron el periodo de Industrializacion por Sustitucion de Importaciones en

2 Entendemos por bien de consumo, como un producto que es apto para satisfacer las necesidades de la
sociedad. Se clasifica en bien de consumo durable, que puede utilizarse repetida o continuamente para el
consumo durante un periodo igual o superior a un afio. Ejemplo: calzado, ropa, electrodoméstico. Un bien no
durable, es aquél que se consume la primera vez. Ejemplo: alimento, bebida. Y un bien intermedio, es un bien
de larga duracién que se aproxima al bien durable. Ejemplo: automévil, tractor.
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sub-periodos o etapas, con rasgos particulares en cada uno de ellos. Segun esa division en
la tercera etapa se advierte desde el inicio de la gestion peronista, que el proceso de
industrializacion se profundizé de forma acelerada para la produccion de bienes que, hasta
ese momento, se compraban en el exterior (Vacarezza, 2002), Picabea y Thomas (2015),
(Rubinzal, 2018). Esta profundizacion de industrializacion gener6 divergencias entre las
perspectivas que elaboran los autores que analizaron el periodo, como Rougier y Schorr
(2012), quienes consideraron que la propuesta de los planes quinquenales no fue suficiente,
dado que no existio “una politica econdmica uniforme, ni una estrategia de desarrollo

industrial de largo plazo” (p. 18).

El sector industrial se sustento en la politica crediticia “aplicada principalmente a
través del Banco de Crédito Industrial Argentino” (Rougier y Schorr, 2012, p. 18) y segun los
mismos autores, se beneficié todo “el sector manufacturero (grandes, medianas, pequefias
empresas, locales y extranjeras)” (Rougier y Schorr, 2012, p. 22). La produccion
manufacturera avanzo rapidamente con la fabricacién de bienes de consumo,
electrodomésticos, maquinaria y metalurgia sencilla y todo aquello asociado a la
construccion, siendo la industria el principal factor de desarrollo (Belini, 2009), (Milanesio,
2014).

Este desarrollo acelerado se produjo fundamentalmente por la “expansién de las
actividades existentes, mediante la utilizacion intensiva de la mano de obra, y un
ensanchamiento del mercado interno, incorporando al mismo al conjunto de la poblacién”
(Kosacoff, 1993, p. 5). En este sentido, consideramos que coincide con opiniones de
Rapoport (2009), que sostienen que la economia peronista profundizé “la industrializacién
sustitutiva ampliando el mercado interno a través de una redistribucion de los ingresos (los
asalariados llegaron a percibir el 50% de la renta nacional), de leyes sociales y de una
mayor intervencion del Estado” (p. 6). En la misma linea Rougier y Schorr (2012) afirmaron
que la prioridad estuvo centrada “en la distribucion del ingreso en favor de los trabajadores”
(p-18). También en coincidencia con esta mirada, Ferrer (2010) afirmé6 que “el incremento
del poder adquisitivo de los asalariados es entendido como condicion imprescindible para el
desarrollo social, y la transferencia de ingresos a favor de este sector es en el comienzo una

de las lineas fundamentales de la politica econémica peronista” (p. 289).

Asi el Estado participé activamente de la produccion de insumaos basicos a través de
la generacion de politicas publicas e instrumentos politicos para fomentarlo. Entre estos
instrumentos empleados por el gobierno de Perdn se encuentran el “Banco de Crédito
Industrial (1944) y el Instituto Argentino de Promocién del Intercambio -que transferia

recursos del agro a la industria- y la nacionalizacién del Banco Central (1946)” (Rapoport,
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s.f., p. 6). Estas acciones se complementaron de forma paralela, segun Ferrer (2010), con la
nacionalizacién de los teléfonos, la electricidad, la distribucion de gas, ferrocarriles y
empresas mixtas en aeronavegacion, que posteriormente pasaron a llamarse Aerolineas
Argentinas (1950). Todas estas politicas publicas e instrumentos formaron parte del Primer
Plan Quinquenal (1°PQ).

En ambos periodos, el gobierno peronista present6 sus objetivos de gobierno a
través de planes quinquenales, asi en este 1°PQ se establecié como principal objetivo la
“consolidacion del sector industrial, considerada una aspiracion suprema de la Nacion”
(Rougier, 2010, p. 18). Por ello, se centraron en el “fomento de las manufacturas existentes
con el propésito de evitar la desocupacion de la posguerra, especialmente la produccion
textil algodonera y metallrgica. También se consider6 el estimulo a la produccion de nuevas
actividades sustitutivas de importaciones de algunos insumos industriales basicos (quimicos
y siderurgicos)”’ (Rougier y Schorr, 2012, p. 21). Los mismos autores mencionaron que en el
1°PQ se propuso “una ley de fomento manufacturero a través de un plan de
industrializacion sobre la base de la inversion estatal” (Rougier y Schorr, 2012, p. 21). A
estas medidas se sumo el control de importaciones con el fin de estimular producciones
especificas consideradas de interés nacional (Rougier y Schorr, 2012, p. 21) y (Rubinzal,
2018).

En sintesis, una vez finalizada la Segunda Guerra Mundial, con la implementacion
del 1°PQ el Estado beneficié, principalmente, a dos sectores: el manufacturero y el
metalmecanico, y extendié su presencia hacia la actividad empresarial. Asi lo explicaron
Belini y Rougier (2008), “el proceso se caracterizd por la nacionalizacion de las principales
empresas de servicios de transporte y comunicaciones, e incluyo también el ingreso del

Estado en actividades industriales” (p. 14).

La segunda fase del gobierno peronista que comenzo en 1949 se extendio hasta
1955, afo del derrocamiento de Perdn. Fue un periodo de escaso crecimiento, a esto se
sumé una severa sequia que afecté al campo. Sin embargo, esta fase peronista se oriento,
segun Ferrer (2010), Milanesio (2014), Picabea y Thomas (2015) a estimular la produccion
agropecuaria y a lograr la mecanizacion del sector. También fue objetivo promover el
ingreso de “inversiones que permitieran avanzar en la sustitucion de importaciones y la
obtencion de préstamos del exterior” (Ferrer, 2010, p. 295). A propdésito de este ultimo
punto, el mismo autor mencioné que se adoptd una nueva ley que elevé el limite permitido
de envio de divisas al exterior y se firmd acuerdos con empresas extranjeras “para el
establecimiento de fabrica de tractores y con Mercedes Benz y Kaiser Motors para el

desarrollo de la industria automotriz” (Ferrer, 2010, p. 295). En esta linea otros autores,

Doctoranda Laura Braconi Pagina | 42



Schvarzer (2005), Rougier y Schorr (2012), afirmaron al respecto que se inicid el proceso de
apertura a empresas transnacionales del sector metalmecénico, siendo la primera FIAT
Concord y Kaiser de las que firmaron con el Estado (como socio minoritario), y

constituyeron una sociedad mixta.

En esta segunda fase del gobierno, se implement6 el Segundo Plan Quinquenal
(2°PQ), con propdsitos bien diferentes al 1°PQ. Este 2°PQ pretendié “impulsar una
profundizacion del desarrollo industrial hacia las ramas pesadas y superar el problema de
provision de divisas mediante el desarrollo agropecuario y el incremento de la oferta
energética” (Rougier, 2010a, p. 19). Rougier y Schorr (2012), Milanesio (2014) y Rubinzal
(2018), mencionaron que se establecié como prioridad el apoyo a la siderurgia, a la
metalurgia, a la produccion de aluminio, a la quimica y a otras actividades metalmecanicas”.
Segun los mismos autores las actividades textiles y de alimentos quedaron postergadas en
funcién de una mayor integracion de la trama fabril, siendo la época de desarrollo de
SOMISA y de las Industrias Aeronauticas y Mecanicas del Estado (IAME), con la fabricacion

de acero y automoviles respectivamente (Milanesio, 2014).

Se planted un orden de prioridad dirigido a: “1. Siderurgia, 2. Metalurgia, 3. Aluminio,
4. Quimica, 5. Mecanica, 6. Eléctrica, 7. Construccion, 8. Forestal, 9. Textiles y cueros y 10.
Alimentacion” (Rubinzal, 2018, p. 82). Ademas, en este 2°PQ se estimularon las inversiones
extranjeras, las cuales recibieron grandes beneficios por la radicacion de industrias en el
territorio nacional. Es decir, que este 2°PQ fue “muy superior a su antecesor” (Rougier y
Schorr, 2012, p. 19). Sin embargo, Schvarzer (2005), Rougier y Schorr (2012) mencionaron
respecto del 2°PQ que entre 1953 y 1955 el modelo sufrié un agotamiento con influencia de
varios factores, entre ellos: escasas importaciones de bienes finales, con una necesidad

imperiosa de importar maquinas y equipos y sin la disponibilidad de divisas extranjeras.

A pesar de las situaciones adversas para la continuidad del desarrollo y el
crecimiento, valoramos los conceptos de Milanesio (2014) para quien en este periodo “el
grado de sustitucion de importaciones industriales alcanzado por Argentina durante el
peronismo fue uno de los mas altos en el mundo semi industrializados y la produccién de
maquinarias y equipos crecié el 102%” (Milanesio, 2014, p. 31); ademas, menciona que el
gobierno sostuvo la produccién de bienes de consumo, y evité una devaluacién que hubiera

afectado al poder adquisitivo de la sociedad argentina.

1.4 Industria desarrollista, con apertura econémica de 1956 a 1976

Esta etapa de Industrializacién por Sustitucion de Importacion (I1SI) se inicié en 1956

y se extendi6 hasta mediados de los afos 70. Este periodo de dos décadas transitd entre
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gobiernos militares y democraticos, con la caracteristica de la permanencia y afianzamiento

de politicas econ6micas liberales.

Ante la destitucion de Perén en 1955, la situacion en el pais cambid, hasta la
asuncién de Frondizi en 1958. Se adoptd una serie de medidas y cambios econémicos
importantes para el pais en el marco de un gobierno de facto, autoproclamado como
‘revolucién libertadora’. Los cambios sustentados en “ideas liberales y anti intervencionistas
nutren buena parte de la politica desplegada por los equipos econémicos de los sucesivos

gobiernos” (Belini y Rougier, 2008, p. 169).

Las medidas instrumentadas por el Estado a partir de 1955 se orientaron “a debilitar
el poder sindical, redistribuir el ingreso en beneficio de los grupos afectados por la politica
peronista, vincular al pais con los circulos financieros y econdmicos internacionales y
desmantelar una parte importante del aparato intervencionista montado por el peronismo”
(Ferrer, 2010, p. 297). Segun este autor, en ese afio se interviene la CGT (Confederacion
General de Trabajo), se debilitaron los controles de precios, se desmantelaron organismos
generados por el Estado como el Instituto Argentino de Promocién del Intercambio (IAPI) y
el Instituto Mixto de Inversiones Mobiliarias (IMIM). También entre las medidas adoptadas
identificamos la desnacionalizacion de los depésitos bancarios, la incorporacion al FMl y al
Banco Mundial.

En este periodo de liberalizacion econdmica (Rapoport y Spiguel, 2009) con medidas
de corto plazo, con “un plan de estabilizacion de corte liberal, hay una concepcién
desarrollista que enmarcaba las propuestas para el largo plazo, como la tecnificacion de la
agricultura y el impulso a sectores industriales estratégicos” (Rougier, 2010, p. 20). Al
mismo tiempo, segun explico el mismo autor se solicitd a la CEPAL un estudio integral de la
situacion econodmica del pais para identificar los factores estructurales que impidieron el
crecimiento.

Iniciado el gobierno de Frondizi en 1958, quien llegé a la Presidencia con “un
discurso que ocultaba sus intenciones reales” introdujo cambios drasticos en la economia
(Schvarzer, 2005, p. 224). La crisis econémica fue importante, el deterioro de infraestructura
tecnoldgica impidié implementar procesos de produccion mas avanzados. La situacion
reinante en la industria hizo que se necesitara mayor importacién de insumos basicos como
el acero. Por ello, se busco “el rapido desarrollo de las industrias basicas y de petréleo”
(Ferrer, 2010, p. 300), en la misma linea, Rubinzal (2018) menciond que el desarrollismo
entendidé “imprescindible avanzar en la sustitucién de los bienes intermedios y de consumo
durable” (p. 117). Estas acciones se complementaron con la busqueda y la “entrada masiva
de capital extranjero y un aumento de la tasa interna de ahorro a través de la traslacién de

ingresos desde los sectores populares a los grupos de altos ingresos” (Ferrer, 2010, p. 301).
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El mismo autor menciond, ademas, que se opto por las medidas de devaluacién monetaria y
el incremento de las inversiones. Se implemento la desgravacion impositiva, “la reduccién
de los recargos y derechos aduaneros para la importacion de maquinaria y equipos, y la
elevacion de la proteccién hacia la industria nacional” (Ferrer, 2010, p. 301). Es decir, esta
situacion llevé a producir una apertura nuevamente al mundo, con liberacion de
importaciones y promocion de la instalacion de filiales transnacionales en el pais que se
dedicaron principalmente a la industria automotriz, la industria metalmecéanicay la
petroquimica (Ferrer, 2010); (Schvarzer, 2005). El objetivo de este gobierno fue centrar sus

acciones en abastecer a mercado interno.

En la misma linea, afirman Belini y Rougier (2008), Rougier (2010) y (Schvarzer,
2005) todas las medidas se orientaron a promover la inversion extranjera a fin de estimular
la produccion local de los sectores mencionados (metalmecanico, siderurgico y
petroquimico). Esta medida generada por el gobierno de Frondizi en 1959 permitio el
ingreso de numerosos proyectos extranjeros. Entre otros, “contratos petroleros de diverso
tipo, orientados, en buena parte, a poner en pie de produccion las areas ya explotadas de
YPF” (Ferrer, 2010, p. 301), también permitié la inversidn publica en infraestructura como
transporte, energia y comunicaciones. Estos sectores mencionados fueron reconocidos
como dinamicos, es decir, de rapido crecimiento por la posibilidad de crear nuevos

eslabonamientos y, ademas, de crecimiento duradero (Schvarzer, 2005).

Asi, la politica econdmica planteada por el gobierno de Frondizi revel6 “la posibilidad
de lanzar con rapidez una politica agresiva de inversiones orientada a la expansion de la
capacidad productiva en sectores estratégicos como combustibles e industrias dinamicas”
(Ferrer, 2010, pp. 303 y 304). La apertura de las importaciones permitio el ingreso de
maquinas y herramientas, provoc6 una mejora de equipamiento y aceleré la produccion en
la industria manufacturera. Segun Schvarzer (2005) en su libro ‘La industria que supimos
conseguir’, explicd que entre 1958 y 1962 se produjo un crecimiento veloz de las ramas
promovidas de maquinaria, equipos en general y quimica. Diferentes autores (Schvarzer,
2005; Ferrer, 2010; Kosacoff, 2015 y Rubinzal, 2018) identificaron ahi un periodo de ‘auge
de capital extranjero’, regulado por la Ley 14.780 de ‘regulacién de capital extranjero’ y la
Ley 14.781 de ‘promocion industrial’. Como corolario, esos afios representaron una fase de

crecimiento y expansion ininterrumpida de la industria y la economia local (Rubinzal, 2018).

Este periodo finalizé en marzo de 1962, cuando Frondizi fue depuesto y se dio
comienzo a una nueva etapa de politica liberal que “produjo una recesién solo comparable a

la de los peores afios de la crisis mundial, 1932-1933” (Ferrer, 2010, p. 306). EI mismo autor
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indicé que fue una época en la que se ejecutd una violenta politica recesiva que afectd a los

sectores urbanos y los grupos de bajos ingresos.

En un marco de recesion, con devaluacibn monetaria, disminucién de retenciones a
las exportaciones y una reduccion marcada del gasto publico, se afectd y disminuyé el
mercado interno, “con un enorme costo econémico y social interno” (Ferrer, 2010, p. 307),
aunque significd una recuperacion de los niveles de produccién y un posterior mejoramiento
del empleo a fines de 1963. En la misma linea, también lo menciond Schvarzer (2005), “el
crecimiento industrial toma impulso a partir de 1953, se acelera desde 1958 y continua su
marcha hasta 1974” (p. 236), sélo existié un periodo critico en 1962 con Frondizi. La misma

aseveracion plante6 Kosacoff (2015) para quien

“Luego de casi treinta afios de comportamiento con altibajos, en la década
comprendida entre 1964 y 1974 la industria registré un crecimiento continuo y con un
dinamismo mayor que el resto de las actividades econdmicas, acompafiado por un

crecimiento de ocupacion, salarios y productividad” (Kosacoff, 2015, p. 19).

Para este periodo resaltamos algunas opiniones de autores especialistas como
Schvarzer (2005); él menciona que las filiales transnacionales no trajeron progreso técnico
como se pretendio. Si bien existia un atraso tecnologico en 1958, aquellas que ingresaron,
tenian fallas permanentes que necesitaron una evolucién tecnolégica a corto plazo en el

desarrollo fabril, es decir, que ese progreso rapidamente mostré sus limitaciones.

Las empresas transnacionales optaron por traer a la Argentina maquinas e
instalaciones que ya disponian en sus paises de origen y muchas veces equipos obsoletos,
por lo tanto, al llegar al pais se armaban como "hibridos con lo que se disponia localmente’.
Por ello, la estructura se agoto6 rapidamente. Esto significé una tarea de adaptacion

valorable por parte de los equipos técnicos argentinos.

A fines de 1963 asumid Arturo lllia como presidente de la Nacién hasta mediados de
1966. En este periodo radical de aproximadamente tres afos, la politica econdmica evit
devaluaciones y retomo “los lineamientos de la politica liberal restablecida en 1962” (Ferrer,
2010, p. 310). Es decir, existié una rapida recuperacion de la actividad productiva y del
empleo, con la formulacion de “un Plan Nacional de Desarrollo 1965-1969” (Rougier, 2010,

p. 26) que no logré implementarse.

En 1966 nuevamente se produjo una intervencion de facto (autoproclamada

‘revolucién argentina’, encabezada por Ongania) que mantuvo el rumbo econémico hasta
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comienzos del afio siguiente. Este gobierno tuvo una tendencia a beneficiar a empresas que
no contaban con el apoyo de la administracion del presidente Arturo lllia. Ferrer (2010)
menciond que los grupos incluyeron las empresas extranjeras que operaron principalmente
“en las industrias dinamicas, el sector financiero y las empresas del Estado” (p. 311).
También aclaré que en estas empresas se concentraron intereses privados de capital
nacional. En particular, este nuevo periodo de politica econémica liberal incluyé
devaluacion del peso, aumento de tarifas de servicios publicos, con ajuste de salario y

posterior congelamiento, ademas de otras medidas.

Referido a la industria, este gobierno brindé apoyo a empresas nacionales a través
de lo que se llamo “rehabilitacion de empresas” (Ferrer, 2010, p. 313), que consistio segun
explico este autor, en condonacion de deudas impositivas y fiscales y otorgamiento de otros
beneficios crediticios a mas de 200 empresas. Estas medidas profundizaron “el proceso de
concentracion industrial y se amplia el area de influencia del capital extranjero en el sector
industrial y financiero” (Ferrer, 2010, p. 315). También significé un avance importante en el
proceso de extranjerizacion, como menciono el mismo autor, se instal6 con fuerza sobre los
recursos internos de la Argentina que se financié con recursos internos a las empresas
extranjeras. Rougier (2010) también afirmé sobre la intencion del gobierno de brindar apoyo
a la industria, pero pretendio “racionalizar la estructura productiva, (...), hacerla integrada y
abierta apostando a la expansion de grandes empresas de capital nacional y extranjero” (p.
30).

En el afio 1969 se produjeron disturbios sociales, por levantamientos obreros y
estudiantiles en Cdrdoba (Cordobazo) y en otras ciudades de la Argentina, en el que se
puso de manifiesto la disconformidad y resistencia de la sociedad por el programa

econdmico del gobierno militar.

Ya hacia fines de los afios 70 se inicidé una nueva politica econémica para enfrentar
la crisis. Se lanz6 “un programa de desarrollo y de argentinizacion de la economia nacional’
(Ferrer, 2010, p. 317), centrado sobre la base de los recursos humanos y financieros del
pais, como también los enormes recursos naturales de la Argentina permitieron afrontar la
crisis reinante. Ferrer (2010) sefialé que se propuso el control de salida de capitales y
transferencias financieras como parte de medidas a corto plazo, dentro de un programa mas

amplio.

El programa de argentinizacion de la economia buscé el crecimiento de la industria,
y aumento su “rol dominante en el desarrollo industrial y tecnoldgico, se asiente
progresivamente en empresas controladas por intereses locales” (Ferrer, 2010, p. 319). Se

aplicaron medidas para superar problemas econémicos serios, en busca de mejorar la
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eficiencia en las empresas nacionales con inversiones publicas dando prioridad al acero,
energia, transporte y comunicaciones (Rougier, 2010, p. 33). Asimismo, menciond Ferrer
(2010), que el problema mayor estaba en empresas pequefias y medianas de capital
nacional, para ellas existié apoyo crediticio y fiscal, apoyo para incrementar su produccion y
exportaciones, para la fusién de empresas. También se aplico en esta época,
especialmente para el sector publico, la ley de ‘Compre Nacional’. Es decir, el sector publico
debia comprar bienes y servicios de produccién local. La finalidad de esta ley fue integrar la
“‘demanda de capacidad productiva y tecnolégica existente en el pais” (Ferrer, 2010, p. 321).
Estas medidas subsistieron apenas un afio y el gobierno de facto endurecio la politica

economica de base liberal en medio de fuertes y violentos conflictos sociales.

En sintesis, desde el punto de vista econdmico este largo periodo de
industrializacion fue de crecimiento. Rapoport (s.f.), mencioné que con “una vision de largo
plazo, el balance de este periodo de industrializacién de mas de 40 afos (...) [fue] positivo”
(p.11), siendo un periodo que se reconoce como nueva forma de dependencia y de intentos
de autonomia. Este recorrido desde 1950 a 1970 esta sintetizado en el esquema siguiente
(figura 1).
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Figura 1.
Mapa sincrénico de politicas econémicas de impacto en la industria (1950 — 1970)

Politicas ortodoxas

Peron |55 58 Frondizi 6? 63 lllia

2° etapa ISI - 45 a 55 3° etapaISI-56a 76

PERONISMO DESARROLLISMO RADICALISMO

= Politicas de Estado de = Inversion en sectores basicos.

Respeto al poder

bienestar econdmico establecido = Politicas de apoyo al mercado
= |deas keynesianas = Apoyo a industria de base, interno.
= La era de las manufacturas infraestructura y petréleo = Politicas que impulsan el
= Crecimiento dinamizado por * Financiamiento con auge crecimiento global de todos los
el consumo. en capital extranjero sectores.
= Limite a las importaciones. * Ley 14.780. Regulacién de
" Ley 14-_122 de Inversion capital extranjero = Replanteo del proceso industrial por
Extranjera * Ley 14.781. Promocion falta de maquinas, de divisas, escases
Industrial de crédito
* Decreto 3693/59 Régimen = Apoyo de transnacionales, aporte de
de Promocidn a la tecnologias, con riesgo de supresion de
industria automotriz empresas locales.
= APUESTA EUFORICA al Capital
Extranjero

= Politicas liberales y ortodoxas.

= Debilitar poder sindical y redistribuir ingresos hacia grupos NO favorecidos
por Perdn.

= Vincular al pais con circulos financieros - econdmicos internacionales.

= Desmantelar aparato intervencionista del peronismo.

= Regreso a politicas de 1946. Liberal. Libertad de empresa y mercado.

= Desmantelan los incentivos a la industria.

= Promocidn industrial acorde a la necesidad de cada sector

El esquema nos permite observar algunos hitos vinculados a instrumentos y leyes
asociadas de cada gobierno con las que pretendieron impulsar el crecimiento de la
industria, resaltamos la supremacia de ideas liberales en apoyo a la apertura y liberalizacién

de los mercados.
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1.5 Historias de la industria contenidas entre 1950 y 1970

Segun el recorrido realizado, observamos que el proceso de industrializacion en
Argentina realizé un largo recorrido desde los afios 30 hasta mediados de 1970, con
diferentes vaivenes definidos por Estado argentino en torno a politicas de oscilaciéon entre
apoyo al sector del agro y al desarrollo industrial, politicas liberales, politicas intermedias y
de intervencién del Estado. Las politicas orientadas a una modernizacioén impulsaron el
desarrollo de la industria, y dieron lugar a la generacion de nuevos materiales y productos,

entendidos como ‘bienes de consumo’ que influyeron socialmente en la Argentina.

Los afios 30 se centraron en la produccion agricola y la manufacturera - como
explicamos anteriormente - principalmente en bienes de consumo como alimentos, textiles y
confecciones, productos de importancia que revelan a la industria manufacturera como

actividad incipiente de produccion.

El segundo quinquenio de los afios 40 hasta 1955, con el gobierno peronista, la
actividad continta, se profundizé de forma acelerada y fue reconocida como la “era de las
manufacturas” (Rougier, 2010, p. 8), fueron afios de grandes avances con desarrollo interno
y apoyo del Estado como promotor de ese crecimiento. Es decir, a partir de politicas
estatales que promovieron “una mayor diversificaciéon de produccién industrial de bienes de
consumo final” (Picabea y Thomas, 2015, p. 25), y protegieron a los sectores existentes con
instrumentos de apoyo e incentivos para nuevas empresas, siempre orientadas a cubrir el

mercado interno.

A partir de 1955, este proceso de industrializacién se complejizé ain mas en las
diferentes ramas por la participacion de nuevos actores, pero en términos generales, desde
1956 hasta mediados de los afios 70, la industria tuvo un desempefio mas destacado, fue
considerada motor de crecimiento, generador de empleo y base de la acumulacién del
capital, hechos que derivaron en un periodo de consumo masivo de productos (Schvarzer,
2000; Kosakoff, 2010a; Milanesio, 2014). En particular, Rougier (2010) destacé
especialmente la década de 1960 hasta comienzos de los afios 70, como la época de
“maduracion de la Industrializacion por Sustituciéon de Importaciones” (Rougier, 2010, p. 8),
para luego transitar por una etapa de agotamiento del modelo a mediados de la década de
1970.

Tal como hemos mencionado en reiteradas oportunidades, nuestro trabajo de Tesis
se centra en el periodo de 1950 a 1970, afios en que este proceso de sustitucién de
importaciones gener6 crecimiento, aunque de manera dispar segun los diferentes

subsectores industriales. Esta situacién permitié grandes avances en un marco general de
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bienestar econémico, de desarrollo industrial, de progresos importantes con aportes de la
ciencia y la tecnologia, con avances en medicina, incursion y desarrollo de la energia
nuclear, aparicion en escena del transistor, la pila, avances en cinematografia, en television
entre otros. Impulsé, ademas, el inicio del consumo masivo en la Argentina, tal como lo
indicaron diferentes autores (Schvarzer, 2005; Kosakoff, 2010; Milanesio, 2014; Rubinzal,
2018).

Destacamos la década del 50, como afios de crecimiento centrados en la produccion
de aquellas ramas dindmicas que fueron la metalurgia sencilla, maquinaria y
electrodomésticos. Es decir, existié un progreso paulatino de maquinas simples a aquellas
de mayor complejidad, en el que incidié el desarrollo mismo del sector, la llegada de nuevos
materiales y el conocimiento de tecnologias. Asi lo expreso Ferrer (2010) se fue pasando
“de manera progresiva a la fabricacion de maquinas-herramientas, maquinas agricolas e
industriales, tractores, equipos eléctricos y de comunicaciones, material de transporte,
artefactos eléctricos y productos electronicos” (p. 330). En la misma linea, Schvarzer (2005)
afirmé que, en los ultimos afos de la década, iniciaron otras ramas modernas como Vasalli
con la fabricacién de cosechadoras, Tonomac con el desarrollo de radios y televisores;
coincidente con la irrupcion de nuevos productos de SIAM, Aurora, Atma, entre otras

empresas (Rey, 2009).

En esta década de 1950, de grandes avances tecnolégicos, se organizo la Primera
Exposicion del Plastico, donde Argentina se expuso como pais referente de Sudamérica,
por sus novedades y avances tecnolégicos en esta materia. Asi el plastico lleg6 a los
hogares argentinos con artefactos de iluminacion, telas, linea de bazar, gabinetes para
radios y una serie de objetos cotidianos como la heladera, la olla a presion, la licuadora y el
televisor. Productos que estuvieron imbuidos de los cambios notables de la época; fueron
referente para la sociedad portefia de esos afios y reflejaron una etapa de mejoramiento en

el confort doméstico. Sin esos objetos no se podia ser parte del mundo moderno.

Los afios de la década del 60 fueron escenario de otra gran Exposicidn, donde se
reflejaron los cambios importantes de la época, en el marco de un gran despliegue
arquitectonico, cargado de influencias de arquitectos reconocidos de esos afios. En ella se
exhibieron innovaciones industriales que reflejaron ese periodo de modernidad: la primera
megacomputadora IBM, del primer mimedgrafo eléctrico, nuevos muebles de madera,
gabinetes para radios y equipos de reproduccion de musica llamados ‘combinados’, de la
industria automotriz de relevancia por esos afios, entre otros productos que reflejaron una

época de continuidad e incremento del consumo ya iniciado en los afios 40.
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Asi en esos afios de profundizacion del desarrollo metalmecanico, el crecimiento se
centré en la industria manufacturera, con empleo y con acumulacién de capital. Los
sectores con mayor dinamismo fueron automotriz, electrodoméstico, bienes de consumo
intermedio, quimico y petroguimico, entre otros. En este periodo comprendido entre las
décadas de 1950 a 1970, “las industrias dinamicas contribuyen con cerca del 80% del

incremento del valor agregado de la industria manufacturera” (Ferrer, 2010, p. 331).

Las empresas del sector metalmecanico desempefiaron un rol importante, marcaron
un acelerado proceso de desarrollo tecnolégico, que se basé en la incorporacion de
tecnologias de los paises desarrollados con significativas adaptaciones locales.
Especialmente en la industria automotriz pasé “del ensamblado a la produccién de
vehiculos con elevada participacién de componentes locales” (Ferrer, 2010, p. 330). En esta
linea, Picabea y Thomas (2015) especificaron que hasta los afios 1950, el ensamblado era
una operacién habitual. Asi “el parque automotor local se habia desarrollado a partir de la
importacion de vehiculos fabricados en el exterior” (p. 38-39). En este sentido, rescatamos
entonces el proceso de adaptacion que derivé en aprendizaje y conocimiento, ademas,
implicé “la introduccién de innovaciones en un producto o en un mecanismo dado” (Mari y
Thomas, 2000, p. 108) y (Schvarzer, 2005).

De este modo, la incorporacioén de las transnacionales (Renault, Dogde, etc.) como
un nuevo actor econémico provoco que el proceso de industrializacion sustitutiva se
complejizara mas. Este modelo de fuerte dependencia tecnoldgica exigié una activa tarea
de adaptacion por parte de empresas locales, para adecuarlas a las condiciones propias de
la economia argentina y de su modelo de desarrollo. Al respecto Kosakoff (2010) expresé
que ese “acelerado proceso de desarrollo tecnoldgico basado en la incorporacion de
tecnologias de los paises desarrollados, con significativas adaptaciones al medio local que
determinan la réplica de las producciones fordistas con un fuerte contenido localista” (p.
117). En consecuencia, enfatizamos que el crecimiento y parte del desarrollo de los
sectores que mas se destacaron en el periodo de estudio (1950-1970) se produjo en el

sector metalmecanico y sus derivados, correspondiente al automotriz y electrodomésticos.

En particular, dentro del &mbito del sector metalmecéanico, observamos un elemento
disparador de generacién de conocimiento que permitié llegar a desarrollar conocimiento

propio a partir de acciones como la copia, adaptacién y luego con disefios propios.

Asi observamos que avanzados los afos 40 se destac6 construcciones militares
como desarrollo local, y con ello, la construccién del avion | Ae 27 (segin nomenclatura del
Instituto Aerotécnico de Cordoba), luego conocido como Pulqui | (Artopoulus, 2014). El

Pulqui |, ‘flecha o rayo’, fue fabricado en 1947 en el Instituto Aerotécnico en Cordoba. Este
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fue “el primer avion de propulsién a reaccion de disefio y produccion nacional” (Samar,
2004, p.194). Fue importante mencionar que a partir de esta construccion la Argentina se
convirtié “en el octavo pais de disponer un avién a reaccion disefiado y construido
localmente” (Artopoulus, 2014, p. 36). El avance del Pulqui | permitié el desarrollo del
proyecto | Ae 33, conocido como Pulqui I, con sus diferentes prototipos, como observamos
en las imagenes siguientes (figura 2).

Figura 2.
Fotografias de aviones pulqui.
Pulqui I, gentileza de Mgter Lidia Samar. Pulqui Il, muestra Tecnépolis, afio 2012.

El proyecto del Pulqui Il se desarroll6 entre 1949 y 1960, se realizaron cinco
prototipos, y el ultimo de ellos, volé durante la presidencia de Frondizi. Este ultimo vuelo fue
de Cordoba a Buenos Aires para participar de la Exposicion del Sesquicentenario de la
Revolucion de Mayo, al llegar nuevamente a Cordoba fue desarmado y confinado en una
barraca hasta 1964, cuando fue recuperado e instalado en el Museo Nacional de
Aeronautica (Artopoulus, 2014).

Estos desarrollos no surgieron por generacion espontanea, la industria aeronautica
ya habia realizado un recorrido previo a través de un proceso de investigaciones en la
provincia de Cérdoba, en el Centro de Investigaciones, Disefio y Produccion. Este Centro
habia realizado en afios anteriores otros aviones, con madera y de baja serie de produccion
en la Fabrica Militar de Aviones; la que fue inaugurada en 1927 y comenz6 a producir los
primeros en 1928 “bajo licencias francesas e inglesas” (Artopoulus, 2014, p. 26). El mismo
autor menciond que se fabricaron bajo licencia alemana y que esta forma de produccién
permitié “el intercambio de técnicos argentinos con Alemania, Inglaterra, Francia y Estados
Unidos” (Artopoulus citando a Taravella-1982-, 2014, p. 26).
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El Centro de Investigaciones, Disefio y Produccién cambié su denominacion a
Industrias Aeronauticas y Mecanicas de Estado (IAME) en 1952 (Samar, 2004), y pasé a
depender del Ministerio de Aeronautica. Es importante resaltar que sobre la base del
conocimiento y experiencia asentaron el IAME como la “primer experiencia en América
Latina de produccion de automoviles en serie a partir de disefios propios. Proceso asociado
a la agencia del Estado a través de la creacion de una empresa publica” (Picabea y
Thomas, 2015, p.17). Y agregaron, que este no fue un proyecto aislado, “fue parte de un

plan estratégico para crear un nuevo sector tecno — productivo” (p. 17).

El IAME utilizé “para su despliegue las instalaciones, mano de obra especializada y
la sdlida red de proveedores” (Regalsky y Rougier, 2015, p. 242). Segun estos autores,
quedd constituido como una empresa autarquica del Estado, alli se fabrico diferentes piezas
desde aviones y sus partes, accesorios, maquinas, herramientas, posteriormente se le

anexo6 un Taller de Motonautica que elabor6 carrocerias con plastico.

El IAME produjo el tractor Pampa, el vehiculo utilitario Rastrojero, la motocicleta
Puma, el sedan Justicialista, que observamos en las siguientes imagenes (figura 3).
Algunos de estos fueron ejemplos de cémo la industria automotriz aparecié como un sector

muy dindmico en este periodo de la Argentina.

Figura 3.

Fotografias de vehiculos producidos
en el IAME

Tractor Pampa y detalle de marca
IAME

Nota. Gentileza Lidia Samar

Utilitario Rastrojero y motocicleta Puma.
https://www.elonce.com/secciones/sociedad/546800-el-quotrastrojeroguot-cumplin-66-anos-historia-del-

emblemnatico-utilitario-argentino.htm // https://gentedemoto.com/puma-1952-1966-la-moto-del-pueblo/
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Cabe notar que estos productos fueron muy importantes para la sociedad argentina

de esa época, se destacaron por sus prestaciones utilitarias y buen rendimiento.

El IAME fue importante desde el inicio, porque significé un gran desarrollo en la
actividad privada de Coérdoba en esa década y “considerada el primer polo tecno-productivo
del pais” (Picabea y Thomas, 2015, p. 18). Fue asi el punto de partida para la expansion en
esta actividad en el sector metalmecéanico en zonas aledafas. Asi lo explicé Artopoulus
(2014), el desarrollo de la provincia de Cordoba como polo industrial estuvo “apoyado en la
tradicion de dos décadas de la FMA, que habia formado mano de obra especializada,
poseia amplias instalaciones y contaba con una sélida red de proveedores. ElI IAME actué
como un iman atrayendo fabrica de autos, tractores y motores de diversos origenes” (p. 71).
Picabea y Thomas (2015), en la misma linea, explicaron del IAME que “generé una intensa
endogeneizacion de capacidades en el sector metalmecénico argentino que permitio
identificar las diferentes actividades de aprendizaje vinculadas al disefio y producciéon de
automotores que se extendieron a todo el sector industrial’ (p.18). Asi, ademas de Coérdoba
como centro importante, en otras provincias como Santa Fe, con Rosati y Cristofaro
Industrias Metallrgicas S.A. constituyeron RYCSA, con experiencia previa en la fabricacion
de puentes gria, calderas, maquinas herramientas y construcciones metélicas en general.
Su actividad también se orientd a la produccion de maquinaria agricola cosechadoras y
tractores y, un dato importante, fue proveedora de partes y componentes con los que

construyeron el Pulqui.

A partir de la década del 50, la incursion y ampliacion en produccién en el sector
automotriz fue notable, asi fabricaron en 1955 el auto ‘Gilda’, vehiculo realizado en plastico
reforzado sobre bastidor reticulado de cafio, y sobre la base del automévil realizaron la

camioneta ‘Gauchito’, como observamos en las siguientes imagenes (figura 4).

Figura 4.
Fotografia de auto Gilda y camioneta Gauchito
Archivo General de la Nacién, afio 2018
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En 1955, Industrias Kaiser Argentina (IKA) llegé a la Argentina y se asocio con el
IAME. Esta sociedad se desarrollé en las instalaciones del IAME, segin Regalsky y Rougier
(2015, p. 242), para iniciar la produccion automotriz y de tractores. La IKA en 1956, lanz6 el
primer jeep argentino y “primer vehiculo producido en gran serie en el pais” (Cipolla, 2012,
p. 62). Posteriormente en 1957, se produjo la Estanciera y al afo siguiente, “el Kaiser

Carabela, primer automévil de gran turismo fabricado en Argentina” (Cipolla, 2012, p. 62).

En 1957, retomando el camino realizado por el IAME que cambié su nombre a
Direccidn de Fabricaciones e Investigaciones Aeronduticas (DINFIA), se constituy6 la base
de la industria automotriz en la Argentina, porque ya se habia asociado con IKA y luego con
FIAT.

En 1967, la Direccién de Fabricaciones e Investigaciones Aeronauticas se separ6 de
las actividades aeroespaciales y aeronauticas, se constituyé en Industrias Mecénicas del
Estado (IME) pasando a la industria automotriz. ElI Rastrojero sigue siendo producido por el

Instituto Aerotécnico hasta el afio 1966 (Regalsky y Rougier, 2015, p. 245).

De la sociedad con el IAME, surge FIAT SOMECA (posteriormente llamada FIAT
Concord, en 1954), fabrico tractores que reemplazarian al ‘Pampa’. Y fabricaron, también
maguinas para el ferrocarril, como observamos en la publicidad siguiente (figura 5),
“destinadas a Ferrocarriles Argentinos por lo que se cre6 una nueva empresa: Grandes
Motores Diesel S.A. que comenzé a operar industrialmente en 1955 con la fabricacion de

motores para locomotoras” (Cipolla, 2012, p. 97).

Figura 5.
Publicidad de Fiat Concord, afio 2021
https://archivoferroviario.com.ar/industriaferroviaria/
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Segun el mismo autor, en 1958 FIAT generd un nuevo establecimiento industrial,
llamado “Materfer, destinado a la fabricacion de coches ferroviarios de pasajeros” (Cipolla,
2012, p. 97).

Después del derrocamiento de Perén, el IAME volvié a retomar su nombre original
“Fabrica Militar de Aviones, pero poco después se cred la Direccién Nacional de
Fabricaciones e Investigaciones Aeronauticas (DINFIA)” (Regalsky y Rougier, 2015, p. 243);
(Samar, 2004). Los mismos autores mencionaron que algunos proyectos continuaron su
produccion con el utilitario “Rastrojero” en varias versiones, el sedan Institec reconocido
popularmente como “Justicialista”, fabricado de 1952 a 1955, luego pas6 a llamarse

“Graciela” fabricado en 1956, como observamos en las imagenes siguientes (figura 6).

DUTTO Y

SAN JUAN esq. RONDEAU
Tel 31463 - Mza

Figura 6.
Publicidades de automdaviles nacionales
s IT Sedan Graciela, Diario Los Andes, setiembre 1960.
WURUIRHIMIEING secan institec, afio 1952, afio 2021,
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/archiv

\ 777 ossigloxx2.pdf

Especialmente resaltamos en la publicidad del sedan Institec que, a partir de 1955,
cambio de nombre por motivos politicos. Observemos la diferencia de publicidad, ademas
del nombre. La publicidad ocupaba un papel importante en la década de 1950 era “un
recurso estratégico que resaltaba el caracter nacional y popular especialmente de los
artefactos producidos por el gobiermno” (Picabea y Thomas, 2015, p. 119).

En tanto, los tractores continuaron su produccion en una nueva planta y las

motocicletas “Puma” se produjeron hasta 1966. IKA se afianz6 en el mercado en la década

Doctoranda Laura Braconi Pagina | 57


https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/archivossigloxx2.pdf
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/archivossigloxx2.pdf

del 60, en solo diez afios (1957 a 1967), segun Cipolla (2012), se dispuso en el pais de

cuatro modelos bajo licencia de Renault; seis modelos utilitarios de IKA y cuatro Rambler.

La empresa FIAT también se desarroll6 en el mercado argentino y lanzaron en 1960

el primer auto producido integramente en el pais: el FIAT 600 (figura 7). A partir de alli,

produjeron diferentes modelos y versiones. Asi “con una industria que diversificaba y
multiplicaba sus productos, la marca se colocé en 1967 al frente del mercado local con una
participacion del 23%” (Cipolla, 2012, p. 100).

Figura 7.

Fotografia de Fiat 600, afio 2020
https://www.infoauto.com.ar/institucional/detalle/fiat-600-
1960-1982-el-auto-con-el-que-los-argentinos-aprendieron-a-
manejar

En este recorrido observamos el crecimiento del sector automotriz, por desarrollo y
experiencia del mismo sector y por asociaciones con otras empresas multinacionales que

llegaron a la Argentina.

En ese contexto de desarrollo del sector automotriz, como derivado y parte del
metalmecanico, otro sector, que dependia de este Ultimo y logré un gran desarrollo por esos

afos, fue el de electrodomésticos, como parte de la produccién de bienes de consumo.

El sector de electrodomésticos, dedicado a la produccién de cocinas, calefones y
heladeras como artefactos de uso domeéstico, que forman parte de la reorganizacion y
reduccion de las actividades propias de la cocina a través de la mecanizacion, iniciada en

Estados Unidos en décadas anteriores, también realiza un camino ascendente.

Los primeros objetos en evolucionar fueron aquellos vinculados a la limpieza y,
posteriormente, se incorporaron la calefaccion mecanizada y el proceso de refrigeracion, tal
como lo explicéd Giedion (1978), en su capitulo ‘La mecanizacion llega al hogar'. A nivel
nacional, se utilizaron, principalmente, combustibles liquidos como querosene y agricol, con
el tiempo se empezd a emplear gas y electricidad como fuente de energia, asi el sector de

electrodomésticos fue un rubro que se destacé en esas décadas. Al respecto, Schvarzer
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(2005) afirmo que, por un lado, estas nuevas empresas que iban surgiendo se estimulaban
mutuamente por sus relaciones productivas y por otro, esos sectores nuevos, los

considerados modernos, tuvieron apoyo estatal.

Este sector venia trabajando desde fines del siglo XIX y este progreso alcanzé cierto
impulso gracias a pocas firmas como “Dante Martiri (1909), Volcan (1912), Orbis (1932),
Longvie (1939)” (Belini, 2009, p. 113) que lograron abastecer el mercado interno argentino.
La evolucion de este tipo de electrodomeésticos se concreté con la llegada de la red de gas y

eléctrica domiciliaria, gran avance asociado a la modernizacién en los hogares.

En particular, el surgimiento de esta rama de la industria se remonto a la década del
30, con las marcas principales ya mencionadas, que, ademas, coincidié “con la llegada del
uso doméstico del gas y la baja generalizada de las tarifas eléctricas que facilita el acceso
de este servicio a la comunidad” (Cep, 2004, p. 1). Recuperamos expresiones de Anderson
(2010) en relacién con las fuentes de energias que alimentaron estos productos. Las

fuentes sdlidas que se emplearon era la lefia, el carbén o el coque que dominaron...

...“el periodo de 1850 a 1910, se enfrentan en el periodo 1910-1920 con los
combustibles liquidos (aguardiente, gas de alcohol y querosene). La electricidad, que
se abarata en la década de 1930, hace su aparicion en la coccion de alimentos y por
ultimo surge el combustible gaseoso (gas y supergas) a partir de 1935” (Anderson,
2010, p. 12).

Esta situacion de mejoras se profundizé avanzados los afios 40, cuando se afianzo
la primera etapa del modelo ISI. En el siguiente grafico (figura 8) observamos cémo en los
primeros afios de 1940 convivieron en ese contexto cocinas alimentadas por gas,

querosene, agricol, electricidad y lefa.
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Figura 8.
ISl'y la evolucidn del artefacto cocina

1930-1945 1945-1955 1956-1976

Econdémica (3*

1945 }

Kerosene 1940

Electricidad

1947

El empleo de estos productos en los hogares dependia, obviamente, del poder
adquisitivo del consumidor. A partir de 1945, los beneficios llegaron para toda la sociedad
argentina y tanto el artefacto ‘cocina’ como el ‘gas por red domiciliaria’ fue factible de

alcanzar.

Si observamos el desarrollo de artefactos del hogar, lo que hoy reconocemos como
‘linea blanca del hogar’ (cocinas, calefones y heladeras), vemos que se generd un cambio
importante; como mencionamos anteriormente, las transformaciones son propulsadas por la
crisis externa, por ciertos avances de la tecnologia y por decisiones politicas estatales que
deciden profundizar la industrializacion en la Argentina. Esta rama de la industria nacional
se destacé por su rol dinamico y por su posibilidad de “contribuir notablemente con la

formacion en el imaginario de la idea de progreso que la industrializacion traia consigo en la
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calidad de vida. En nuestro pais como en el mundo, los electrodomésticos simbolizan la

llegada de la modernidad y la tecnologia al hogar, a la vida cotidiana” (Cep, 2004, p. 1).

Entre los afios 1939 y 1949, hubo un crecimiento importante del sector de cocinas,

estufas y calefones existe, en particular, estufas y calefones que, hasta del afio 1947, tenian

muy poca difusion. Se destacaron diferentes empresas, entre las ya mencionadas,
agregamos Aurora, Orbis, Flamex, Philips, Domec y Catita, que colaboraron en la
produccién de estos artefactos u objetos de consumo, como observamos en las siguientes

publicidades (figura 9).

ARTEFACTOS A GAS
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Figura 9.
Publicidades de cocinas Orbis y Phillips.
Revista Nueva Arquitectura, afio 1947
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Diferentes autores (Mari y Thomas, 2000; Belini y Rougier, 2008; Belini, 2009;
Ferrer, 2010 y 2014; Milanesio, 2014) se focalizaron en esos afios y destacan empresas

nacionales, como Catita y Domec, que cobraron relevancia por su tamafio; también,

describieron las transformaciones que debieron realizar para sostenerse en el tiempo. A

partir de 1946, crecieron las fabricas de cocina Volcan, Longvie y Domec, como

observamos en las siguientes imagenes (figura 10).
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Figura 10. Publicidad y fotografia de cocina Longvie. Nota. Modelo original de 1950.
Imagen derecha de Empresa Longvie, http://www.longvie.com/section/company
Imagen izquierda de Cocina Longvie. Publicidad de Revista Vosotras, afio 1950.

Al respecto de la publicidad, Milanesio (2014) explicé que fue un periodo de gran
inversion, sin precedentes, de los fabricantes de electrodomésticos en publicidad. En las
gue introdujeron nuevos lenguajes como estrategias persuasivas, principalmente en cocinas

a gas y heladeras eléctricas, novedades importantes para esa época.

La persuasion publicitaria se centré en un nuevo lenguaje dirigido a los
consumidores, expresiones asociadas al costo, a la calidad, ‘simplicidad, higiene, velocidad,
comodidad’ eran temas que comenzaron a utilizarse en esta época (Milanesio, 2014), tal
como observamos en las publicidades de las empresas Longvie y Arthur Martin (figura 11).
Asi la higiene aparecia con la expresion ‘de facil limpieza’, el costo y calidad por la

expresion “es la mejor y cuesta menos”.
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Figura 11.
Publicidades de Longvie y Arthur Martin. Revista Mucho Gusto, afio 1958.

Entre los afios 1939 y 1948, creci6 la produccion de “cocinas y calefones” (Belini,
2009), y especialmente desde 1948 a 1953 fueron los afios de mayor produccion de
cocinas, fechas coincidentes con la instalacion de red domiciliaria de gas; por tal motivo, fue
viable que se impusiera el gas en 1950 como fuente principal de alimentacidén para cocinar y
calefaccionar los hogares (Anderson, 2010). Sin embargo, al mismo tiempo siguen
existiendo las ‘cocinas econémicas’, es decir, cocinas cuyo funcionamiento dependia del
uso de lefa. Tal como lo especificé Belini (2009) y Anderson (2010), vastos sectores de la
poblacién siguieron empleando otros combustibles, asi observamos con la empresa

Longvie, afio 1955 (figura 12), con su cocina a querosén.

Figura 12.
Fotografia cocina Longvie. Modelo original, aflo 1955
http://www.longvie.com/section/company
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En casi treinta afios de desarrollo, el sector habia avanzado notablemente tanto en

tecnologia como en sus procesos: “provista de maquinas y equipos de avanzada. Utilizaba

el 95% de materia prima de origen nacional, que incluia chapas de metal, maderas y

cristales de alta calidad, asi como motores y accesorios” (Cep, 2004, p. 2). Empresas

destacadas como Volcan, Cosquin, Bull Dog, Longvie, Aurora y Simplex, se hicieron muy

conocidas en los hogares argentinos en la década del 60 y 70.

Tal como observamos en las siguientes imagenes (figura 13) del cuadro comparativo

de cocinas, donde aparecen las marcas mencionadas, desde el punto de vista del artefacto

en si, formal y funcionalmente, no existen diferencias sustanciales entre las cocinas de la

década de 1950y la década siguiente.

Figura 13.
Cuadro comparativo de diferentes modelos de cocinas
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Cocina marca Martiri. Cocina marca Simplex.
Fuente: Revista Fuente: Revista Chabela.
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Cocinas marcas Ditco y Gendin
Fuente: Revista Chabela y Diario Los Andes. Afio
1964 y 1965
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Cocinas marcas Bull Dog y Volcan.
Fuente: Revista Mucho Gusto. Afio
1961,1963

Cocinas marcas Cosquin y Orbis.
Fuente: Revista Vosotras. Afio 1970
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Las cocinas estan definidas por un bloque prismético blanco compuesto por
hornallas en el plano horizontal superior y por un horno en la zona anterior, la colocacion de
una ventana transparente a modo de visor represent6 una novedad casi a mediados de la
década de 1950. Ese prisma desde su conformacion se definia por laminas que

necesariamente debian ser estampadas y enlozadas.

Destacamos que las cocinas de los comienzos de la década de 1950 eran de menor
ancho y tenian algunos plegados verticales, para aumentar la resistencia estructural,
aparecieron aristas marcadas en el volumen prisméatico de la cocina Martiri (1959). Este
efecto fue consecuencia de la mala calidad (Belini, 2009) y espesores finos de la chapa,
situacion que ameritaba un refuerzo estructural en la cocina. Esta situacién tuvo como
consecuencia directa para el sector su limite de crecimiento, concretamente en “1953, la
Camara de Fabricantes de Cocinas advirtié que la mala calidad de chapa importada
imposibilitaba someterla al proceso de enlozado” (Belini, 2009, p. 140). Los productos
presentaban defectos al finalizar la etapa de enlozado con esmalte y en consecuencia

significaba serias pérdidas econdmicas para las empresas fabricantes.

El crecimiento del sector se truncé entrados los afios 70, debido a la apertura
desmedida de las importaciones y, de esta manera, el mercado interno quedé desprotegido.
Los afios siguientes, especialmente entre fines de los 70, segun datos de la Cep (2004), “la
capacidad ociosa de la industria se encuentra en un 50%. En algunos rubros las fabricas
debieron parar la actividad y en otros se convierten en ensambladoras de productos
importados. El resultado de esto fue la desintegracion del proceso productivo, quedando
sélo la etapa final; es decir, que se produce la reversion del proceso iniciado 30 afios antes,

de integracion de la cadena de metalmecanica” (Cep, 2004, p. 2).

Un aspecto mas que resaltamos es la ‘tipologia formal’ de las cocinas de esta época
-como caracteres comunes del objeto-, cajas prismaticas de color blanco que forman parte
del ambiente cotidiano de la cocina. Estos volimenes sobre elevados, separados del suelo
con patas, tienen cambios incrementales, lo que permite un ‘salto’ de patas a un zdécalo
completo, disefio que se mantiene practicamente hasta la actualidad, como observamos en

el cuadro comparativo (figura 13) de la pagina anterior.

Asociado a los objetos para cocinar, avanzados los afios 80 se produjo un nuevo
cambio en la manera de cocinar, cuando ingresan al pais los primeros ‘hornos a
microondas’, cambio radical en la manera de cocinar que no logré popularizarse de modo
inmediato y lentamente se incorpord en los hogares argentinos, pero claramente pasoé a ser

un nuevo objeto.
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La heladera familiar fue otro electrodoméstico como un bien de consumo durable
gue marc6 un cambio social muy importante y si bien tuvo desarrollo en otros paises, en
Argentina, fue mas importante a partir de los afios 1950 (Belini, 2009). Aqui observamos
gue este producto se impuso, tal como lo explicé Anderson (2010), la refrigeracién eléctrica
nacio en 1920, en Estados Unidos, luego en 1935 la refrigeracion a gas, pero triunfé

finalmente la electricidad en 1950.

La primera heladera conocida que logro gran difusién fue de la empresa SIAM3. Esta
empresa fue fundada en 1910, como observamos en la publicidad (figura 14), se especializé

en estos afios en maquinas amasadoras para pan, por ello, el nombre de la empresa.

gé"ude ol ofic 1909, Siom dedica porte considerable
de sus bormidebles recursos, slamentos y experiencio o lo oeecén
¥ construccidn de wn omasodoros, qee de lon merecde
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En dpocos normales, y en ' hempos dificiles”,
astas omosadores sempre hen resvelte problemas gue, sim ellos,

hubissen sida totolments insolubles. Figura 14.
SEANM Publicidad de amasadora SIAM. Adaptado, afio 2020.
s Cette L

https://www.utdt.edu/Descargas/Guia-institucional 2.pdf

2 AV.DE MAYO 1302 - T.E. 35-5381 - Bs Aires

Esta empresa comenzo en sus talleres con la fabricacion de maquinarias para el
amasado del pan, surtidores para nafta (figura 15) y, posteriormente, en el afio 1933,
empez6 a fabricar heladeras en la zona de Avellaneda (Buenos Aires), para luego producir
heladeras bajo licencia de la marca Kelvinator, de Estados Unidos. Fue justamente esta
década de 1930 la que marcé el inicio de produccion de heladeras en el pais (Belini, 2009).

3 Siglas que inicialmente significé Seccidn Industrial Amasadoras Mecdnicas y a fines de la década de 1920 prefirieron
llamarla Sociedad Industrial Americana de Maquinarias, nombre que reflejaba las expectativas de su fundador T. Di Tella
(Rougier y Schvarzer, 2006).
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Figura 15.
Fotografia de la empresa y surtidor SIAM. Adaptado, afio 2020.
https://www.utdt.edu/Descargas/Guia-institucional 2.pdf

En 1940, SIAM estableci6é un convenio con la firma norteamericana Westinghouse
para acceder a tecnologia de punta, esto le permitié ampliar el mercado a otros artefactos
de uso cotidiano como la radio y el lavarropas. En este afio, su produccion lleg6 a
representar “el 42% de la produccién nacional” (Belini, 2009, p.115) de heladeras y el resto
de las empresas producen gabinetes e importaron componentes de Estados Unidos. Asi en
esta década, SIAM comenzé su periodo de mayor expansion y mediante “un contrato con
Electrolux empieza a producir heladeras a kerosene - aptas para el campo - y también
lavarropas” (Cep 2004, p. 1). En la siguiente publicidad (figura 16) de la época observamos
la heladera y el lavarropas, en el que se destacé la licencia Westinghouse y Electrolux.

\\E\M\E\KI\S

NM\ RS

Hada y Modele 77 Ccon equipo
Westhingouse.
T

“Selle de Ove™ tom wnidod se-
Nodo y Models 77 con equipe

Westhingouse. <

VALEN MAS y CUESTAN MENGS

Para el campo, “SIAM” a Kero- B
sene, con Licencia Electrolux,
sueca. Congelador horizontal.

GARANTIA Y SERVICIO SIAM [ .

sene, con Licencia Electroli
sueca. Congeleder horizontel.
GARANTIA Y SERVICIO SIAM
S-bAoenh d- Casa GATTI

Figura 16.

Publicidad de heladera y
lavarropas SIAM.

Diario Los Andes, afio 1953
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SIAM se configuré como empresa sobre la base del contrato de licencia extranjeras,
ya que produjo no sélo surtidores de nafta, incorporé bombeadores de agua para uso

domiciliario, automoviles, motos, como observamos en las siguientes imagenes (figura 17,

18y 19).

. A=
P e e

Figura 17.

Comparativa de modelos de automaviles.

Original de auto (marca inglesa, de la empresa Riley y Morris) y Siam Di Tella
https://archivodeautos.blogspot.com/2013/12/siam-di-tella-1500-1960.html

http://www.cocheargentino.com.ar/c/cidasa.htm

¢l vehiculo personal,
seguro, econdémico, [puntual!

Figura 18.
Publicidad de motoneta SIAM Lambretta, afio 2021
https://www.elsiambrettista.com.ar/publicidades-siambretta

Figura 19.
Comparativa de motos -italiana y argentina-. Nota. Modelo original de moto

Lambretta (marca italiana) y Siambretta (argentina), motor 98cc, afio 2021
https://www.wikiwand.com/es/Siambretta
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Estos avances vinculados a las capacidades técnicas de la empresa se consolidaron
“a partir de licencias, innovaciones propias y copias llevadas a cabo por un pequefio grupo

de ingenieros y expertos que actian en SIAM” (Rougier y Schvarzer, 2006, p. 310).

Iniciada la década de 1940, retomando la evolucion de las heladeras, el escenario
solo fue compartido por tres empresas que se posicionaron como iconos de ‘modernizacion
y calidad; estas fueron: SIAM, productora de la totalidad de la heladera, General Electric,
creada en 1920, y Transportes y Anexos CATITA, fundada en 1927 (Belini, 2009). Segun el
mismo autor, fabricaron gabinetes e importaban los componentes desde Estados Unidos.
Existié una interrupcion de diez afios (1939 — 1949), que fueron afos dificiles para la
produccion de heladeras. Las tres empresas mencionadas ofrecieron productos de calidad e
hicieron uso de la tecnologia que se disponia en ese momento, como observamos en las

publicidades (figura 20).

MODERNICE SU HOGAR
Empiece por los enseres
eléctricos de la cocina
Como mujer que se cnorgullece de su hogar querrd
usted tener algin dia una casa con los adelantos mis
modernos. Comience por la cocina. Embellézcala con
enseres eléctricos G.E. iSon tan tiles, tan limpios,
tan modernos....! ¥ recuerde que el monograma G.E
representa, ahora como siempre, suprema calidad.
Producto da la Gunaral Electric Co.—E. U. A.

GENERAL 3 ELECTRIC

Figura 20.
Publicidades de heladeras SIAM, GE y CATITA. Nota. Década de 1940.

Posteriormente, se incorporaron otras empresas como Instalart, Selmar, Sigma que
fabricaron gabinetes, pero por importacion adquirian “el compresor y demas mecanismos o
bien adquirian a fabricas locales” (Belini, 2009, p. 129). S6lo SIAM producia con
componentes nacionales, lo que significd ser la primera empresa que produjo integramente
las heladeras, todo con componentes nacionales. Belini (2009), menciond también, que
posteriormente surgieron otras empresas proveedoras de las anteriores con otros tipos de
componentes como Televel S.A. y Delfar, que produjeron compresores; Juan Fabris y Di

Bartolo y Cia, gabinetes, entre otros. De esta manera el escenario productivo de las
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heladeras se estructuré en tres grupos, fabricante del 100% de los insumos en la empresa;

fabricante que adquieren insumos locales y fabricantes de insumos para producir heladeras.

La década del 50 signific6 un gran avance para las heladeras, especialmente el afio
1953, que fue el afio de mayor cantidad de ventas de heladeras, dejé de ser considerada un
‘objeto de lujo’ para convertirse en un bien de consumo de uso popular en los hogares
argentinos y, en gran medida, este aporte lo realiz6 SIAM. Al respecto, Milanesio (2014),
explicé acerca de “la fuerte identificacibn como una empresa argentina que fabricaba
artefactos del hogar argentinos estaba en las antipodas de las preferencias de la clase alta”
(p. 93); aclara que este grupo social aun preferia el artefacto importado y “los productos

SIAM no otorgaban ni prestigio ni status” (p. 94).

Tal como sucedié con las cocinas a gas, la novedad estaba en la adquisicion de

heladeras eléctricas, por ello, la estrategia comercial estuvo centrada en las publicidades.

Segun Milanesio (2014), la persuasion también se emple6 con un nuevo lenguaje
dirigido a los consumidores, en este caso, aparecian temas renuentes asociados a la ‘salud,
higiene’ y ‘nacionalismo, economia y durabilidad’ eran los constantes. Asi observamos en
las publicidades de las empresas Saccol, que apel6 a la salud, gracias al mantenimiento de
la frescura de los alimentos y SIAM, cuya publicidad se asent6 en la durabilidad dada por la

calidad del artefacto, respectivamente (figura 21 y 22).

Figura 21.
Publicidad heladera Saccol.
Revista Mucho Gusto, afio 1955
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Figura 22.

Publicidad de heladera SIAM
http://culturacontemporaneauntref.blogspot.com/2018/07/clase-
sociedad-del-trabajo-y-sociedad.html

Otra situacion vivida en estos afios 50 y especificada por la autora, es que se dejo
de emplear términos comunes de afos anteriores como “frigidaire” o “refrigerador”, para

denominarse masivamente ‘heladera’.

Asi era usual observar el término “refrigerador” en las publicidades. La publicidad de
General Electric de 1947 (figura 23) fue un claro ejemplo de ello, muy diferente a lo

observado en las publicidades de la empresa Saccol (figura 21) y SIAM (figura 22).

Figura 23.
Publicidad de General Electric, Diario Los Andes, 1947
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Lo significativo de la mayoria de las publicidades correspondientes a la década de
1950 fue que promocionaba las heladeras con sus puertas abiertas, para poder observar la
capacidad y sus formas de distribucion interna. Situacion comprensible, porque en estos
afios la heladera no era un bien de uso masivo, y, ademas, se complement6 con mucha
publicidad de cémo debian usarse, segun el siguiente cuadro comparativo de heladeras

(figura 24).

Figura 24.
Cuadro comparativo de modelos de heladeras

Heladeras marcas Saccol, Trineo, Gigler Heladeras marcas Omnia y Patrick
Revista Mucho Gusto. Afio 1955 Revista Mucho Gusto y Vosotras. Afio 1958, 1959
T, =

Heladeras marcas Heladeras marcas Heladeras marcas SIAM y

Omnia; Hartman y Ditco. Revistas Aurora y SIAM Aurora
Mucho Gusto y Chabela. Afio 1960 Revistas Chabela y Revistas Chabela y Mucho
Mucho Gusto. Afio 1964 Gusto. Afo 1968 y 1974

Entre las décadas de 1950 a 1960, la produccién de heladeras se incrementd y se
destacaron diferentes marcas como Patrick, Admiral, Saccol, como observamos en las
siguientes imagenes que componen el cuadro comparativo. Asi la heladera, paulatinamente,

en un periodo de treinta afos logré instalarse en los hogares argentinos.

En el mismo cuadro, observamos otro aspecto del artefacto heladera, al igual que
con las cocinas, la ‘tipologia formal’ de las heladeras de esa época -como caracteres

comunes de un objeto-, era la de una caja prismatica levemente curvadas en la cara
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superior del prisma, curva caracteristica de las heladeras de la década del 50, con un
z6calo amplio en la zona inferior. Paulatinamente esta ‘tipologia’ mutd a un prisma de cara
superior plana, tal como observamos en las heladeras de los afios 60 y el z6calo inferior se
redujo.

Los cambios no sélo fueron formales, sino también acordes a los avances
tecnoldgicos de la época y, con ellos, la modernizacion llego a los hogares de Argentina en
forma masiva en la década del 60. “Esta etapa se desarrolla bajo la ideologia general de
progreso para una mejor calidad de vida a la cual la mayor parte de la poblacién puede
tener derecho” (Sued, 2002, p. 5).

Este crecimiento sostenido en la produccién de heladeras fue interrumpido casi a
fines de los afios 70 (Cep, 2004, p. 2). Esta interrupcion se debio al deterioro del salario y a
las politicas econdémicas de apertura que favorecieron el ingreso de productos importados.
Estas politicas de apertura permitieron la instalacion de filiales transnacionales en
Argentina. Esta circunstancia fue considerada de manera errénea el punto de despegue
para el desarrollo nacional. Schvarzer (2005) afirmé al respecto, que “el capital y la empresa

extranjera no son motores del desarrollo, como se llegd a pensar” (p. 253).

Muchas de estas filiales transnacionales que llegaron al pais, con tecnologia en
desuso al igual que su matriceria, necesitaron de un proceso de ‘adaptaciéon’ de esos
equipos a los requerimientos locales. Tecnologia que usaron con empleo de materia prima e
insumos nacionales (chapas, maderas, motores). La situacion de ‘adaptacion’ fue lograda
gracias a las capacidades técnicas y el conocimiento de la mano de obra local. Sélo en ese

sentido, fue positivo para el desarrollo tecnolégico.

La sintesis de esta primera parte del capitulo nos muestra que estas décadas fueron
de franco crecimiento del sector metalmecénico y sus derivados: automotriz y
electrodoméstico —como artefactos para el hogar— entendidos ‘todos’ como bienes de
consumo durables. Fueron importantes desde avanzados los afios 30, tuvieron un
crecimiento sostenido por diez afios (1939-1949), especialmente para el subsector de
cocinas y calefones y las décadas siguientes el protagonismo lo tuvo el desarrollo de

heladeras.

Lo cierto es que este sector llevé a los hogares la modernizacién acorde a esos
tiempos, permitié con ello, el incremento del consumo y el mejoramiento de la calidad de

vida de la sociedad en general.

El desarrollo del sector solo se logrd por los avances tecnologicos y las capacidades
técnicas de las empresas del sector metalmecanico y determinado por las politicas

econOmicas adoptadas por el Estado, tanto de estimulo como recesivas de la produccion
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industrial. Observamos también que los cambios en los productos fueron factibles de lograr,
aln con procesos de adaptacion, pero fueron condicionados por el contexto industrial y

econdémico del pais.

Si comparamos el crecimiento de la industria de las ‘cocinas, estufas y calefones’
con las ‘heladeras’, observamos que fue dispar y, al finalizar la Segunda Guerra Mundial, “la
industria de artefactos para el hogar muestra un desarrollo heterogéneo” (Belini, 2009,
p.116).

El periodo ISI del 1946 a 1955 fue una etapa de fuerte crecimiento y desarrollo
propicio para generar conocimiento y cambio. El estado de bienestar dado por la mejor
situacion de la sociedad argentina (mejores sueldos, mayor cantidad de empleo, redes de
gasy electricidad que contribuyen al bienestar social); los avances (aunque no abundantes)
de la tecnologia fueron también determinantes, asi como las decisiones politicas del Estado

nacional que decidieron profundizar la industrializacion.

En tanto que el periodo ISI de 1955 a 1976, intentd ser la continuidad del primer
periodo mediante la profundizacion del proceso, pero las condiciones no eran las mismas,
especialmente en los Ultimos afios. Diversos factores afectaron, principalmente el cambio de
un gobierno democratico a un gobierno de facto. Cambios decisivos en la politica
econdmica, de apertura sustentada en el endeudamiento y en la permisividad de ingreso de
capital extranjero, que actu6 como elemento de deterioro lento hasta la desaparicion de
muchas de las empresas mencionadas y produjo un impacto negativo en el desarrollo de la

industria nacional.
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Capitulo 2

Modernidad y nuevas formas para producir cambios

En este capitulo, vinculamos el entorno de modernizacion* descripto en capitulo 1 de
crecimiento industrial en el que surgieron nuevas empresas y también irrumpieron nuevos
materiales con el rol del disefio en ese proceso. Las condiciones socioecondmicas, como
observamos, eran adecuadas para que gran parte de la sociedad argentina incrementara su
capacidad de compra y de consumo, por lo tanto, era la situacion ideal para el surgimiento
de nuevos productos. La modernizacion promovida por el Estado a través de politicas
publicas generd cambios, parafraseando la obra de Giedion (1978) “La mecanizacion toma
el mando”, podemos decir que nos hallabamos en un mundo lleno de productos y “junto a él
un almacén repleto de nuevos descubrimientos, inventos y potencialidades [y podemos
agregar innovaciones] todos los cuales prometen una vida mejor” (p. 714). En esa
modernizacion era evidente el aporte de avances tecnoldgicos y transformaciones en la
sociedad en general, en este marco los nuevos objetos que se difundian a través de
diferentes medios de comunicaciéon acompafiados de mensajes persuasivos generaban un

gran impacto social.

Esa apropiacion conllevaba a un consumo promovido por el crecimiento de la
industria nacional, genera el incremento del mercado interno y con ello, una modernizacion
acelerada de la sociedad argentina. En ese entorno del desarrollo, es el espacio para una
modernidad, entendida como una ruptura con el pasado, entre lo tradicional y lo moderno,
es decir, haber trascendido con la tradicién, con lo que ya habia existido (Szurmurk y Mckee
Irwin, 2009). La modernidad, segun estos autores, representa un nuevo status, insinuaba
orientaciones nuevas sobre el pasado, presente y futuro, mostrados como argumentos
persuasivos, pero también “presentan a la modernidad en términos mas bien idealizados”
(Szurmurk y Mckee Irwin, 2009, p. 178).

4 Recordemos que entendemos a la modernizaciéon como un proceso social, econdmico sostenido por avances en la
industrializacién y progreso tecnoldgico. Pero, la modernidad en sentido amplio se vincula también con un ideario: “...es
haber trascendido la tradicidn, como una ruptura con lo que existio antes” (p. 178) “...vista como la incorporacion de un
estatus nuevo y distintos a periodos precedentes” (p.179) (Szurmuk y Mckee Irwin, 2009). Y complementamos con Brunner
(2002) que menciona al respecto, modernidad es una experiencia social situada en una etapa histérica y la modernizacion
se refiere basicamente a los procesos de transformacion social, politica, econdmica e institucional.
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En este contexto, observando lo que sucedia en los paises con mayor poderio
econdmico, al finalizar la Segunda Guerra Mundial y con ansias de transformacion de lo
acontecido los sectores de la economia necesitaban “transformar las industrias de guerra -
indemnes al finalizar el conflicto- en industrias de paz, dando lugar rapidamente a un
desarrollo masivo de bienes de consumo” (Rey, 2009, p.16). Podemos decir entonces que
para ello el potencial creativo del disefio industrial brindé buenas herramientas para
colaborar con este aobjetivo. En tanto, en Europa, segun el mismo autor, debian reconstruir
sus fabricas. Ante la falta de productos debian acudir a la importacion de “bienes de
consumo”, especialmente norteamericanos, con el apoyo del Plan Marshall por lo que se
abria una oportunidad de liderazgo de produccion y consumo de productos desarrollados en
Estados Unidos. Esta situacion estimulé en otras latitudes la creacion de centros de
promocion del disefio local, con el Unico fin de favorecer la vinculacion del disefio con la

industria y poder competir con los productos norteamericanos.

Como anticipamos, en esta parte de nuestro trabajo de interpretacién nos enfocamos
en el campo del disefio industrial, desde su aparicion en escena en que se aproxima a las
formas de produccion del arte hasta su transito paulatino que lo llevé a su vinculacion con el
sector industrial, desde donde pudo mejorar y generar nuevos productos y, asi, estimular el
consumo a través de las publicidades que eran difundidas por distintos medios de
comunicacion masiva. Estos productos aparecen ejemplificados a través de algunos
sectores productivos relevantes de la época, principalmente aquellos con nuevos objetos (0
mejorados) que irrumpieron en el escenario cotidiano para mejorarlo, brindar confort y crear
ambientes plenos de modernidad. Es decir, el disefio fue mutando en un periodo reducido
de tiempo y diferentes actores reconocieron su aporte, por ello, desde el Estado se
articularon diferentes acciones, que contribuyeron con este desarrollo industrial propio de la

década del 60y 70, que observamos a nivel nacional y provincial.

2.1 Irrupcion del disefio industrial en la sociedad argentina

Diferentes autores (Méller, 1969); (Levisman, 2015); (Blanco, 2005) explicaron que
desde mediados del siglo XIX el mobiliario de la vivienda fue en su mayoria importado, de
origen variado. Coexistian muebles espafioles, italianos, franceses, belgas, suizos, ingleses,
norteamericanos, especialmente. Al respecto, Levisman (2015), menciond que convivian
con muebles populares y regionales de Latinoamérica y que las empresas que se

expandieron y llegaron a la Argentina con sus filiales, fueron Nordiska, Maple y Thompson.

Nordiska lleg6 de Suecia en 1919. Tuvo un importante crecimiento y hacia 1935 ya

contaba con un edificio propio, por lo que fue reconocida como pionera de la industria del
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mueble en Argentina (Mdller, 1969); (Levisman, 2015); (Blanco, 2005). Su desarrollo fue
importante y a partir de 1939 fue “totalmente argentina, manteniendo su liderazgo entre las
de su especialidad” (Levisman, 2015, p. 64). Por lo que bastaron sélo dos décadas para que

alcanzara reconocimiento social en el pais.

En la misma linea de produccién nacional, se destac6 Comte, como una carpinteria
gue disefiaba muebles para grandes obras publicas realizadas por el Arqg. Alejandro Bustillo
y que, segun Levisman (2015), fue la primera empresa argentina que desarrollé “la
produccién de mobiliario y decoracion modernos en una forma estrechamente relacionada
con la madera” (Levisman, 2015, p. 91). Se destacaron entre sus trabajos el equipamiento
del Hotel Llao Llao de Bariloche y el equipamiento del Banco Nacién, y como hecho
relevante, esta empresa dio cabida a los arquitectos del movimiento moderno para plasmar
en el mueble, las lineas y las ideas del disefio moderno (Blanco, 2005); (Levisman, 2015);

(Mazza, 2012). Al respecto, Mazza (2012) mencioné que ambas empresas se fueron:

“consolidando a través de sus busquedas proyectuales como alternativas a
una concepcién del mueble moderno radicalizada o vanguardista. Comte,
adecuandose a la tradicidn local en algunos casos, o en el universal clasico estilizado
0 geometrizado de Jean Michel Frank, o procurando una versién autéctona o propia
de lo moderno. Nordiska, por medio de la adaptacién de lo funcional y lo moderno de
influencia escandinava, adecuandolo en gustos, materiales y medidas. Ambas
confluirdn en modos opcionales de una modernidad acondicionada a nuestro medio
(Mazza, 2012, p. 65-66).

Por esta razon fueron empresas muy reconocidas en Buenos Aires y, a fines de la
década de 1930, la provincia fue el escenario de nuevos productos en concordancia con los
cambios, en un entorno moderno que vivio la sociedad argentina. Esta situacién fue
generada por el impulso de la nueva arquitectura moderna, que demandd de nuevos

equipamientos para esos espacios. Asi lo explico Méllers (1969),

“la nueva arquitectura cuyos ejemplos empezaban a multiplicarse, origind
una demanda de equipamiento (muebles y objetos) que concordaran con su
concepcién. En Buenos Aires no existia lugar dénde obtenerlos. El arquitecto tuvo
que asumir entonces la tarea de disefar los muebles y objetos que su arquitectura
demandaba” (Méller, 1969, p. 22).

5 Rodolfo Méller (Arq) fue presidente del Centro de Investigacion en Disefio Industrial - CIDI. Periodo 1966 — 1972,
finalizando su gestidn afectada por una grave enfermedad (Rey, 2009).
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En este entorno de cambios estéticos y de mucha vinculacién con los grandes
centros industriales de Estados Unidos y Europa, surgio el sillén BKF como observamos en

la siguiente imagen (figura 25).

Figura 25.

Sillon BKF

| Nota. BKF es Bonet — Kurchan — Ferrari
http://hicarquitectura.com/2011/03/silla-bkf/#gallery-3

El sillon fue creado en 1938 por los arquitectos argentinos Antonio Bonet, Juan
Kurchan y Jorge Ferrari-Hardoy, quienes durante sus viajes a Europa se habian imbuido del
movimiento moderno y formaron parte de los primeros grupos con nuevas ideas surgidos de
la Facultad de Arquitectura (Moéller, 1969). Mencionamos especialmente el BKF porque, en
Argentina, este sillon fue considerado un hito del disefio nacional, el que marcé el inicio del
disefio en este pais, a la fecha de redaccion de este trabajo de investigacion, es reconocido
como un icono del disefio del siglo XX. Este sillén, inicialmente reconocido con el nombre
de “sillén Austral” y, posteriormente, como “sillon Butterfly”, obtuvo distinciones importantes
a nivel internacional (Samar, 2004); (Blanco, 1998, 2005 y 2011); (Eirin, 2008); (Iglesia,
2016).

En los afos 40, se dio inicio al desarrollo del disefio en la Argentina. Pero, existié un
pasado inmediato, en esos anos anteriores a esta década, cuando “la produccion de
diferentes grupos artisticos tiene una influencia directa en nuestro disefio” (Blanco, 2005, p.
13). Segun Blanco (2005), estos grupos de arte fueron de gran incidencia, principalmente
vinculados al arte concreto-invencion y al arte madi. Artistas que se relacionaron
conceptualmente con el disefio, por lo que en esos afios el disefio estuvo mas asociado al
arte y a la arquitectura. En la misma linea Correa (2018) explico que el arte concreto suizo
fue de influencia en Argentina “a través de Tomas Maldonado, quien inicia, entre otros

artistas, el Movimiento de Arte Concreto en nuestro pais” (p. 140) a mediados de la década.
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Asi, con este desarrollo, con la influencia de estos movimientos artisticos locales, el
Arte Concreto-Invencién vinculaba las artes, el disefio y la arquitectura con el sélo objetivo
de otorgar una funcion practica a los objetos creados. Es decir, “poner al alcance de todo el
mundo, artefactos de uso que solucionaran problemas, lo cual remite ineludiblemente al
concepto de disefio, a la idea de disefio como servicio, como una practica capaz de crear
formas que resuelvan los problemas y necesidades sociales planteados en la vida cotidiana”
(Correa, 2018, p. 143). Esta propuesta se difundi6é a través de la Revista Arturo, en “1944
aparece el primero y unico numero (...)” (Devalle, 2010, p. 141); (Stabile, 1954, p. 15). El
articulo se puede considerar como la primera declaracion publica que realizo el movimiento

del Arte Concreto en Argentina.

A partir de alli, segun Devalle (2010) se produjo una serie de eventos como
exposiciones donde el Arte Concreto mostro su actividad y sus practicas. Estas acciones de
articulacion de arte, arquitectura y un sesgo industrial en objetos fueron consideradas de la
mano de Maldonado, constitutivas de la actividad del disefio. Asi también lo expresa
Glusberg (1955):

El disefio (...) resulta una integracion de funcién, adecuacion, requerimientos
técnicos, estéticos y social-econémicos, necesidades bioldgicas y efectos psiquicos y
fisicos de materiales, estructuras, formas, colores volimenes y espacios. Una nueva
técnica, una nueva estética, nuevas teorias, nuevos descubrimientos aplicados a la

produccién de elementos conocidos (...) (Glusberg, 1955, p. 12).

En la nueva década, surgi6 el “Disefio como un nuevo campo del saber-hacer y del
saber-saber, es decir, como disciplina y profesién desde el momento en que produjo sus
discursos, sus practicas y cuenta con un conjunto de instituciones que lo acreditan como tal”
(Devalle, 2010, p. 142).

La situacién de produccion de objetos cotidianos para la vivienda en las primeras
décadas del siglo XX fue limitada en ideas, tradicionales, con ornamentos y sin mayores

cambios, por mucho tiempo, segun Moéller (1969) menciona:

“Toda la produccién de heladeras, radios, aspiradoras, etc tenia origen
norteamericano o inglés. La vajilla de mesa comun provenia de Inglaterra, asi como
los casimires, mientras que la cristaleria y las telas para ropa femenina y para
tapiceria procedian basicamente de Francia” (Mdller, 1969, p. 22).
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En esos afos, lentamente fueron apareciendo algunas piezas con disefio,
fundamentalmente mobiliario y provenientes de empresas europeas que comercializaron
objetos decorativos (Blanco, 1998 y 2005). En este contexto, los afios siguientes, dentro de
la década de los afios 40, fueron propicios para el desarrollo del disefo, en particular,
fueron terreno fértil para dar visibilidad al disefio industrial y el sector de muebles (Blanco,
2005) y (Levisman, 2015). Se inici6 asi una paulatina introduccién de disefio en el ambito de

la industria.

Este desarrollo comenzé su ascenso en la década del 1950 y se profundizé en la
década del 60 (De Ponti, 2004); (Blanco, 1998, 2005 y 2016) como lo observamos en los
parrafos siguientes. Ya en la nueva década, disefiadores como Tomas Maldonado y la
revista Nueva Vision, fueron muy importantes y también el medio de difusion principal de los
alcances del disefio en Argentina, elaboraron la base tedrica de la actividad (Samar, 2004);
(Blanco, 2005); (Fernandez y Bonsiepe, 2008).

La Revista Nueva Visién (figura 26), en su contenido y en otros documentos de la
época, tuvo corta vida (1951-1957), fue fundada “por Tomas Maldonado con el propésito de
impulsar la invenciéon de formas teniendo en cuenta principalmente la funcionalidad”
(Stabile, 1954, p. 15). Al respecto, Devalle (2018) provee con su trabajo mas informacion en
relacion con las trayectorias de Alfredo Hlito y Carlos Méndez Mosquera, que colaboraron
en el proyecto editorial. La Revista Nueva Vision “a pesar del corto periodo de su aparicion
y de su irregular frecuencia, logra producir nueve niameros que dan cuenta de una serie de
acontecimientos fundamentales en relacién con el disefio a nivel nacional e internacional’
(Devalle, 2018, p. 99).

-
y revista de coltura wiseal
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Figura 26.
Tapa de Revista Nueva Visién, N° 1, afio 1951
http://revistasdeartelatinoamericano.org/items/show/163
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El disefio comenzo a aparecer lentamente en productos, en bienes de uso
(durables), demostrando la diferencia con otros bienes del mismo tipo, empleando nuevos
materiales y formas, sin olvidar la funcionalidad necesaria para que ese objeto funcionara
correctamente, de acuerdo con el pensamiento que impulsaba Maldonado. De ese modo,
los nuevos objetos se distinguieron en un mundo moderno de cambios permanentes. Este
fue el entorno en el que se conformd y sostuvo un grupo estudiantes de arquitectura,
conocidos como Organizaciéon de Arquitectura Moderna (OAM), en 1948 (Crispiani, 2011) y

su obra fue difundida a través de la Revista Nueva Vision.

OAM como estudio estuvo integrado por diferentes personalidades, entre ellos, el
impulsor mas directo de las ideas del disefio moderno proveniente de la Bauhaus
(Alemania): Tomés Maldonado, ademas de, Juan Manuel Borthagaray, Horacio Baliero,
Gerardo Clusellas, entre otros. Asi se reconoce que el “disefo industrial argentino de
mobiliario moderno nace en el estudio OAM como rubro de rapida produccion” (Levisman,
2015, p. 316). Al respecto Blanco (2005) menciona que OAM impuls6 una préactica del
disefio mas universal, “sin apelar a una imagineria nacional, regional o historico — cultural”
(p. 39—-40). El mismo autor expresa que OAM fabrico disefios de César Jannello, arquitecto
gue vimos tuvo un desempefio en Mendoza por un corto periodo a partir de 1947. Sus
productos se acercaron a los postulados del arte concreto y también, por lo tanto, a los

difundidos por la Revista Nueva Vision (figura 27).

o.a. m.
estudio de muebles
p de disefios de césar ji !
Figura 27.
Publicidad silla W. Nota. Autor César Jannello
cerrito 1371 ler. piso Revista Nueva Vision N°2

44-2357 y 44-1340  http://revistasdeartelatinoamericano.org/items/show/164

Si bien la revista Nueva Vision fue pionera en la difusién de nuevos productos y
tendencias asociadas al arte, arquitectura y disefio industrial integrado a la cultura visual, al

mismo tiempo comenzaron a surgir otras revistas vinculadas a la arquitectura y al arte, que
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difundian las nuevas ideas, tal como las revistas Ver y Estimar, Summa, Nueva

Arquitectura, entre otras.

Cabe destacar que avanzados los afios 1950, Maldonado ya instalado en Alemania,
en la Escuela de UImS, con fuerte influencia en el pais, pensaba que el disefio industrial,
debia ser cada vez mas “depurado de intenciones artisticas, concentrado en sus ya muchos
problemas técnicos y funcionales, y auténomo en sus problemas de forma” (Crispiani, 2011,
p. 372). Por lo tanto, los mismos impulsores del disefio industrial, que abogaban por la
forma surgidas como expresion artistica, avanzada la década ya lo veian asociado a la
industria y con ello, al mundo del consumo. Sintetizado por Crispiani (2011) “el arte
pertenece a una esfera de conocimientos y de practicas, y el disefio a otra (...) [pensando al
disefiador] como un técnico del producto en su totalidad, que ha de manejar las cuestiones
técnicas de primera mano” (p. 371-372). Por lo que nos adelanta el rumbo que tomaria la

actividad de disefar las décadas siguientes, también en Argentina.

Asi, a través de las revistas antes mencionadas, observamos muebles con disefio.
En la siguiente publicidad (figura 28) aparece el sillon de Clusellas, del que no sélo se
menciona el nombre del autor, sino que forma parte de OAM y los materiales con los que
fue fabricado. Es decir que, paulatinamente, el disefio se ve mas asociado con la etapa
productiva de las empresas, ya que incide en los materiales, técnicas y tecnologias

empleadas.

Figura 28.
Publicidad de Silléon Pampanini Nota.
Autor Gerardo Clusellas

.......

6 Fuela primera escuela de disefio del siglo XX, se convirtié en todo un referente internacional de la arquitectura, el arte y
el disefio. La Bauhaus fue simbolo de modernidad, tuvo sedes diferentes iniciando su actividad en 1919 hasta 1933 que es
cerrada por los nazis. En ese afio, varios de sus integrantes emigran a Estados Unidos, para continuar su legado en la
Escuela de Chicago. En 1951, regresan a Ulm, bajo la direccion de Tomas Maldonado hasta 1966. https://glocal.mx/breve-
historia-de-la-escuela-bauhaus/
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Los afios 50 marcaron un camino de continuidad en los objetos disefiados,
difundidos cada vez con mayor frecuencia. Estos objetos fueron realizados para empresas
como la Companiia Argentina de Electricidad (CADE) que fabric6 lamparas. Pero, también
otras empresas asociaron la idea de disefio al mundo del mueble, como ya mencionamos,

sucedi6 con aquellas tuvieron una clara inclinacion por importar el producto.

Las principales fueron tres, con inclinaciones de estilo bien diferentes entre si, Atelier
y Stilka, que optaron por importar ‘disefio escandinavo’, e Interieur Forma se incliné por el
‘disefio estadounidense’. En particular esta ultima se relacioné con la empresa Knoll,
surgida en los afios 30 y fundada por Hans Knoll en 1938 en Nueva York, como
observamos en las publicidades de esta ultima empresa (figura 29). Es decir, que Buenos
Aires como centro urbano importante, ya contaba con objetos de vanguardia al comienzo de

los afios 1950.

Knoll |
da forma
auténtica
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DECORADOAES AGDCIADOS

it o eo 1
Paw la .
Yol 2317131 1001 e dirve.
Peoyecion ¥

Architectural Interieur forma
" Fiberglass es un nuevo realiza sus disenos y
" lenguaje en el disefio la creacion se une asi
de los grandes con el mas severo e
espacios, implacable proceso
de fabricacion.

%DZ interieur forma s.a. JEEVCE)

Buenos Aires: Paraguay 545 y 555 - Tel. 32-0317/0696 Publicidades de la empresa

y representantes en todo el pais

Interieur Forma
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Esta empresa surgié en 1959 por fusion de dos emprendimientos: Interieur y Forma,
representadas por Arnold Hakel y Suzi Aczel, respectivamente. En esa época de economia

semi-abierta, Lebendiker y Cervini (2010) mencionaron que,

“(...) las empresas de los Estados Unidos procuraban, merced a una politica
de la alianza para el progreso estimulada por el gobierno norteamericano, expandirse
hacia nuevos mercados a través de la comercializacién de sus licencias. Las barreras
de licencias eran realmente bajas y las casas matrices se mostraban muy proclives a
colaborar con sus licenciatarias en la transferencia de conocimiento y tecnologias

con tal de ampliar e internacionalizar su participacion” (p. 86).

La empresa Interieur Forma (IF) se desarrollé localmente, trabaj6é con disefios
propios y con copias de muebles, actividad a la que incorporaron una marca importada muy
reconocida por disefiadores y arquitectos del momento, como estrategia comercial, la
empresa Knoll (Lebendiker y Cervini, 2010). Segun estos autores, “el camino de la copia era
frecuente y una via econémica de aprendizaje tecnolégico, preservado por la politica
desarrollista, proteccionista y de estimulo a la industria local” (Lebendiker y Cervini, 2010, p.
86). Esta situacion brindaba la posibilidad de incorporar conocimiento, de vincularse con
disefiadores reconocidos y aprender en el proceso de construcciéon de los objetos a
producir. La empresa IF debia producir muebles bajo normas especificas que indicaba la
empresa norteamericana Knoll. En este proceso de control de calidad del producto, se sumo
afos mas adelante la solicitud de autentificacion de producto al CIDI, que avalaba la

originalidad y, con ello, la calidad del producto.

En 1966, la empresa solicitd este aval para la silla “modelo 420", disenada por Harry
Bertoia y producida por la empresa IF con licencia de la empresa norteamericana. “El
certificado de autenticidad se otorga luego de una comparacién minuciosa entre la silla
presentada y los planos originales, solicitados para el caso a Knoll Internacional por
intermedio de la American Society of Industrial Designers de Estados Unidos” (Rey, 2009, p.
83-84).

Diferentes autores (Blanco, 2005 y 2016), (Mdller, 1969) indican que esta primera
década de aparicién del disefio permitié cambiar la fisonomia, la apariencia de los
productos, también represent6 para la sociedad una vinculacién con la modernidad
presente. Se corresponde por lo mencionado por Alpay Er (2015) con relacion al disefio de

ese momento en paises recién industrializados como Argentina y Brasil de Latinoamérica,
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“em geral visto como parte do paradigma modernista (...) era percebido como uma questao

cultural, mais do que comercial” (Alpay Er, 2015, p. 46).

Ademas, el consumir esos productos nuevos significé un status social, una imagen
alcanzable a través del consumo de productos distintos a los de consumo masivo. A pesar
de que, en los origenes de los movimientos que dieron origen al disefio, el objeto disefiado
debia alejarse de la idea de objeto de elite, debia extenderse y estar al servicio de toda la
sociedad, ser popular. Asi lo explica el presidente del Centro de Investigaciones de Disefio
Industrial (CIDI), “(...) todo se movia dentro del restringido limite de una élite; el disefio
debia difundirse, popularizarse, llegar al consumidor...y a los industriales...” (Uribe, 1970, p.
100). Por lo tanto, resaltamos que los promotores del disefio en Argentina previeron
acciones que tendian a su masividad, situacion que consideramos lograron encaminar en
los afios 50, y alcanzaron la maxima expresion en las décadas siguientes de 1960y 1970,
cuando lograron fusionar el disefio con la industria y alejarse del arte. Es decir, estas
primeras décadas correspondientes a los afios 40 y los 50 fueron una etapa iniciatica y las
décadas de 1960 y 1970 representan la institucionalizacién de la insercion del disefio en la
industria de la mano de disefiadores y estudios de arquitectura y de promocién desde el
Estado con diferentes instrumentos, tal como lo mencion6 Blanco (2011 y 2016).
Periodizacién de desarrollo del disefio industrial semejante a la planteada por Bonsiepe
(1985) y Alpay Er (2015).

En un marco econémico de cambio, en una economia semi abierta, como ya
observamos a fines de la década de 1950 hasta avanzados los afios 60, la industria registro
un crecimiento continuo en los afios comprendidos entre 1964 y 1974, pero acompafiado
por un aumento de ocupacion, salarios y productividad (Kosacoff, 2015). Entendemos que
las condiciones que estos datos reflejan fueron clave para la difusion del disefio, al punto tal
gue le permitié a esta disciplina alcanzar niveles superiores, en su capacidad de identificar

problemas concretos y dar soluciones originales a través del disefio de objetos.

En este sentido, mucho hizo el aporte del CIDI, con su colaboraciéon metddica a las
empresas y la generacion de acciones que las estimularon para que mejoraran sus
productos, sin depender de acciones como la ‘copia’. Se incremento el proceso de difusion
e intervencion del disefio pensado como una actividad que genero valor intrinseco a la

empresa, como una herramienta de cambio que empezo6 a incorporarse a la industria.

Asi, en Buenos Aires, ademas de existir empresas que comercializaron disefio

internacional europeo y norteamericano, se generaron dos lineas de insercién, segln
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Blanco (1998). Por un lado, aparecieron empresas dirigidas por disefiadores que
comercializaron objetos de disefio, fundamentalmente mobiliario. Por otro lado, empresas
qgue incorporaron un ‘departamento de disefio’, responsable del disefio de la imagen de la
empresa y del mejoramiento de los productos que fabricaban. De este modo proliferaron
empresas que produjeron mobiliario con disefio alejados de licencias extranjeras que

rapidamente se posicionaron y fueron relevantes en la época.

Diferentes autores (Blanco, 1998, 2005 y 2016), (Levisman, 2015) mencionan en sus
escritos que las empresas Harpa y Six marcaron el camino del disefio en equipamiento y
comercializaron objetos producidos por arquitectos y disefiadores argentinos. Estas
empresas comenzaron sus actividades en la década del 50 y las desarrollaron hasta
comienzos de los 80. Entre los productos que comercializaron, destacamos la vajilla Colbo
de Collette Boccara; silla alta de Jorge Parsons; silla de junco de Rey Pastor y Aizemberg,

como observamos en las siguientes imagenes (figura 30).

Figura 30.
Fotografias de vajilla Colbo, silla alta y silla junco
Blanco, afio 2005

Estas empresas, si bien tuvieron una fuerte influencia del “arte concreto”, pensaron
en la comercializacidn de productos realizados en la Argentina. Por lo tanto, plantearon la
factibilidad de produccion de cada objeto que se vendiera, consideraron la relacion entre
tecnologia, funcionalidad y un nuevo lenguaje formal, basicamente algo que en la ciudad de
Buenos Aires no era comun en esa época. Asi lo afirmé Blanco (2005), arquitecto y
protagonista de la época, “la orientacion propuesta desde empresas como Six y Harpa tuvo
un predominio tal en el disefio argentino, que dejo su huella en los futuros proyectistas y, a
través de ellos en el mercado del disefio de muebles en el pais” (Blanco, 2005, p. 52). De

manera paralela comenzaron a surgir propuestas novedosas, producidas por nuevas
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empresas de naturaleza semejante como Stilka, Buro, CH, entre otras, tal como

observamos en las siguientes publicidades (figura 31).
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g,l,mxm,,s,sr,!s Publicidades de empresa Harpa y Six
R L Empresa Harpa, Revista Ver y Estimar, febrero, afio 1955

Empresa Six, en Revista Summa N° 115, afio 1976

Los arquitectos y disefiadores reconocen que los afios 50 y 60, época de cambio y
de modernidad, fueron ideales para proponer nuevos objetos. El disefio fue una herramienta

presente y adecuada para seguir creciendo en ese mundo moderno. En relacion con ello,
Moller (1969) menciona:

“La aparicion de nuevos locales de venta de muebles y objetos de buen
disefio se hizo se hizo cada vez més frecuente hacia fines de la década del cincuenta
y su éxito comercial cada vez mas notorio, denotando estos hechos el perceptible

aumento en la sofisticacion del mercado” (Mdller, 1969, p. 24).

Ya expresamos que el sector de muebles fue un espacio ideal para generar cambios
y mencionamos que surgieron algunas experiencias novedosas. Ademas de Six y Harpa,
otra de las mencionadas fue la empresa Stilka, en crecimiento y que, en esa época, segun

Blanco (2005), abri6 “una extension de la firma Stilka, Burd, que se ocupa del equipamiento

de empresas” (p. 64). La nueva empresa llamada Burd, fue impulsada por Reinaldo Leiro.
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Destacamos palabras del mismo autor, quien menciona que Buré logré “imponerse con
éxito a las lineas extranjeras mediante el desarrollo de modelos de contradisefio, concepto
generado por el propio Leiro, y gue aludia a una reelaboracién de esas lineas empleando

materiales y técnicas locales” (p. 64).

En ese escenario urbano de la década del 60, comenzd a surgir un nuevo rubro
dentro del sector muebles, que respondia a necesidades comerciales. La empresa Buré se
impuso y logré competir con otras que ya habian adquirido licencias extranjeras como

Interieur Forma, Coleccioén, Tecno y Esau (Blanco, 2005).

A estas, debian incorporarse otras como “Only, Eugenio Diez, empresas reconocidas
por producir también muebles de vivienda, productos que tuvieron gran aceptacion en el
mercado de la clase media” (Blanco, 2005, p. 71) como observamos en las siguientes

publicidades (figura 32).

o b G it atisaere b e g,
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Figura 32.
Publicidades de empresa Eugenio Diez.
Revista Vosotras, afio 1950 y 1959

Arriba contrastamos dos publicidades de la empresa Eugenio Diez de épocas
diferentes, la primera, de 1951, con productos tradicionales de vivienda y la segunda, de

1959, con una linea moderna de muebles disefiados en el extranjero, ahi se menciona una
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licencia con la empresa Baker Forniture Inc, de Estados Unidos. Si bien ya tenia trayectoria
en el mercado del mueble, en 1967 Eugenio Diez abrié la Divisién Equipamiento para
empresas. Fue asi como otra empresa se apoyo0 en la licencia extranjera (norteamericana)
Harvey Probber Inc. de Nueva York para fabricar y distribuir los disefios de esta empresa
(Eugenio Diez S.A., 1969, p. 53) y (Blanco, 2005).

En sintesis, en el sector de muebles observamos hasta aqui dos grupos: por un lado,
aquellas empresas que abogaron por producir muebles bajo licencia extranjera, como sello
de calidad y alineados a la mirada del disefio internacional, norteamericano y europeo. Por
otro lado, empresas que optaron por reinterpretar las tendencias internacionales y realizaron
sus propios disefios (Méndez Mosquera, 1969); (Bonsiepe, 1985); (Blanco, 2005). Asi todas
estas empresas marcaron el inicio de un largo camino que recorrieron otras nuevas

empresas, en un sector nuevo acorde a esos tiempos modernos.

En efecto, asi como surgieron empresas de mobiliario, existieron otras, productoras
de diferentes objetos, hubo algunas de mayor tamafio y trayectoria en el medio, que
decidieron mejorar sus productos con la incorporacion del disefio. Un ejemplo paradigmatico

fue SIAM, que tuvo una larga trayectoria en el pais.

SIAM inici6 su actividad en 1910 con la fabricacion de maquinas panificadoras, tal
como indicamos en la primera parte del capitulo. Si hacemos memoaria, recordaremos que
esta empresa de capitales nacionales inici6 su actividad comercial con la produccién de
amasadoras mecanicas, de surtidores de nafta, de bombeadores, de artefactos eléctricos
para el hogar, entre otros productos. Fue “pionera en considerar el disefio como elemento
movilizador” (Blanco, 2005, p. 95), logré introducir el uso masivo de un articulo de
avanzada; la heladera; transformé un “bien de lujo” en un “bien de uso cotidiano, popular”

gue fue fundamental para la sociedad, s6lo en algunos afios de estar en el mercado.

Esta empresa se focaliz6 desde siempre en dar respuesta a las clases populares y
atendio, de este modo, al mercado interno. Ya en la década del 40, contd con “la
colaboracién del ingeniero Pablo Tedeschi para el replanteo de distintos productos” (Mdller,
1969, p. 24), uno de los primeros italianos en trabajar en disefio industrial en empresas

nacionales (Blanco, 2005), situacion que le permiti6 mejorar algunos de sus productos.

A partir del desarrollo de la heladera, surgieron de la empresa una cantidad de
productos especialmente para el hogar, que se impusieron por su disefio y calidad, como

cocinas, estufas, ventiladores, planchas y televisores, que aportaron novedades

Doctoranda Laura Braconi Pagina | 89



tecnolégicas y mantuvieron una linea racionalista. Estos cambios fueron obtenidos en
primer lugar, por un trabajo sostenido con apoyo en licencias extranjeras que permitieron
generar capacidades técnicas y de innovacién permanente y, en segundo lugar, por la
colaboracién y apoyo en formar un recurso humano, sostenido por ingenieros, arquitectos y
creativos.

La novedad generada con la fabricacion de la heladera logré no sélo desde la
estética, sino también desde su sistema constructivo, un objeto simple, de pocas piezas y
empleando nuevos materiales como el plastico, en 1950, como observamos en la imagen
siguiente (figura 33).

Figura 33.
Fotografia de montaje de heladera Siam y publicidad de la época. Afio 1957
https://www.telam.com.ar/notas/201404/61408-10-productos-emblematicos-de-

siam.html?utm_content=buffer1943c&utm_ medium=social&utm_source=twitter.com&utm_ campaign=buffer

SIAM desde el punto de vista del disefio industrial, fue “pionera en la construccion de
una identidad de disefio” (De Ponti, 2012, p. 140). Al respecto, el mismo autor afirmé que
fue muy importante el crecimiento entre las décadas del 40 y 50, cuando comenzd la
transformacién en una marca muy valorada por los consumidores y en los afios 60, abarco
“una cantidad de areas: electrodomésticos comerciales e industriales y automotores”
(Joselevich, 2005, p. 42).

La Agencia Agens en 1954 fue la responsable del disefio de sus productos y de
mejorar la identidad visual de la empresa. Agens se conformoé con diferentes perfiles de
creativos, arquitectos, artistas plasticos e idoneos del disefio, que segun Méndez Mosquera

(2015) en los aflos 1961 y 1962 estuvo integrada con diferentes disefiadores y artistas
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modernos, como Romulo Maccid, Rogelio Polesello, Pérez Célis, entre otros (p. 38). De
Ponti (2012), Joselevich (2005) aseveran que Agens fue una empresa satélite dedicada al
“disefio integral de productos pensados desde la fabricacion hasta su instalaciéon en el
mercado” (De Ponti, 2012, p.144). La empresa atendié todos los requerimientos de disefio
industrial, identidad corporativa, disefio grafico y publicidad del grupo SIAM. De manera que
sus productos se extendieron ain mas en la sociedad, llegando a ser un referente de la
época y a constituirse en “el mas grande complejo industrial de la Argentina y Sudamérica”
(Joselevich, 2005, p. 42).

Rougier y Schvarzer (2006) mencionan que Agens fue una de varias “empresas
juridicamente independientes, subsidiarias y/o vinculada al complejo SIAM” (p. 375) que
inicio su actividad en 1954 hasta 1972 con actividades vinculadas a la publicidad y disefio
industrial. Fue asi, que Di Tella eligi6 al arquitecto E. Poyard al frente de la Agencia, en esta

primera parte, para que llevara adelante la publicidad de SIAM (Méndez Mosquera, 2015).

SIAM decidi6 replantear su imagen y, en 1959, redisefiaron “su logotipo e isotipo
iniciando una busqueda de imagen de producto superadora en el marco de la instalacién de
un programa de identidad corporativa” (De Ponti, 2004, p. 39). Entre los artefactos que
resolvié Agens con disefio fueron las “heladeras, lavarropas, ventiladores, planchas,
cocinas, estufas, avisos de diarios, afiches, desde la fabricacion hasta leyendas de control,
los logotipos, las sub - marcas vy los slogans, entre otros” (De Ponti, 2012, p. 147). Ademas,
la misma agencia incorporo el concepto de la “linea blanca” del hogar (calefones, cocinas,

estufas, heladeras) que comenzé a implementarse casi a fines de los afios 60.

Al respecto de la linea blanca, Joselevich (2005) especificé que para SIAM
electrodoméstica en el disefo se configuraban “conjuntos combinables de dimensiones
coordinadas. Incluian sobre todo lo que se da en llamar “linea blanca”: cocinas, lavarropas,

heladeras, calefactores de agua” (p. 81).

Esta insercién del disefio en SIAM fue significativa para los mismos disefiadores y
arquitectos y ocup6 para estos actores “un lugar ineludible en el desarrollo e
institucionalizacion del disefio en nuestro pais” (De Ponti, 2012, p. 139). Lo interesante de
esta empresa fue que, por primera vez en el pais, productos de consumo masivo
presentaron disefio y amalgamaron calidad estética, tecnologia y funcionalidad. A tal punto
que fue “la empresa argentina de mayor expansion en el periodo, que logra instalar su
marca en el mercado como garantia de calidad asociada a los atributos de capacidad

productiva, progreso y empresa nacional” (De Ponti, 2012, p. 139-140).
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Asi, Agens trabajo como actividades rutinarias, la llamada “gréfica de producto.
Logos e isologos, pequefias leyendas relacionadas con los controles de los artefactos,
aplicadas con distintos procedimientos” (Joselevich, 2005, p. 74). De este modo se disefio el
logotipo de SIAM, como observamos a continuacion en algunos de los electrodomésticos

mas destacados de la empresa (figura 34).

Figura 34.

Identidad de SIAM. Fotografia de plancha y su envase. Nota. Nuevo modelo
SIAM Futura. Disefio de Estudio Onda. 1962 y 1963. De Ponti, 2012

En particular, el Estudio Onda, integrado por los arquitectos Iglesia, Fracchia y Gigli,
creo “el logotipo y el simbolo de SIAM, asi como un manual de normas para su utilizacion
(...) un trabajo pionero de imagen empresaria en la Argentina” (Méndez Mosquera, 2015, p.
38).

Los productos disefiados obtuvieron menciones y premios del CIDI, por 10 afios
consecutivos de 1963 a 1973, como la plancha modelo “futura”, “televisor M23B”, “ventilador
de mesa 16” y heladera modelo “humiclimax” (Rey, 2009, p. 285), de las imagenes

siguientes (figura 35).

Figura 35.

Productos SIAM.

Televisor M23B, afio 1966. Rey, 2012.

Heladera Humiclimax, afio 1970. Ventilador de mesa, afio 1967.
Blanco, 2005y 2011
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Finalmente, en la publicidad siguiente (figura 36) podemos observar otro de los
modelos de heladeras que el CIDI distinguié en 1965, entregandole el ‘primer premio soélido

de cobre’ (Instituciones. CIDI — Centro de Investigaciones en Disefio Industrial, 1969, p. 28).

Se trata de una heladera, diferente a todas.

Una heladera que merecerd sus elogios,

porque estd en la linea de renovacion

que usted esperabs y hecesita,

Vea la NUEVA SIAM LINEA SUPERAMA.

El gabinete a dos colores es deslumbrante,

pero eso no es todo,

Abrala y examinela por dentro,

sin perderse un detalle,

Sl, es distinta...!

Y conocléndola toda,

usted estard espontdneamente convencido,

Al verla vivird la maravillosa experiencia de estar
ante una heladera realmente nueva: sw nweva heladera.

Creada por el Departamento
de Disefio Industrial Siam

Calidad

Calidad

Tamblén con amplias facilidades

Figura 36.

Publicidad de heladera SIAM. Nota. Modelo Superama.
Revista Mucho Gusto, 1964

Esta publicidad de la heladera de la “linea Superama”, tal como observamos, fue
realizada por Agens, reafirma que es un producto diferente y de calidad, fue un producto

gue gener6 impacto, por el empleo de colores y se mencion6 en la misma que fue disefiada
por el Departamento de Disefio Industrial Siam.

SIAM con sus productos se preocupd por la calidad y durabilidad de los objetos, uno
de sus disefadores mencioné al respecto:

“Los productos han sido disefiados con el criterio de satisfacer las
necesidades de los usuarios con la mejor calidad y tecnologia, al menor precio
posible. La tesis es brindar la mayor cantidad de prestaciones con el méximo de

durabilidad, eficiencia y calidad posibles y con la mayor economia de medios
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expresivos de modo que los productos posean una ‘personalidad SIAM”™ (Moore,
1969, p. 78).

Por estos afos el disefio industrial fue reconocido socialmente y, por lo tanto, fue un
plus significativo que apareciera en la publicidad del producto, siendo empleado como

estrategia de la publicidad en varios productos de la época.

Otra empresa que recuperamos por su incorporacién del disefio fue Aurora. Esta
empresa nacional tuvo un largo desarrollo y, tal como ocurrié con SIAM, se desprendi6 del
sector metalmecdnico, antes mencionado. Aurora tuvo una gran trayectoria en Argentina, al
menos desde los afios 45, como observamos la publicidad (figura 37) con la produccién de

cocinas, heladeras y lavarropas dirigida por Vainer y Cia.

dias, con economia y sin contratiemp

SE VENDE EN COMODAS CUOTAS MENSDALE!

Figura 37.
Publicidad de la empresa Aurora

Gelicie 18463-79 -0 : ~
o 190205 daa0 Revista Vosotras. Ao 1945

VAINER & CIA.

Aurora fue reconocida por la cantidad de productos para el hogar, disefiados en la
década de 1960 lanzando al mercado un nuevo producto, un encendedor para gas, aparato
manual de encendido, conocido simplemente como Magiclick, a partir “del mecanismo
japonés Matsushita” (Revista Summa, 1970, p. 59) segun observamos en la siguiente

imagen (figura 38).

Figura 38.
Fotografia de encendedor Magiclik, afio 1967.
Disefio Hugo Kogan. Blanco, 2005.
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El Magiclick fue disefiado por Hugo Kogan que inicié su proceso de elaboracién en
1967, y recibié una mencién en el CIDI en 1970, porque reunia “destacadas condiciones de
disefio y de técnica” (CIDI 70, 1970, p. 59).

Durante esos afios se produjo el pleno auge de la electronica, por consiguiente,
Kogan, director del Departamento de Disefio de Aurora, analizé el funcionamiento del
piezoeléctrico de origen japonés, considerado inédito en la Argentina en esa época. De este
analisis observé la caracteristica de que, al presionar un extremo, se dispara una chispa. Se
inicié entonces el desarrollo del producto de uso manual y bajo costo, de modo de hacerlo
accesible para cualquier hogar. Entre el afio 1967 y los afios siguientes el Magiclick

presento variaciones, como observamos en las imagenes siguientes (figura 39).

Figura 39.

Fotografias de encendedores marca Aurora.

Nota. Dos modelos diferentes: A la izquierda, Magiclik, 1971. Disefio Hugo Kogan. Rey, 2009.
A la derecha, Auroclick, 1976. Disefio de Compaired, 2014

El Magiclick fue un nuevo producto, inédito, que revoluciono el mercado por su
novedad, fue confortable al uso y de calidad estética. Gracias al éxito del producto, Aurora
debié montar fabricas en otros paises como Brasil y Espafia para fabricarlo. Lo importante
de esta empresa fue su conciencia en la orientacion hacia un mercado determinado
(Blanco, 1998). Por lo que este producto permitié incrementar el posicionamiento de la
empresa no solo en el mercado local sino internacional y se convirtié6 en uno de consumo
masivo. Se produjo hasta el ano 1988, transformandose en el “verdadero icono del diseno
industrial argentino” (Blanco, 2011, p.140). Este producto fue el disparador de una serie de
productos diferentes, por un periodo comprendido por dos décadas, a cargo del

responsable para Aurora, DI Carlos Garat.

Otra empresa que decidié incorporar disefio fue Fate, y alcanzé un gran

reconocimiento social. La empresa surgio de Leiser Madanes, inmigrante, y se transformo
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en un préspero empresario. Su negocio estuvo centrado en productos impermeables cuyos

insumos se obtenian por la importacion de telas engomadas (De Alto, 2013).

En 1940, naci6 Fate (Fabricacion Argentina de Telas Engomadas) para producir
telas impermeables, bandas de rodamiento para reparacion de neumaticos. El afio 1945 fue
decisivo, ya que fue el inicio de produccién de neumaticos y si bien al comienzo, no fueron

de buena calidad, sus productos fueron mejorando progresivamente.

En la década del 50 se asocio con la empresa norteamericana General Tire que le
brindé asistencia tecnoldgica y le permitié mejorar su producto para competir con las dos

grandes empresas que controlaban el mercado -Firestone y Goodyear- (De Alto, 2013).

La nueva planta de Fate abrié en 1963 en San Fernando, Buenos Aires. La agencia
de publicidad Cicero, con Méndez Mosquera como director, fue el que disefié la nueva

imagen de la empresa, como observamos en la imagen siguiente (figura 40).

Figura 40.
a Signo de identidad de Fate, afio 1963
De Ponti, 2012

Posteriormente, dado su crecimiento, Fate se dividié en dos lineas nuevas de
negocio: Division Electrénica y Aluar (produccion de aluminio). Ambas experiencias fueron
“relevantes no solo desde el punto de vista corporativo sino, también desde el tecnoldgico”
(De Alto, 2013, p.102).

Por parte de la Division Electrénica se cred en 1969, la maquina de calcular Cifra
311, lanzada al mercado argentino en 1971, como observamos en la imagen junto a su
publicidad (figura 41), con la caracteristica de que la mayoria de sus partes eran nacionales.
Esta presentacion significd un hecho de relevancia, ya que fue “una de las primeras
calculadoras electronicas del mundo” (De Alto, 2013, p. 108) y como consecuencia de ello,
tuvo un éxito tecnolégico y comercial muy importante, que permitié el crecimiento de esta
division acompafiado posteriormente de otros productos (Modelo 211 en 1972; modelo 121
en 1973; modelo 221 y modelo 1000, ambas en 1978) de mayor complejidad con

conocimiento propio.
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FATE presenta

la primera

calculadora electronica
creada en el pais:
CIFRA 311.

Figura 41.
Fotografia de calculadora Cifra 311 y su publicidad. Futs Dt tocni Mo exsecie, aiac

-
&0 @ oen logis de

P . I eamianis o eparasir.

Logea de circuilos. integracas

de 3 generacién

Memarias cen Grouitas iiegrades.

o
amp: " ga 4r genaracien

aiFas 31, Total prevéncin elestrdniea citra 31
Mayor palenciaidad aperativa. da errores.

Vision Pais Argentina, afio 2020.
http://visionpais.com.ar/la-calculadora-electronica-
argentina-cifra-311-una-de-las-primeras-3/

Los arquitectos Grichener y Compaired fueron los responsables del disefio, segun
explicité De Alto (2013) fueron “contratados para disefiar la primer calculadora electrénica
argentina” (p. 140), la Cifra 311. El mismo autor menciond que para estos profesionales fue
importante la integracion de aspectos formales como tecnoldgicos, “junto al factor estético
juega el factor productivo, el constructivo, el econémico y, también el factor simbdlico de
aquella primera calculadora” (De Alto, 2013, p. 141).

Asi como SIAM, Aurora y Fate, otras empresas incorporaron disefio como Olivetti,
ATMA, Rigolleau, Phillips, llum, Tonomac, Ken Brown, Modulor, entre otras, alcanzaron el
reconocimiento en la sociedad con sus productos de uso masivo. Existieron muchos
productos en los que se reflejo la participacion de diferentes actores (disefiadores,
arquitectos, idoneos, instituciones publicas y privadas) que resolvieron problemas
cotidianos, mejoraron objetos y emplearon nuevos materiales, acordes a la modernidad que

se imponia.

La década de 1970, dado los avances de las décadas precedentes, encontré a
diversas empresas nacionales, en particular del sector electrodomeésticos con marcas como
Atma, Oro Azul, Volcan, Emege y del sector de telecomunicaciones con televisores y radios
con marcas Tonomac, Audinac, Noblex, se preocuparon por sumar disefio como
herramienta diferenciadora, asociada a la modernizacion predominante, incorporando

profesionales del disefio a las empresas.
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Otro recurso gque habia demostrado efectividad fue el derivar esta resolucidén con
disefio a las agencias de publicidad y de id6neos del disefio. Agencias, que ya habian
iniciado sus actividades en la década del 50 como Agens, Onda, Gowland, Cicero, entre
otras, disefiaron la imagen de las empresas y sus productos, tal como observamos en SIAM
(Fernandez y Bonsiepe, 2008) y la presencia de disefiadores como Roberto Napoli, Mario
Marifio, Ricardo Blanco, Hugo Kogan, Alberto Churba, Victor Caroza (Blanco, 1998). Es
decir, hasta aqui observamos que desde los afios 1960 hasta el primer quinquenio de los
anos 1970 fue “posiblemente el periodo de mas actividad en el disefio en Argentina”
(Blanco, 2016, p. 23).

En sintesis, enfatizamos que en estas décadas desde 1950 hasta 1975 el caudal de
innovaciones asociadas al disefio es profusa, sélo seleccionamos algunos ejemplos de
productos y profesionales, que creemos son representativos del periodo. Aunque en ese
periodo se comienza un recorrido interesante, lamentablemente no prospera con la misma
intensidad, debido a que el desarrollo industrial de las empresas comienza a decaer a

mediados de la década de 1970, como ya expresaramos anteriormente.

2.2 Promocion del Diseiio como politica pablica

El camino recorrido en la Argentina, luego del impulso generado por el Estado al
sector industrial hasta comienzos de la década de 1950, promueve que los afios siguientes

se siguieran generando diferentes acciones vinculadas al ambito industrial y educativo.

En relacion con la educacion, se inici6 la apertura de carreras universitarias
vinculadas al &mbito proyectual y al desarrollo de las ciencias sociales (De Ponti, 2004),
surgié en 1958 el “Departamento de Disefio y Decoracion en la Escuela Superior de Artes
de la Universidad Nacional de Cuyo” que constituye la primera carrera de Disefio Industrial
del pais, secundada por la Universidad Nacional de La Plata (Eirin, 2008, p. 9).En Mendoza,
“la introduccion de las ideas del Diseno, concretamente de Diseno Industrial, de acuerdo
con los lineamientos contemporaneos, los realizara el Arq. César Jannello” (Eirin, 2008, p.
12). Con la llegada de Jannello a la provincia en 1947 y ya formando parte de la Escuela
Superior de Artes Plasticas (Universidad Nacional de Cuyo), tuvo un “fuerte vinculo con los
artistas plasticos que adherian al arte concreto en el pais, fundamentalmente con Tomas
Maldonado. Aun radicado en Mendoza, Jannello sigue vinculado a la vanguardia argentina”
(Eirin, 2008, p. 12). Eirin afirma que la llegada de Jannello, junto a Abdulio Giudice, otro
artista que arrib6 a Mendoza en 1949, con una fuerte postura hacia el arte abstracto,
promovieron la creacion de la carrera de disefio industrial en una institucion educativa de

gestion publica como la UNCuyo.
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El trabajo colaborativo de Jannello junto a Boccara y Abdulio Giudici fue extenso y
de importancia, en la medida que difundieron “un pensamiento de vanguardia asociado a la
plastica, el disefio y la arquitectura racionalista, alimentando un clima cultural “moderno”
creciente en Mendoza, que se completa con obras de arquitectura, exposiciones de arte y la
circulacion de publicaciones especializadas” (Cirvini, 2015, p. 50). De esta manera se
consolidd el camino para la creacion en marzo de 1958 el “Departamento de Disefio y

Decoracién en el ambito de la Escuela Superior de Artes” (Eirin, 2008, p.15).

Otro impulso importante para el desarrollo del disefio en la Universidad fue del Arq.
Sanchez de Bustamante, que asumié como director del Departamento de Disefio y
Decoracién en 1962. El nuevo director reorganizo el plan de estudios y como especifica
Eirin (2008):

“(...) tendid a crear en el medio una conciencia de la necesidad del disefio
como servicio local. Ante la nueva realidad del pais (el Desarrollismo), haria que el
disefo industrial tuviera una vision mas hacia la industria. Sin embargo, Sanchez de
Bustamante propuso contemplar a las caracteristicas del Disefio Industrial
Internacional, las caracteristicas regionales en el plan de estudios, sobre la
capacidad de absorcion profesional local a partir de las necesidades de este servicio
en la zona. Va a proponer un nuevo plan de estudios, en donde se pone énfasis en la
conducta proyectual. La orientacidon que propone en su plan de estudios era
desarrollar una ensefianza del disefio adecuado a la realidad local.

Esta mirada del disefio industrial fue muy importante para el desarrollo de futuros
profesionales y para establecer una relacion directa con el medio productivo. Asi lo expresé
en su momento la Revista Summa (1969), donde se recupera el pensamiento de Sanchez
de Bustamante:

“A juicio del Arg. Sanchez de Bustamante la industria cuyana es
fundamentalmente de caracter agropecuaria y de la alimentacion y por lo tanto no
ofrece un gran campo de aplicacion para el disefio industrial, salvo en ciertos
aspectos como el disefio de envases, embalajes, etiquetas y propaganda impresa.
En la zona hay industrias del tipo semi artesanal que podrian requerir del servicio del
diseflador en las que pueden incluirse las del mueble, artefactos de uso domésticos,
como ser heladeras, estufas, que por el nivel de su escaso desarrollo no justificarian
la formacién de disefiadores industriales ni siquiera el establecimiento de una
escuela de Disefio.” (Departamento de Disefio de la Universidad Nacional de Cuyo,
1969, p. 35).
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En relacion con el impulso del Estado para dar continuidad al desarrollo en la
industria, este se llevd a cabo a partir de diferentes medidas, entre las que resaltamos, en
primer lugar, la creacién de organismos publicos de apoyo a la industria, como el Instituto
Nacional de Tecnologia Industrial (INTI) y su paralelo, de apoyo al agro, como el Instituto
Nacional de Tecnologia Agropecuaria (INTA). Segundo, con el impulso a Exposiciones,
como hechos de relevancia para exhibir avances tecnoldgicos, cientificos, industriales y
culturales. Tercero, la promulgacién de leyes como la de registro de patente de invencion

especialmente pensada para el disefio industrial, ademas de otras de apoyo a la industria.

El INTI fue creado en el afio 1956 como un centro de apoyo tecnolégico a la industria
en el marco de un crecimiento notorio del pais e iniciada la década de los afios 60 se
estimuld la creacion de centros de control de calidad y apoyo a la industria, por lo que se
creo el Centro de Investigacion de Disefio Industrial (CIDI), gestionado por el Ing. Basilio
Uribe. Asi surgié como una organizacion semi-estatal el CIDI, administrado por el INTIy con
dependencia de la secretaria de Industria, como centro promotor de la investigacion y el
disefio en la empresa (Samar, 2004); (Rey, 2009). Segun las actas de constitucién del
Centro, el mismo se conformo “entre el INTI y las empresas Siam Di Tella Ltda.; Industrias
Petroquimicas Koppers SA; Stanley V. Coates y Eugenio Diez SACI” (Rey, 2009, p. 23).

Cabe notar una vez mas el protagonismo de SIAM en la industria.

En CIDI, en particular, transité por dos etapas bien diferenciadas, la primera de 1962
a 1976 y la segunda de 1976 a 1988, afio de su cierre definitivo (Rey, 2009). Es importante
mencionar que fue un Centro “pionero en evaluacién y promocion del disefio en
Latinoamérica, institucionalizando la actividad en basqueda del disefio de objetos que
privilegien la forma vinculada a conceptos de cualidad y de funcién” (De Ponti, 2004, p. 33).
También, se gener6 la necesidad de articular relaciones entre arquitectos y disefiadores con
el sector industrial y la sociedad en general, que ya habian comenzado a consumir disefio
(Mangioni, 2002).

La primera etapa de 1962 a 1974 se desarrollé en un periodo de crecimiento de la
industria que venia en ascenso desde mediados de los afios 40 y que, segun Rey (2009),
se desarroll6 en un periodo caracterizado por un sostenido crecimiento industrial. Al
momento de crearse el CIDI, “la industria habia ya alcanzado un alto grado de madurez y
calidad. El CIDI actuaria entonces en un periodo relevante de la industria nacional, del que
dan cuenta los 1800 productos que selecciona para sus muestras” (Rey, 2009, p.13). El
mismo autor menciona que toda la promocién del CIDI se vinculé con bienes de consumo
durables, rubros cambiantes, competitivos y de fabricacion masiva. Sus acciones se

centraron en un objetivo principal, la “promocién del disefio industrial” (Rey, 2009, p.14).
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Este objetivo fue inspirado en diferentes centros europeos para su organizacion. Su
prioridad se centrd en actividades como expaosiciones, concursos y seminarios con el

objetivo de difundir el disefio entre consumidores y empresas.

Los productos seleccionados debian estar en diferentes puntos de venta y ser
producidos en serie o en pequefias series, quedaban excluidos los productos artesanales.
Ademads, debian responder a una funcién, con un uso racional de material, buenas
condiciones de mantenimiento y calidad formal (Rey, 2009, p.14). También el autor
menciond que los niveles de innovacién eran bajos, “ya que la industria en general no tenia
caracteristicas innovadoras y se limitaba a copiar o redisefiar tendencias provenientes del
exterior (p.14). En estas circunstancias, se traté de estimular a las empresas a que
modificaran sus criterios productivos y “se atrevieran a lanzar productos usando los

recursos humanos en disefo industrial con los que el pais ya contaba” (Rey, 2009, p.14).

Entre las primeras actividades organizadas por el CIDI, se encontré la Primera
Exposicion Internacional de Disefio Industrial, realizada en mayo de 1963, en el Museo de
Arte Moderno de Buenos Aires. Se expusieron productos de diferentes tipos,
correspondientes a 48 empresas de disefio local y otros producidos con licencia (Rey, 2009,
p. 29).

También, el centro organiz6 Concursos de disefio, Exposiciones y Capacitaciones,
todas las acciones se dirigieron para conectar el disefio y la industria y, para ello, fue
sustancial la participacion de las empresas. Segun explica Rey (2009), el mérito del CIDI fue
gue el disefio industrial estuvo presente en los medios de comunicacién masiva y, asi,
permitié la difusion de los productos de industria nacional. Las empresas participantes de
las acciones del CIDI obtenian como beneficio, “el prestigio que podia representar una
promocion gratuita en los medios” (Rey, 2009, p.14), tal como observamos en las
publicidades de revistas y diarios. Ejemplo de ello fue el afiche de difusion del Magiclick y la

etiqueta del “Buen disefio” (figura 42), otorgada a los productos de calidad.
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Figura 42.

El magiclick.

Nota. Producto Aurora y publicidad. Encendedor Magiclik, afio 1967. Diseifio Hugo
Kogan. Blanco, 2005. Publicidad del Magiclik con la Etiqueta del CIDI del Buen disefio.

La maxima distincion entregada por el CIDI se llamé “Sélido de Plata”, como

observamos en la imagen siguiente (figura 43).

Figura 43.
Fotografia de Sélido de Plata. CIDI.
Rey, afio 2009

En este periodo, el CIDI gestiono la participacion de empresas con sus mejores
productos en la Exposicion Internacional de Disefio Industrial en 1969, organizada por el
ICSID en el marco del VI Congreso “Disefio, Sociedad y Futuro” (Rey, 2009) y (Lopresto,
2018). Este hecho fue muy importante para el disefio de Argentina, ya que se participé con

cinco productos, entre ellos, el televisor de la empresa SIAM y disefiado por Agens, ya
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mencionado con anterioridad en este trabajo (pag. 91, figura 35). Estos productos
representaron a la industria argentina, de esta manera “ofrecerian una imagen de desarrollo

cultural en relacion con el disefio en la Argentina” (Rey, 2009, p. 131).

En esta década, el disefio industrial ya era valorado como parte fundamental de la
industria y del sistema econdmico. Asi lo observamos en los informes del Ministerio de
Economiay Trabajo (1971). En el Boletin de Prensa no sélo informaban sobre la situacion
econdmica de pais y mostraban las Ultimas actividades realizadas en el mes, vinculadas a
la produccioén de maiz, al sector maquinas y herramientas, industria quimica, industria del
cuero y calzado y dentro de ello, marroquineria, industria del plastico, sino también sobre

las actividades del disefio industrial con la organizacion del CIDI.

La segunda etapa se desarroll6 en circunstancias macroeconémicas muy complejas
del pais, entre 1974 al 1980 vy, si bien este periodo no formé parte de este trabajo de Tesis
y, por lo tanto, no hemos ahondado en él, solo finalizamos con una breve sintesis sobre lo

acontecido en esta etapa.

El CIDI intent6 retomar tareas de promocién con la incorporacion del sector de
Desarrollo de Produccion para resolver problemas comunitarios y de interés social, para lo
cual se necesité de la inversion del propio Centro. A partir de los afios 80, el CIDI perdi6
autonomia y paso a depender de la secretaria de Industria. Esta década estuvo marcada
por el intento de subsistencia, y, ante la imposibilidad de mostrar productos nacionales, se
alejo de la accién de promocion dada la recesion industrial y comenzé una etapa de
‘desarrollo’. Se sumo a diferentes areas del Estado que aportaron apoyo a las pocas
empresas subsistentes y que tenian la intencién de exportar. Su accion se centr6 en la
mejora de la calidad de los productos de dichas empresas. A pesar de estar claro el
objetivo, no logré concretarlo por falta de recursos econdmicos y por falta de interés del

sector industrial y desde el Estado.

En 1985, los problemas se agravaron, fueron afios de permanentes divergencias y
se incrementaron los problemas entre los socios del CIDI. Finalmente, en 1988 se decidio6 la
disolucién del Centro (Rey, 2009).

A través de diversas experiencias de aportes del disefio a la industria y considerando
su rol desempefiado, se convirtié en una herramienta valiosa que contribuyé al proceso de
desarrollo del sector productivo. En esta situacidén y ante seguidas solicitudes de idéneos y
arquitectos abocados al disefio, se requeria una proteccién legal para aquellos que
desempefiaran la actividad. Asi se logré impulsar el tratamiento de una ley de proteccién

legal, y el “Decreto Ley 6673/63 pone en vigencia el Régimen de proteccion de los
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Derechos de Autor de Modelos y Disefios Industriales” (Rey, 2009, p. 26) y (Moéller, 1969),
vigente al momento de redaccion de este trabajo. Pero seria interesante que observaramos

el comentario de este Ultimo autor respecto del Decreto promulgado en 1963:

“(...) pero la concepcion equivocada de los redactores de esta ley con
respecto a lo que es el disefio industrial (considerado en el contexto de la misma
como ornamentacion aplicada a los productos) hizo que un instrumento tan esperado
y necesario no tuviese la eficacia y el valor que los disefiadores reclamaban” (Mdéller,
1969, p. 25).

En este periodo de estudio, se concretaron Exposiciones con el fin de mostrar los
avances en diferentes sectores que existieron en la Argentina desde fines de 1850 (Grassi,

2011); estas, impulsadas por el Estado, se desarrollaron, principalmente, en Buenos Aires

Los afios previos al periodo de estudio comprendido en este trabajo de Investigacion
(1950-1970) se tratd de una época en la cual se intensificaron las Exposiciones. Segun
Grassi (2011) se produjeron diferentes eventos de muestras desde el periodo peronista
hasta el afio 1960. Estas fueron: la 1° Exposicion Argentina de Mineria e Industrias Afines,
realizada en 1944; Exposicion Argentina de Telecomunicaciones, inaugurada en diciembre
de 1945; Exposicién de la Industria Argentina, en 1946; Exposicion del Fomento Industrial y
Minero, en 1949; 1° Exposicion de la Industria Plastica Argentina como signo de una época,
en 1950 y luego de un periodo de varios afios en 1960, la Exposicion del Sesquicentenario

y el Salon Internacional del Automovil.

A partir de desarrollo de nuestra busqueda de informacidn advertimos que es escasa
la informacion de especialistas referida a un evento de tal magnitud con alcance
internacional propiciado por el Estado nacional y de Mendoza. La informacién referida a la
“Feria de América” realizada en 1954 en la provincia ha permanecido oculta por afios. Tal
como lo revel6 Quiroga (2012) en su trabajo llevado a cabo con la Fundacién del Interior,
existio una especia de “desvalorizacion de documentos en la historia nacional, material
desconocido y disperso” (p. 7). Al respecto Alonso (2012), también mencioné que la
existencia de la Feria de América “practicamente desaparece de la historia argentina, de la
cronica de las producciones peronistas y hasta de las biografias de quienes participaron en
su creacién y materializacion” (p. 38). Describimos dicha Feria en el siguiente apartado para

contrarrestar esta tendencia.

La Argentina, como observamos, mostré en estos afios un franco crecimiento en la

denominada industria liviana, impulsado por acciones del Estado y se destacé del resto de
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los paises de Sudamérica. Las décadas del 40 y del 50 fueron el momento ideal para
mostrar este crecimiento como simbolo de la modernizacién, por ello, las Exposiciones
fueron un buen instrumento para poner en evidencia ese impulso dado a la industria
(Grassi, 2011).

Destacamos la Exposicion del Fomento Industrial y Minero, de 1949 (figura 44), ya
gue en esta muestra comenz6 también la difusién del uso de nuevos artefactos producidos
por empresas nacionales, como la marca Irupé, “fabricante de una lavadora combinada que
se transforma de lavarropas a lavaplatos”, o SIAM, la renombrada empresa de la época, tal

como observamos en las imagenes siguientes (figura 45).

MINISTERI) F FIRHLIS D€ (A NAOOK SISTEMA BANTARIO OFICIAL

g xnosiciond! FOMENTO
INDUSTRIAL

Figura 44.
Afiche de la Exposicién del Fomento Industrial y Minero, 1949
Biblioteca Nacional Mariano Moreno, afio 2015

Figura 45.
Fotografias de empresas SIAM e Irupé.
Grassi, 2012
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Segun Grassi (2011), la Exposicion del Plastico, de 1950, fue organizada por la
Camara Argentina de Moldeadores Plasticos, predecesora de la actual Camara Argentina
de la Industria Plastica. La camara hizo una intensa difusion a través de la publicacion de
avisos en diarios y, en la muestra, se observan avances tecnoldgicos importantes para ese
momento, como el moldeo por inyeccion. Fue el espacio para que varias empresas

mostraran sus innovaciones y vincularan productos a diferentes tipos de plasticos.

Asi, empresas como Nascal, fabricante de peines; ATMA, con un nuevo artefacto de
iluminacion fluorescente, que bajo el lema de “luz envasada” se presentaba en una caja lista
para conectar (figura 96); Viplastic utilizé telas plasticas en algunos objetos como bolsos y
manteles; Modern Plastic agreg6 a su linea de bazar y menaje, maquinas fotograficas, cajas

para tocadiscos y gabinetes de radio, entre otras empresas (Grassi, 2012).

Figura 46.

Fotografia de empresa ATMA.

Nota. Rescata el momento de la Exposicion y su stand.
Grassi, 2012

Estos avances permitieron emular o al menos acercarse a la modernizacion y
crecimiento que ya existia en Estados Unidos. La industria plastica estadounidense era la

mas desarrollada del mundo por esos afios.

Durante el afio 1960, se celebr6 el Sesquicentenario de la Revolucién de Mayo y fue
el momento propicio para presentar los avances tecnoldgicos y cientificos, como hechos
culturales con los que Argentina ingresaba a la década del 60 (Grassi, 2011). Esta gran
exposicidn estuvo organizada por un equipo de arquitectos liderados por el Arquitecto César
Jannello (quien ya habia formado parte del comité de arquitectura de la Feria de América en
1954) y los jovenes, Silvio Grichener, Eduardo Joselevich y Gonzalo Arias. Sin embargo,
meses antes de la inauguracion, por problemas con la organizacion este Ultimo decidié

renunciar como director de Planificacion y Arquitectura (Grassi, 2011).
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Esta Exposicién incluy6 simposios, muestras de arte y congresos y si bien fue una
muestra de las capacidades, con un notable despliegue arquitectdnico y atractivas
innovaciones industriales, también reflej6 las ambiciones de progreso del pais, que
intentaba emular las industrias y producciones de los paises mas “desarrollados”, por lo
tanto, se ponian en evidencia las ansias de modernidad y cambio de toda la sociedad
argentina. En sus rasgos arquitecténicos, los aspectos generales de la muestra tuvieron la
influencia de la arquitectura moderna, como los reconocidos arquitectos Le Corbusier y el
brasilero Oscar Niemeyer, conocido por su obra Brasilia en abril de ese afio (Grassi, 2011),
poseedora de aspectos que la posicionaron como un espacio muy novedoso para la época.
La exposicion consistio “en una serie de pabellones faciles de montar y desmontar, en los
gue abundaban el vidrio, el aluminio y el acero. Ofrecia al publico la posibilidad de
interiorizarse sobre productos e innovaciones de empresas argentinas y del exterior y,
también, acerca del trabajo de distintas reparticiones del Estado como la Secretaria de

Comunicaciones, de Obras Publicas y de Cultura” (Gradin, 2010).

En relacion con la exhibicion, Grassi (2011) mencioné que se presento en el
pabell6n de International Business Machine (IBM) una mega computadora de grandes
dimensiones, como observamos en las imagenes que acompafamos con las medallas

conmemorativas de la Exposicion (figuras 47 y 48).

Figura 47

Fotografias de la Exposicion del Sesquicentenario.

Imagen superior, ingreso a la Exposicion.

Imagen de la derecha, megacomputadora IBM. Grassi, 2012
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Figura 48
Medallas conmemorativas de la Exposicion. Nota. Diametro
de 38mm, en aluminio. Monetario virtual argentino. Afio 2020

También existié un pabellén destinado a Industrias Kaiser Argentina (IKA), en el que
se mostraron nuevos sistemas de construccion de viviendas hasta diversos modelos de
automoviles y por el avion Lockheed - Kaiser. En otro de los pabellones, destinado a la
Federacion Argentina de la Industria de la Madera, se presento el stand de la firma Comte
S.A., construido por el arquitecto Amancio Williams. En este pabellén se exhibian diferentes
muebles e instalaciones, fuselajes para aviones argentinos y gabinetes de madera en serie
(para TV, radios, combinados, etc.). Disponia de una cupula redonda e imponente, disefiada
en la década del 50 por el estadounidense Buckminster Fuller, con materiales livianos que
practicamente carecian de peso, como observamos en la fotografia siguiente (figura 49).

Figura 49.

Fotografia del Pabellon Kaiser Argentina

Vista aérea del pabelldn de Industrias Kaiser Argentina,
con su cupula geodésica. Grassi. Afio 2012
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En el marco de la Exposicion del Sesquicentenario se realizé el primer Salon
Internacional del Automovil, en diciembre de 1960. Se exhibieron diferentes marcas
producidas en el pais, recordemos que Frondizi habia firmado el Decreto N° 3693 de
promocién de la industria automotriz, y esto dio lugar a la diversificacion del parque
automotor. No sélo participaron las empresas nacionales, sino las nuevas marcas que
representaban las transnacionales. Se expusieron los primeros modelos De Carlo, con
licencia BMW; los primeros Dodge argentinos; el Fiat 600 (recordemos que fue el primer
Fiat de fabricacion nacional), el Renault Dauphine fabricado por IKA y el emblematico Siam

Di Tella 1500, entre otras marcas (Grassi, 2011).

2.3 Feria de América, en Mendoza al pie del Aconcagua

Esta Feria bajo el slogan “en Mendoza al pie del Aconcagua” se realizé en el parque
General San Martin de la provincia de Mendoza, entre los meses de enero y abril de 1954,
con “una planificacion iniciada a fines de 1952” (La Feria de América, 1955, p. 30), segun
indicé la Revista Nueva Vision. Impulsada por el gobernador de la provincia y apoyada por
el gobierno nacional, asi se refiere el Gobernador Evans durante una conferencia de prensa

brindada en Buenos Aires:

“El gobierno de la provincia sélo trazé la inicial de este certamen. El auspicio
del superior gobierno de la Nacién le otorgé la jerarquia que hoy tiene y la convirtié
de un hecho en una obra nacional fundamentada en los esfuerzos de todos (...). Las
fuerzas econdmicas e industriales del pais hoy ven en la Feria de América un
acontecimiento sin precedentes que importa a sus proyecciones” (El gobernador de

Mendoza habl6 de la Feria de América, 2 de noviembre de 1953).

La Feria de América fue un “proyecto de avanzada en el que industria, politica,
sociedad, arte arquitectura y disefio estrechan lazos para concretar una apuesta
vanguardista que, desde Mendoza, ponia al pais en dialogo con las tendencias
internacionales” (Jorajuria, 2012, p.13). Este evento, se podria decir, relacioné el arte y la
industria con la sociedad. Resaltamos tres objetivos principales que, segun Jorajuria,
resultaron clave. En primer lugar, dar visibilidad a Mendoza en el marco nacional y
Latinoamericano; en segundo lugar, la realizacion de la feria perseguia afianzar la imagen
politica del peronismo y mostrar una Argentina en constante desarrollo industrial con
propuestas culturales de avanzada. Y, en tercer lugar, incrementar alianzas econémicas
entre diferentes paises participantes (2012). Es decir, se busca el fomento de las

producciones regionales y afianzar vinculos comerciales a nivel nacional e internacional. Al
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respecto los lazos generados entre los diferentes paises fueron importantes y las
autoridades intentaron resaltarlo en la solicitada del Diario Los Andes (diciembre de 1953),

tal como observamos en la imagen siguiente (figura 50), de cuyo contenido resaltamos las
siguientes frases:

“La Feria de América que se inaugura en Mendoza, sera la avanzada

diplomatica de mejor porvenir” (Diario La Nacién, de Stgo de Chile, octubre, 1953).

“La Feria de América abrira nuevos caminos” (O’Globo, de Rio de Janeiro,
octubre, 1953).

“Cita de confraternidad es la feria de América a realizarse en Mendoza” (La
Cronica, de Lima, Perd, noviembre, 1953).

“En la Feria de América se ha de reunir con un gran alarde de organizacion lo

mejor que produce el continente” (El diario, de La Paz, Bolivia, agosto, 1953).
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Se trata de palabras simbodlicas, significativas en un marco del 2°PQ, que marcaban
expectativas para conocer y avanzar hacia cambios tecnolégicos importantes con nuevos
productos y estrechar lazos en el continente. En la misma linea la Revista Nueva Visién,
menciona que “la Feria fue concebida como un gran espectaculo, donde el producto
industrial argentino y americano, desempefaria el papel protagénico” (Informacién. La Feria
de América, 1955, p. 30).

El director general de la Feria fue Ivan Bacsinszky, tal como explicamos en el
capitulo anterior, lo acompafiaron en esta gestion los arquitectos Jannello y Clusellas en el
Departamento de Arquitectura y Planificacion de la Feria. Al respecto Cirvini (2015)
menciona que ambos arquitectos “tenian ya una larga relacion, puesto que formaron parte
de la vanguardia moderna, integrantes de la OAM (Organizacion de Arquitectos Modernos)
entre 1948 y 1957, participaron del movimiento que planted la unificacion de las artes
visuales y la fusion entre el disefio y la arquitectura bajo las consignas de Arte Abstracto
Concreto No figurativo, del que también participd, entre otros, Tomas Maldonado” (p. 50).
En tanto que la identidad visual de la Feria de América estuvo a cargo de Tomas
Maldonado, quien fuera convocado por ambos arquitectos (Alonso, 2012; Quiroga, 2012;
Muzi, 2012).

La identidad de la Feria fue trabajada especialmente por Maldonado, se manifesté
en la realizacion de un modulo grafico, “donde dos triangulos cruzados sintetizaban la unién
de las Américas” (Quiroga, 2012, p. 47), como observamos en la imagen siguiente (figura
51).

Figura 51.
Postal de Feria de América.
Quiroga, afo 2012

Asi, Maldonado resolvié el concepto grafico a solicitud de Jannello, “para el que
disend un modulo, cuya bajada al extenso sistema visual de la Feria (...) dio lugar a una
innovadora puesta tridimensional de luces” (Muzi, 2012, p. 62), acompanada por el musico
electroacustico Kegel. Esa puesta tridimensional fue la conocida torre luminica instalada en

los Caballitos de Marly, compartimos imagenes (figura 52) de la zona de ingreso principal
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cinco cubos dispuestos en forma helicoidal.

por los Portones del Parque, a escasos metros entre las esculturas los Caballitos de Marly,
se levantd la torre alegérica de la Feria. La misma alcanzé una altura de 50mts, formada por

Figura 52.

Feria de América.

Nota. Afiche para gigantografia de la Feria de América y Acceso a la Feria con torre alegérica en
Caballitos de Marly. Quiroga, afio 2012.

El trabajo de Maldonado, segin Muzi (2012), fue acompafiado por René Barbuy,

b 4

estudiante de Artes de la UNCuyo y quedé a cargo de Jannello la coordinacion de la grafica
de la Feria, tal como observamos en las diferentes imagenes (figura 53).

Mendozo

A'gen'mn
1953-K54

Figura 53.

Elementos de identidad visual. Feria de América. Nota. A la izquierdayala
derecha: Sello postal y carnet de visitante. Quiroga. Afio 2012
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Es decir, que Jannello y Clusellas al frente de la Feria fueron “responsables del
disefio arquitecténico, visual y comunicacional del proyecto, la Feria de América adquiere un
caracter netamente moderno y progresista” (Alonso, 2012, p. 30), deben atender todas las
necesidades y responder de modo integral diferentes aspectos y considerar a todos los
rubros que intervienen desde “el metalurgico, agromecanico, automotriz, de maquinarias y
de transporte, con productos de industrias nacionales como del continente diversificados en

indumentaria, bebidas ceramica, textiles y alfombras” (Muzi, 2012, p. 64).

El gran evento se realizé en los espacios préximos al Lago del Parque, como
observamos (figura 54) en el plano general, se construyeron 93 pabellones, destinado a los

paises latinoamericanos y a la industria nacional y local.

PLANO GENERAL DE LA FERIA

Figura 54.
Plano General de la Feria de América. Quiroga, afio 2012

El Departamento de Arquitectura y Planeamiento, gestionado por un equipo de
arquitectos entre ellos los mencionados César Jannello y Gerardo Clusellas, fue
responsable de disefiar cada stand con el equipamiento propio de cada uno. Observamos
en las imagenes siguientes (figura 55) algunos de los muebles que componian el

equipamiento.

Doctoranda Laura Braconi Pagina | 113



Figura 55.

Fotografia de muebles para la Feria de América.

Nota. Sillones realizados en madera lagueada, metal y almohadones.

Mesa baja, en madera y metal para el stand de Honduras. Quiroga, afio 2012

Mencionamos anteriormente que desde Nacion participaron los diferentes
ministerios, y se distribuyeron en los pabellones segun la organizacion dispuesta que
presentamos a continuacion: el Ministerio de Comunicaciones, en el pabellon 21; el
Ministerio de Obras Publicas de la Nacion, en el pabellon 24; el Ministerio de Transporte, en
el pabellén 25; el Ministerio de Defensa, en el pabellén 27; el Ministerio de Agricultura y
Ganaderia, en el pabellén 29; el Ministerio de Aerondautica, con el IAME en el pabell6n 30; el
Ministerio de Industria y Comercio, en el pabellén 84; el Ministerio de Finanzas v el

Ministerio de Comercio Exterior, en los pabellones 87 y 88 respectivamente (Quiroga, 2012).

Otros estuvieron asignados a los paises latinoamericanos; algunos contaron con
pabellones individuales, como Paraguay, Chile y Brasil y otros, compartieron, como Bolivia,
Colombia, Cuba con el pabell6n 23, entre otros (Quiroga, 2012). También, observamos en
el listado de expositores participantes de la Feria todas las ramas de la industria y,

especialmente, aquellas empresas ya reconocidas a nivel nacional y provincial.

Asi, los datos estadisticos provinciales del Censo Industrial del afio 1954 nos
revelaron la cantidad de productores de Mendoza. Hasta julio de ese afio, en Argentina
existian 151.828 establecimientos industriales en actividad, distribuidas por jurisdicciones,
segun observamos en la siguiente tabla (figura 56).

Jurisdiccion N° establecimientos %
Capital Federal 40.080 26,4
Buenos Aires 47.357 31,2
Santa Fe 17.411 11,5
Cérdoba 14.963 9,9
Mendoza 5.696 3,8
Entre Rios 3.862 2,5
Figura 56.

Establecimientos productivos por provincia. Direccion Nacional de
Estadisticas y Censo. Censo Industrial. Afio 1960
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En este contexto, la industria manufacturera, sector relevante, reunia 148.371
establecimientos y pudimos observar que Mendoza ocupa el quinto lugar a nivel nacional. El
sector estaba compuesto por dieciséis grupos, organizados en diferentes sub rubros. En el
cuadro siguiente (figura 57) s6lo mostramos los datos de los diez sub rubros mas

importantes en cantidad:

Grupo de Industrias Manufactureras Cantidad Porcentaje
1. Alimentos y bebidas 183.389 18,3
2. Textiles 145.228 14,4
3. Vehiculos y maquinaria, excluida la eléctrica 144.877 14,4
4. Metales, excluida la maquinaria 112.833 11,2
5. Madera 96.334 9,5
6. Piedra, vidrio y ceramica 62.905 6,2
7. Confecciones 48.656 4,8
8. Productos quimicos 44.360 44
9. Cuero 35.743 3,5
10. Maquinaria y Aparatos eléctricos 33.989 3,4
Total 1.009.089 100
Figura 57.

Sectores manufactureros de importancia
Direccion Nacional de Estadisticas y Censo. Censo Industrial. Afio 1960

Si observamos en el cuadro los valores revelaron que los sub-sectores denominados
“vehiculos y maquinarias” y “maquinaria y aparatos eléctricos”, pertenecian al sector
metalmecanico, con porcentajes de interés dentro del sector manufacturero. De este modo,
era comprensible que la mayor parte de los expositores en la Feria de América, varios de

estos sectores estan representados.

Ese listado de Expositores fueron empresas reconocidas a nivel nacional como:
Gendin Establecimientos, Heineken, Guillermo, productoras de artefactos para el hogar
como heladeras, cocinas y calefones, todas en el pabellén 3; Arthur Martin, distribuidores
exclusivos de Kreglinger Ltda, Cuareta SA, con marca Volcan, Domec y Cia de Artefactos
Domeésticos SRL, Istilart, Juan Lda. SA, Fanal Soc. Resp. Ltda. De la empresa ‘Simplex’,
Longvie SA, Dante Martiri Establecimientos; Rosati y Cristofaro, SIAM Di Tella Ltda., Televel
SA., productoras de bienes de consumos como heladeras, cocinas, calefones, ventiladores,
planchas, partes de artefactos del hogar y piezas de vehiculos en pabellén 36 que
participaron con la Camara de Industria Metallrgicas y Orbis de Roberto Merting SR Ltda en

el pabellén 73, con cocinas, calefones y estufas.

Para las empresas nacionales fue de suma importancia la participacion en la Feria 'y

este hecho también fue reflejado en el Diario Los Andes de la provincia, algunas empresas
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so6lo incorporaron la imagen de la Feria en sus publicidades, como la empresa Volcan. Otras

sefialaron el Pabellon donde podria encontrarse la marca, como fue el caso de la nueva silla
Plexilla, que apeld a expresiones como “novedades”, “i

nnovacion” y “nuevas” o el caso de
Domec y el Sedan Institec, que no solo mantuvieron la misma estrategia de la imagen o

mencionaban su ubicacién como “Pabellén de la Industria Metalurgica Pesada”, sino que
ademas lo asociaban con expresiones muy utilizadas en la época, como sedan “justicialista”

o “fundamento de la morada del hombre”, como podemos observar en las publicidades
(figura 58 y 59).
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Publicidades de empresas Domec y Plexilla, Diario Los Andes, afio 1954.
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En particular, el Pabellén 18 fue destinado para la Asociacion Industrial Metallrgica y
Anexos de la provincia. Asi pudimos verificar la presencia de las siguientes empresas:
“Battistini y Cia; Crespi, Carlos; Ferreteria Metalurgica SRL; Hungli, Eduardo; ITMA SRL;
Kleymont SRL; Lahoz hnos; La Unién Taller Metallrgico; Martini, Isidro e hijos; Motormaq
SRL; Nadim, Humberto; Orelo, Eugenio; Sosa, Eduardo; Stassi talleres Metallrgicos;
Summun Comercial e Industrial; Valentini y Balmaceda; Vila, José” (Quiroga, 2012, p. 236).
Casi la totalidad de estas empresas eran productoras de maquinas para conservas, cocinas,
calefones como bienes de consumo durable como artefactos para el hogar. Tal era el caso
de calefones de las empresas Vilay Sosa; cocinas y lavarropas de Lahoz Hnos y Summun
Comercial e Industrial; maquina para lavar platos marca “El Ponono” de la empresa Crespi.
En esos meses se incrementaron las publicidades en el diario Los Andes, como
observamos, hasta inclusive vinculaban el producto con la Feria mientras explicaban los

beneficios del producto, como fue el caso de Calefones Sosa (figura 60).
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Figura 60.
Publicidades de calefon Sosa y lavarropas Summun.
Diario Los Andes, aifo 1953

El pabellén 12 de la Feria de América estuvo destinado a Only, que también formé
parte de esta exposicion, tal como indicamos en el capitulo anterior, dentro del grupo
‘Industrias Regionales de Mendoza’, junto con otras empresas de la provincia asociadas al

sector vitivinicola (Quiroga, 2012).

Finalmente resaltamos el pabellon 28, correspondiente al Ministerio de Educacién de
la Nacion, que presentd “dos stands, uno destinado a las Escuelas Nacionales de
Educacién Técnica y el otro a la Universidad local” (Quiroga, 2012, p. 193). Es decir, que la
Universidad Nacional de Cuyo particip6 con diferentes expositores, exhibiendo productos de
facultades y escuelas, rescatamos las piezas ceramicas del escultor Carrieri y de Collette

Boccara, por ese entonces estudiante de ceramica, como observamos en las siguientes

imagenes (figura 61).
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Figura 61.

Fotografias de piezas cerdmicas.

Arriba, aceiteras de Carrieri.

A la izquierda, piezas de Collette Boccara
Quiroga, afio 2012

La Feria de América permitié la “materializacion a un magno certamen de produccién
regional y de alcance continental que venia a dar cuenta del cumplimiento del 2°PQ”
(Jorajuria, 2012, p. 22). Es decir, se pudo vivir en la provincia un ambiente de vanguardia en
arte y disefio, con innovaciones tecnoldgicas y con participaciones de las diferentes ramas
de la industria local, entre estas, representado por el sector vitivinicola y el productor de

bienes de consumo, como el metalmecéanico y el de mobiliario de Mendoza.

La Feria de América fue una de las Ultimas grandes eventos realizados del gobierno
de Peron, ya que apenas un ano después se iniciod la ‘revolucion libertadora’ (setiembre de
1955), en la que se decidio silenciar todo aquello que proviniese del gobierno democratico
peronista, todo aquello vinculado con la vida politica, cultural y comunitaria (Alonso, 2012).

Recuperamos palabras del mismo autor:

“No es casual, entonces, que poco tiempo después de su triunfal y resonada
realizacion, la Feria de América haya pasado a formar parte de las producciones que
no debian dejar marca para la posteridad. Tras su abrupto silenciamiento, los propios
creadores, trabajadores y participantes del evento, y hasta el publico asistente fue
olvidando su existencia, sin conservar siquiera su impacto o leyenda” (Alonso, 2012,
p. 38).

Situacién de omisién colectiva, generalizada, explicable, tal como advierte
Fernandez (2012) que en el marco de la autodenominada Revolucion Libertadora por
decreto ley 11.122 (1956) de la Junta Militar, “se prohibia la utilizacion de imagenes,
simbolos, signos, expresiones significativas, doctrinas, articulos y obras artisticas...que

sean representativas del peronismo” (Fernandez, 2012, p. 57).
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En sintesis, en este recorrido observamos que la actividad del disefio cobré mayor
relacion e importancia con el correr de las décadas a partir de sus primeros productos
asociados a la industria del mueble y luego se fueron incorporando otros sectores, pero
siempre dentro del ambito de productos de consumo. Tal como hemos mostrado en las

paginas precedentes con empresas de diferentes tamafios.

En esos afios el Estado observo el valor del disefio, realizando diferentes acciones a
través de las ferias y exposiciones de promocion a la industria local. Las mismas no solo se
desarrollaron en Buenos Aires, sino también rescatamos la Feria de América en Mendoza.
Estas ferias eran instrumentos muy empleados para mostrar los avances tecnolégicos y
poner en valor los desarrollos locales. Asimismo, por parte del Estado, se potencio la
jerarquizacion del disefio a través de la apertura de nuevos centros de formacion
institucionalizando su ensefianza. También, se apoy6 a la industria a través de la formacion
del CIDI, dependiente del INTI. Estas acciones estatales como fuera planteado por
Bonsiepe (1985) se implementaron en un contexto de crecimiento y de cambio. No sélo
contribuy6 al desarrollo del disefio, sino que, ademas, tuvieron “la funcién de formar la
inteligencia tecnoldgica que se requiere para formar la cultura material de la sociedad”
(Bonsiepe, 1985, p. 37).

2.4 Nuevos productos de consumo

En un entorno moderno, de estimulos hacia un paradigma de cambio, Argentina
reafirmd la apertura generalizada hacia un consumo popular. La sociedad argentina de esos
afos fue receptora de diversos estimulos que perfectamente reflejé la idea de modernidad,

gue segun Brunner (2002), se explico de la siguiente manera:

(...) no hay algo asi como una Unica vivencia prototipica de la modernidad,
situada por fuera y por encima de los limites de la (...) la clase social y las culturas
locales. Sin duda hay una matriz coman, (...) pero, enseguida, existe una gran
variedad de modalidades espirituales, vitales, materiales, temporales, sociales y
espaciales a través de las cuales los elementos de esa matriz se especifican
(Brunner, 2002, p. 176).

Esos estimulos diversos que fueron parte de ese proceso, también implicaron otras
acciones asociadas como “el comercio y el consumo...la industria y la tecnologia”
(Szurmurk y Mckeelrwin, 2009, p. 179). Es decir, la sociedad se disponia abierta a una

modernidad creciente, a romper con paradigmas antiguos y estaba imbuida por estos
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cambios, por lo tanto, estaba dispuesta a consumir pero también a recibir diversos
estimulos, como el “comprar, usar, exhibir, ostentar y desear” (Milanesio, 2014, p. 14) y,
para ello, las empresas productoras de los objetos nuevos en colaboracién con las
empresas vinculadas a los medios masivos de comunicacion, se valieron de diversos

instrumentos de promocion (y publicidad) de alcance nacional como revistas y diarios.

La situacién en Argentina se plante6 de igual manera que en otros paises
capitalistas (de Europa o de América del Norte) y prosperos de la época, todo aquello que
se consumia (objetos e imagenes) fue parte importante de la vida diaria y en este sentido,
los medios de comunicacién masiva (cine, revistas, TV, publicidad) desempefiaron un papel
sustancial para difundir un “estilo de vida’ alcanzable mediante el consumo de diferentes
objetos” (Sparke, 2010).

Existian varias revistas populares reconocidas socialmente, como Chabela, Vosotras
y Mucho Gusto, Para Ti e incluso se redactaban articulos en los periddicos, cuya
destinataria fue la mujer, ama de casa y en proceso incipiente de insercion profesional. Alli
se mostraron las posibilidades de cambio de ese mundo moderno. Esas revistas eligieron
como receptora a la mujer porque fueron las administradoras de las compras de lo
cotidiano; ya en los afios 50, el gobierno y los publicistas las reconocian como “angeles
guardianes de la economia doméstica” (Milanesio, 2014, p. 72). Suponian que la mujer
podia comprar y ahorrar, tenia el perfil de consumidora responsable. Para ello, reforzaron
esta idea con difusién de manuales de compra, propagandas, articulos periodisticos que
personificaban a una experta que brindaba consejos (figura 62), avisos en las radios y
afiches de orientaciones para una compra responsable y alentaban a la mujer a cocinar,

coser, bordar, tal como observamos en las publicidades (figura 63).
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Lo corté... lo hilvané...
ienseguida lo estrené!

Figura 63.
Publicidad de moldes de confeccion.
Revista Vosotras, afio 1950

Tal como observamos, estimulaban a la mujer a construir ese mundo moderno, a
mejorar su entorno cotidiano haciendo uso del “buen gusto”, con “un aire acogedor vestir los
ambientes” con la combinacion de objetos, como sillones, lamparas, con colores y telas, se
podia lograr un ambiente armonioso y un “hogar agradable”; explicitaban que todos
buscaban “confort”, representaban “las grandes satisfacciones de la vida” como deseo y

refugio en ese mundo moderno, colmado de bienestar.

Al respecto, Maldonado (1990) considera que el confort era una idea moderna y que
desde un principio juega “un papel fundamental en la tarea de disciplinar el tejido social de
la naciente sociedad capitalista” (Maldonado,1990, p. 111), pero admite, ademas, acerca del
confort, que algunos elementos beneficiaron efectivamente la vida cotidiana de las personas
(Maldonado,1990).

Todos los mensajes estaban dirigidos a la mujer, en ellos se la consideraba la
‘responsable de cada detalle” del hogar, era quien lo hacia mas agradable. Las publicidades
no so6lo mostraron los cambios de formas, colores y maneras de uso de los productos, sino
también evidenciaban la aparicion de nuevos materiales y tecnologias, usos y prestaciones
para ambientar la vivienda, para mejorar el bienestar y vestirse. Asi, en poco tiempo, esas

publicidades paulatinamente incrementaron el estimulo, no sélo a “hacer uno mismo” a
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través de acciones como cortar, coser, pintar, sino también estimulaban la ‘adquisicién de

objetos nuevos’ para habitar un espacio, un “hogar confortable” y mas moderno (figura 64).

recursos de que disponga,
usted puede proporcionar
2 los suyos un hogar
confortable en el que
sea grato vivir.

TADMIERA SU EewpUR!  Figura 64.
Publicidad empresa Confort. Revista Chabela, afio 1961

Objetos a los que la sociedad argentina podia acceder, inspirados en objetos
internacionales tan reconocidos y valorados en esa época, por ello fue fundamental que se
mencionara el origen del producto. Su inspiracién, si era extranjera como norteamericana o
europea, fue sustancial y significaba garantia de venta del producto para la empresa
fabricante, pero también se asociaba, creemos, con el orgullo de ser manufacturado en la
Argentina. Por esta razén aparecia siempre asociado el nombre de la empresa productora
nacional. Estos productos fueron elementos dignos de la modernidad a la que toda la
sociedad aspiraba, tal como observamos en las publicidades (figuras 65 y 66). Esos objetos,
prendas de vestir, lAmparas, muebles y otros nuevos, fueron surgiendo como signos de la

modernizacion y simbolos de modernidad reinante.
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Asi el “confort y la modernidad” estuvieron al alcance de todos vy, por lo general,
estas publicidades mencionaron que esos cambios fueron inspirados en lineas europeas o
norteamericanas, principalmente de paises, como Dinamarca, que, por esos afios,
marcaron tendencia en disefio con innovaciones tecnoldgicas llevadas al &mbito del hogar.
Pero también observamos, en las mismas publicidades, que las empresas manifestaron

utilizar disefios patentados en Europa para la produccion de telas u otros objetos.

A través de estas publicidades, identificadas en las revistas mencionadas, pero
también en articulos de diarios locales como Los Andes, comenzaron a dar difusién no solo
a nuevos objetos y materiales, reflejo de los avances en ciencia y tecnologia, sino también
como un vehiculo de aprendizaje. Como no habia heladeras en todos los hogares
mendocinos, a través de publicidades y notas especiales (figura 67), ensefiaban a mantener
los alimentos en condiciones adecuadas, hasta inclusive como se debia limpiar este nuevo

artefacto y el resto de los artefactos nuevos que empezaron a poblar la cocina.
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La motivacién se centrd en la adquisicion de productos “modernos, novedosos y
bellos”, como observamos en las publicidades siguientes (figura 68) cargadas de
significados asociados a las ideas de ‘bienestar’, ‘cambio’ y ‘mundo nuevo’ en un contexto
de modernidad creciente y en el que los nuevos materiales, como el plastico y las fibras

sintéticas, eran cada vez mas frecuentes y estaban al alcance de todos, ¢quién pensaria
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comprar vajilla de color y de plastico? ...y ¢ quién podria pensar en calzados de plastico?
Hasta inclusive en la vestimenta de la mujer observamos cambios con la incorporacién de
nuevas fibras sintéticas. Sélo era admitido por aquellos que querian identificarse con una

sociedad abierta al cambio, una sociedad moderna.
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Figura 68.

Publicidades de nuevos objetos.

De izquierda a derecha Revista Mucho Gusto, afio 1960 y
Revista Chabela, afio 1964 y 1961, respectivamente.

Ya manifestamos que los cambios llegaron con gran velocidad al hogar, asi nuevos
objetos comenzaron a poblar las casas argentinas; los avances tecnoldgicos se veian
plasmados en artefactos electrodomésticos derivados del sector metalmecénico, cuyo
mayor volumen de venta se registro en las décadas del 50 al 60. Ya vimos la gran variedad
y nuevos modelos de cocinas y heladeras, pero también comenzaron a aparecer otros
nuevos y pequefios electrodomésticos como planchas, aspiradoras, licuadoras, que
“facilitaron la tarea doméstica’, por ejemplo, expresado en la frase...que lave el lavarropas”.
Todos brindaban comodidad y rapidez en las actividades domésticas y exaltando, ademas,
las mejoras reales de esos artefactos vinculados a los cambios formales, evidenciadas en la
publicidad, dos modelos de calefén, marca Longvie, uno utilizado en la década del 50 y el

otro, avanzados los afos 60; sumado a ‘novedades’ tecnolégicas como nuevos y mejores
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materiales, especialmente el plastico. En definitiva, fue el camino hacia la “felicidad” en una

nueva época, moderna, como vemos en las siguientes publicidades (figura 69, 70y 71).
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Publicidades de calefon y lavarropas
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Publicidades décadas 1950 y 1960.
Marca Fortilum. Revista Chabela, aflo 1960. Marca Plastiloza, Revista Mucho Gusto, afio 1962

Por lo tanto, se puede decir que fueron décadas de incremento del consumo y
masificacion de nuevos artefactos prometedores de innovacién, con nuevos materiales, con
formas y colores diferentes, asi las empresas argentinas asumieron este desafio de aportar

productos para plasmar esa modernidad en lo cotidiano.

Esta modernidad fue asumida con la promesa de disfrutar una nueva época de
transformaciones, de deleitarse con el ocio en la medida en que la mecanizacién y una
tecnologia moderna agilizaban las tareas de la mujer en la casa. Es decir, en estos afios la
mujer y toda la sociedad en general, se encontré con promesas de ‘bienestar’, ‘practicidad’,
‘felicidad’, ‘ocio’ y ‘descanso’ en un entorno moderno, viviendo una nueva era como

observamos en las publicidades (figura 72 y 73) de las revistas y diarios de ese momento.
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Ese impacto con cambios y crecimiento también se experimento en la provincia de
Mendoza, en su intento por destacarse como una provincia referente en la diversificacién de
su produccién de bienes y servicios.

El crecimiento de la provincia en los afios 50 continué con “las actividades iniciadas
en décadas anteriores y se convierte en sede de cambios y renovaciones en el ambito
cultural, urbanistico, arquitecténico y artistico” (Jorajuria, 2008, p. 7). Segun la autora, se
pretendia “transformar a Mendoza en un polo productivo y mostrarla ante el pais como una

provincia préspera” (Jorajuria, 2008, p. 15).

Mendoza fue el escenario de diversos desarrollos culturales vinculados al arte y a la
arquitectura, como la construccién del Anfiteatro Romero Day en 1950 y otros ejemplos
relevantes, con incorporacion de una estética depurada, con un minimo de ornamentacion
con elementos modernos como aleros y hormigdén armado (Raffa, Cirvini, Raffa, 2011). Las

autoras sefalan que:

“Las décadas del 50, 60 y 70 van a abrir la puerta a una experimentacion
formal mas cercana al regionalismo: volimenes puros y losas planas asociados al
uso de la piedra, la madera, el acero y el ladrillo a la vista. El desarrollo una vertiente
de este tipo de arquitectura que, a escala doméstica, asocia la estética del material
en bruto al sitio de emplazamiento de la obra, utilizando entre otros elementos
pérgolas y parasoles como respuesta al clima desértico mendocino, ha sido también

una marca de ese momento de produccion” (Raffa, 2017, p.12).

La provincia también se destaco en el campo de las industrias culturales; la creacion
de una productora de renombre “Film Andes” le otorgd a Mendoza un reconocimiento como
una de las mayores de Latinoamérica por estas décadas, genero6 filmes y sent6 bases
importantes para un desarrollo industrial desde los afios “40 hasta fines de los afios 50”

(Ozollo, 2004). Este autor mencioné al respecto:

“(...) entre 1944 y 1957 la provincia fue escenario de una experiencia inédita
en el interior de la Republica Argentina: la empresa Film Andes, de capitales locales,
realizo 17 filmes de largo metraje en un proceso Unico en el campo de las industrias
culturales regionales. En esos afios, por su similitud climética, por sus vinos y por su
desarrollo hollywoodense se conocié a Mendoza como “La California Argentina”, un
seuddnimo que, con el tiempo y con otro sentido, ha vuelto a tener vigencia” (Ozollo,
2011, p.1).
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Los afios 40 también fueron la antesala para la construccion de cines en la provincia
a cargo de la empresa constructora Ribes, Indiveri y Cia, especializada en arquitectura para
cines, construyeron mas diez salas entre 1944 y 1949, entre los que se cuentan Rex,
Condor, Sportman, El Gran Capitan, Gran Teatro Mendoza, entre otros (Moretti, 2015). Este
fuerte crecimiento, luego de una aguda crisis vivida en el cine argentino a partir del afio
1955, hizo que eclipsara el crecimiento cinematografico de la provincia en los primeros afios
de la década del 60. Situacién provocada por el ingreso elevado de filmes extranjeros,
sumado a la desaparicion lenta de los créditos para la industria, a la falta de capital propio
de los productores, a la inexistencia de un mercado externo, entre otros factores (Ozollo,
2011).

El importante avance arquitectonico de la década de 1940 se extendié hasta la
siguiente, ademas de cines y otras construcciones como el hospital Central (1945), por
promocion del Estado se construyeron “los inmuebles como los correos departamentales, la
casa de gobierno (1951), la Escuela Hogar Eva Perén (1953) y la Biblioteca General San
Martin (1956)” (Quiroga y Ruades, 2020, p. 26).

Asi, iniciados los aflos 60 existié un crecimiento econémico con industrializacion,
apoyada en ciertos sectores industriales. Jorajuria (2008) enfatiza que por estos afios
“Mendoza no permanecio ajena al proyecto econémico del desarrollismo orientado a una
inminente industrializacién del pais y al asentamiento de empresas de capitales extranjeros”
(p.13), tal como vimos en el Capitulo 1. La provincia tuvo un crecimiento sostenido y
vinculado a la vitivinicultura y esto significod “importantes adelantos en arquitectura 'y

urbanismo” que cambiaron el aspecto de la ciudad (Jorajuria, 2008, p.13).

En Mendoza se condensaron “las experiencias de mayor innovacion en una
provincia intermedia, en proceso de expansion urbana y de crecimiento demografico” (Raffa,
2017, p. 29). Ese crecimiento implicé6 cambios y mejoras en accesos urbanos por avance
del transporte publico de pasajeros, de automoviles, ya que casi el 70% de la poblacién se
concentraba en el Gran Mendoza (Bragoni, 2014). Asi la ciudad fue transformada a través
de esas propuestas arquitectonicas con el uso del hormigdn y de los nuevos materiales en
la construccién de edificios de propiedad horizontal, asi como se incrementd su nimero. Es
decir, este crecimiento poblacional con una planificacién urbana de acuerdo con los
principios de una nueva construccién - como parte del Movimiento Moderno - para la
provincia, permitié también el crecimiento de centros de consumo. Centros que se
concretaban en galerias comerciales y supermercados; entre las primeras, identificamos las
llamadas Piazza y Tonsa. En particular, la Galeria Tonsa fue un icono del proceso de

modernizacion en Mendoza de los afios 60.
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Esta Galeria, fue significativa por su “monumentalidad de su volumen
arquitectonico”, segun el folleto de promocién, el que, también, posicion6 a Mendoza en un

lugar de privilegio y la compar6 con Buenos Aires, Paris o Nueva York (figura 74).

Figura 74.
Elemento de identidad visual de Galeria Tonsa.
Nota. Folleto original de Promocidn, afio 1960.

La propuesta arquitectonica reflejo ‘la belleza, la elegancia, la moda y el confort’, fue
pensada en diferentes niveles, era un espacio de paseo publico, y, ademas, la primera

galeria del interior del pais que contaba con escaleras mecanicas.

La Galeria Tonsa fue en ese momento “el mas moderno en concepto de galerias”,
con 157 locales comerciales, cine-teatro, supermercado, confiteria, salon de fiestas,
estacionamiento y, ademas, contd con departamentos. Todas estas caracteristicas la
ubicaron en esos afios como “la mas grande de la Republica Argentina” y la ubicaron en el
“foco de atraccion de la ciudad” con “una expresion plastica de gran jerarquia”, a través de
murales que representan tres elementos: aire, agua y tierra de artistas referentes de
modernidad de esa época: José Bermudez, Mario Vicente y Luis Quesada, como
observamos en la imagen (figura 75).
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Fotografia de mural ‘agua, tierra, aire’.

R Nota. Quesada, colaboracién de Bermudez y
{ Vicente. Quiroga, afio 2008

Los anos 60 para Mendoza fueron “afios de bonanza en relacion al adelanto
economico, urbano, demogréfico e industrial que atraviesa al pais en general. (...) la nocién
de progreso y bienestar domina el ideario provincial en estos afos (...)” (Jorajuria, 2008,
16). Es decir, durante gran parte de esta década se vivieron afios de progreso, de avance
tecnoldgico y cultural importante para la provincia en un ambiente moderno, de progresivo
consumo de nuevos y diferentes productos, con la aparicion de la TV y de otros
electrodomésticos con una nueva estética y nuevas prestaciones funcionales, tal como

observamos en las publicidades anteriores.

Las mismas reflejaron esa bonanza explicitada por Jorajuria (2008), publicidades con
abundancia de nuevos objetos, cargados de significados diversos, de ideales por alcanzar,
claramente orientados hacia estas ideas modernas de la sociedad y hacia la cultura
mendocina de esos afios. Esta modernidad fue evidente en términos de Szurmuk y Mckee
Irwin (2009), como un proceso que se relaciond “el comercio y el consumo, la razén y la
ciencia, la industria y la tecnologia...” (p. 179), duplas indiscutibles que han permitido la
construccion de significados y, en este caso, de manera colectiva, es decir, con la

participacién de la misma sociedad, como sujetos activos de ese proceso.
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Ese entorno ‘cotidiano’ estuvo integrado por muchos objetos producidos por estas
empresas locales y nacionales con la intervencién de personas que fueron creativas,
innovadoras y audaces. Les permitid, a partir de la observacion de necesidades de la
sociedad de esa época y de la deteccion de oportunidades comerciales, generar una
empresa y sostenerla en el tiempo. En tal sentido, recordemos que todo objeto fue
consecuencia, en mayor o en menor medida, de un acto creativo de los sujetos y fue un

hecho que reflejé la cultura de una sociedad en un determinado momento y lugar.

Esa accién humana de creacidn con la participacion de la accion de disefar,
entendida como proyecto fue clave y una accién sustancial para la calidad de vida de las
personas (Heskett, 2008, p. 4). Por eso, la relevancia que cobré el disefio en esa época
porque, asi como sucedia en Estados Unidos y en Europa, el disefio fue (y es) sinbnimo de
modernidad y fue capaz de reflejar las aspiraciones de progreso y cambio de la sociedad.
Representdé ‘modernidad’ y formo parte de las herramientas del ‘desarrollo’ econémico de
las empresas. En tanto que el consumo fue considerado la “herramienta principal para
definirse como individuos y como grupo” (Sparke, 2010, p. 135). Es decir, que no solo
permitié generar nuevos productos en respuesta a esas aspiraciones y deseos de la
sociedad de la época, sino también interpretd las necesidades de los empresarios para
generar productos. Por eso, en SIAM, como otras empresas, observaron todo ese recorrido
desde imaginar un objeto nuevo hasta instalarlo en la sociedad a través de los medios de
comunicacion predominantes. Esos objetos se adecuaron al contexto moderno con formas y
materiales diferentes, en sintonia con nuevas tecnologias asociadas a nuevas maneras de

comunicar a través de publicidades, propias de la modernizacion.

Para finalizar este capitulo que ha sido planeado en dos partes, la primera enfocada
en el proceso de industrializacién argentino. Alli recorrimos tres grandes etapas que
devinieron en modernizacion, apoyadas en el desarrollo industrial y tecnolégico, promotor
del desarrollo de capacidades técnicas de las empresas existentes y de las nuevas en un
escenario de cambio. Por ello, en el segundo periodo ISI (1945-1955) mostramos los
avances de las empresas referentes, observamos el avance alcanzado por el sector
metalmecénico, impulsor del desarrollo endbégeno vy, por su influencia, el iniciador de nuevos
sectores, como el de electrodomésticos. Es decir, fue una etapa de crecimiento y desarrollo
ideal para la generacion de conocimiento y promocion de cambios (o innovaciones). Epoca
de inicio del Estado de Bienestar de la sociedad argentina en medio de un proceso de
modernizacion tecnoldgica. Luego, finalmente, la etapa siguiente del I1SI (1955-1976),
durante la cual se intentd profundizar el proceso anterior, pero toda modernizacién estaba
condicionada por factores externos e internos del pais; principalmente los internos,

reflejados por los cambios permanentes de politicas econdmicas (entre proteccionistas y
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liberales) e industriales, consecuencia de la inestabilidad politica hicieron que la Argentina
interrumpiera su desarrollo y avances logrados hacia fines de la década de 1970. En este
sentido, observamos en el proceso ISI cémo el Estado asumio distintos roles que fueron
cambiando, en algunas instancias mas préximo al cuidado, apoyo y promocién del
desarrollo enddgeno, centrado en la industrializacion y modernizacién tecnolégica. Y, en
otros periodos, mas alejado de medidas de proteccion y soporte a la industria, con claro
apoyo a la irrupcién de grandes complejos transnacionales en pos de una modernizacion

tecnoldgica mas avanzada.

En tanto que la segunda parte del capitulo, en el marco de tantos cambios, producto
de la modernizacién tecnolégica, también fue vivida por toda la sociedad argentina como un
proceso de modernidad y Mendoza no fue ajena a este proceso. Observamos como el
disefio irrumpioé en el escenario portefio, con empresas de mobiliario, luego con otras
empresas de produccién masiva de objetos como electrodomésticos. Paulatinamente se
instal6 el consumo a través de los nuevos objetos que comenzaron a aparecer en las

ciudades.

El disefio mostr6 una franca evolucién asociado al esfuerzo de las empresas y de
creativos que formaron parte de agencias de publicidad que, a través de diferentes
estrategias, mejoraron los viejos objetos que ya existian en nuestro pais o propusieron
nuevos productos. Lentamente, las empresas de la mano del disefio y de las publicidades,
cambiaron la fisonomia de estos productos y también de la misma Argentina. Por lo tanto,
recuperamos que el disefio entre las décadas del 40 y del 50, comenzé a desarrollarse en el
pais y las dos décadas siguientes, termind por institucionalizarse a través de la fusion de
industria y disefio; en el recorrido de las cuatro décadas la difusion a través de las
publicidades en diferentes fuentes como revistas especializadas o populares, de manera
constante ensefiaban y estimulaban el uso, el consumo los nuevos productos. También es
cierto, que la modernizacion impulsé a las empresas a generar nuevos productos asociados
a nuevos materiales y el disefio acompafié estos cambios. Pero sélo logré instalarse por el
apoyo de aquellas personas que entendian que su aporte iria mas alla de la belleza de la
forma, de personas (y aqui valoramos el apoyo del Estado) que promocionaban su relaciéon

con la industria para hacer crecer a todo el sector.

Asi en este recorrido, reflejamos en nuestro trabajo de investigacion dos situaciones
Como procesos sociales interesantes, por un lado, en ese mundo moderno el poder de la
comunicacion fue importante dentro del campo de la cultura de masas, enfocado
especialmente en las revistas de la época que estimulaban el consumo de nuevos

productos, nos relataban y ensefiaban como habitar esa modernidad.
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Por otro lado, la produccion industrial se insertd en un contexto de grandes cambios
tecnoldgicos e innovaciones con condiciones favorables para el consumo popular. Dentro
de este contexto moderno, de productos generados por la industria, surgi6 el disefio y
experimentd un pasaje sustancial del arte a la industria, como una herramienta para la
industrializacién y el desarrollo. El disefio permite el desarrollo de las mismas empresas a
través de nuevos productos, por lo tanto, debemos comprenderlo como una herramienta de

innovacion.

Ambas situaciones se vieron reflejadas con el surgimiento del disefio en el pais, con
aires de modernizacién en un intento de emular a los paises mas desarrollados. Lo cierto
era que el disefio, como actividad de innovacién asociada a la tecnologia, resultdé ser un
instrumento que reflejé la modernizacion y abrié una ventana de una modernidad deseada

por la sociedad argentina.
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Capitulo 3

El pasaje del taller a la fabrica a través de las historias de empresas locales:
Lahoz electrodomésticos, Only muebles y ceramicas Colbo entre 1950 y 1970

En el presente capitulo reconstruimos la trayectoria de las empresas seleccionadas
para analizar como casos de estudio. Nos concentramos especialmente en el periodo
temporal que se abre entre 1950 y 1970, ya que durante esos afios identificamos un
crecimiento significativo que, con sus particularidades, se podria decir que se replica en los

tres casos.

En primer lugar, presentamos la empresa Lahoz, un emprendimiento familiar que se
desarrolla en la provincia entre los afios 1940 y 1990, con impacto regional, alcanzando a
exportar sus productos a algunos paises limitrofes, como por ejemplo al pais vecino de
Bolivia. Esta empresa que se caracteriza por su constante innovacion transita diferentes
etapas, comienza con la comercializacion de productos para el hogar hasta alcanzar la

produccién de muebles y electrodomésticos.

En segundo lugar, presentamos la empresa Only, empresa familiar dedicada a la
fabricacién de muebles de madera de calidad. La misma ha sido gestionada por tres
generaciones durante casi 60 afios. Desarrollé su actividad comercial desde fines de los
afos 30 hasta 1990. Sus inicios se asocian a la produccion de muebles para el hogar y
posteriormente se especializaron en la fabricacion de equipamientos para oficinas. Este
crecimiento no impactoé en el desmedro de sus productos, sino que la empresa siempre
mantuvo la calidad de su produccion. Esto le valié su posiciébn como una firma de
envergadura en la provincia de Mendoza, con un crecimiento de tal magnitud, que
comercializ6 sus muebles no solo en la regién de Cuyo, sino también en diferentes puntos

del pais.

En tercer lugar, nos ocupamos de la empresa Colbo, como parte de los ejemplos
histéricos reconocidos socialmente en Mendoza, cuya gestion estuvo a cargo de la
disefiadora y ceramista Collette Boccara. Esta empresa inicid sus actividades en la década
del 50 y ha producido diferentes objetos de gres cerdmico. Su produccién ha sido

reconocida a nivel nacional e internacional, por cuanto marcé una tendencia con el estilo de
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sus disefos y dio impulso a la produccion local de otros emprendimientos de este sector.
Durante la década de los 80 comienza lo que podriamos denominar el ocaso de la empresa,
gue tuvo que ser vendida en 1987. Recién en 2007, es decir, veinte afios después, la

empresa fue recuperada y refundada por el hijo de su fundadora original.

Luego de presentar cada caso de manera individual establecemos relaciones de
vinculacion entre las historias de las empresas por comparacion y contraste e identificamos
los puntos de coincidencia y disidencia. Esto nos permite visualizar todos los actores que
participan en el territorio, quienes por accién propia o0 por omision se cruzan en un

determinado periodo de tiempo.

En sintesis, presentamos la historia de crecimiento de las tres empresas mendocinas
gue partiendo desde formas de produccion artesanal alcanzaron un crecimiento industrial o
pre-industrial y focalizamos en la incidencia del disefio para la agilizacion de este proceso.
Asimismo, identificamos acciones de innovacion que implican diferentes actividades, como
el trabajo intenso de apropiacion tecnoldgica por parte de estos emprendimientos a fin de
alcanzar estandares de buena calidad de sus productos y el disefio de estrategias de
comercializacion a través de los medios de comunicacién masiva de la época u otros
canales de comunicacion. Consideramos que reconstruir y conocer el desarrollo de estas
empresas nos permite, por un lado, identificar las acciones emprendidas por gestores y
trabajadores del disefio que con gran capacidad creativa lograron responder a las
demandas del contexto. Por otro lado, advertir en parte la incidencia de las politicas

econdmicas en la vida de las empresas.
3.1 Lahoz electrodomésticos: de fabricar muebles a electrodomésticos

Podemos decir que la empresa Lahoz es un hito entre el rubro de empresas
familiares de la provincia de Mendoza, en tanto, fue un emprendimiento en constante
innovacién en sus productos. A fin de describir el proceso de crecimiento de esta empresa,
decidimos presentarla por etapas asociadas al desarrollo de los nuevos productos que
ofrecié al mercado. Asi, en una primera etapa, inicié sus actividades como una tienda que
comercializa muebles y electrodomésticos para el hogar y, en poco tiempo, avanzd hacia la
produccion de los mismos. En efecto, en su segunda etapa, la empresa produjo lavarropas
con disefio propio, llegando a constituirse como la primera empresa local en patentar una
maquina lavadora, que tuvo la particularidad de ser muy econdémica y por ello estar al
alcance de cualquier persona. Luego, en una tercera etapa que identificamos, fabricé
cocinas a kerosene, calefones y heladeras. Por Gltimo, en su cuarta etapa, fabricé planchas,

similares a las empleadas en las tintorerias, pero mas pequefias y de uso doméstico.
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En el siguiente gréfico diacrdnico (figura 76), incorporamos las imagenes de los
productos mas significativos de las ultimas etapas mencionadas, especialmente, de
aquellos por los que la empresa resulté reconocida socialmente. En los afios 50 se destacd
especialmente por la cocina a gas, en la década siguiente por sus dos modelos de
heladeras y, finalmente, por la plancha de uso doméstico ya entrada la década de los 80.
Hacia la década del 90 con la produccién de planchas, la empresa se aleja de la actividad

productiva local.

1950 1970 1990

Figura 76.
Productos destacados por época de la empresa Lahoz.
Nota. Destacamos el logotipo de los comienzos de la empresa

Conocer la historia de esta empresa productora de artefactos para el hogar nos
permite identificar cuatro etapas diferentes. La primera, inicié a fines de los afios 40
comienzos de los 50, con la iniciativa de los hermanos Miguel y Andrés Lahoz. En esta
época, instalaron un comercio en la calle San Martin 150 de la Ciudad de Mendoza. Las
publicidades de la tienda durante su primera etapa nos permiten ver que comenzé siendo
una multitienda que comerciaba una gran variedad de productos, desde objetos de uso
cotidiano para el hogar, como los armarios metalicos, hasta otros artefactos de mayor
sofisticacidn, como los pianos de teclas de marfil importados de Alemania (figuras 77 y 78).
También, se puede observar que la tienda ofrecia diversas posibilidades de financiacion,

gue fue precisamente lo que le permitié abrirse a un espectro amplio de consumidores.
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Lavan y secan la ropa en pocos minufos,
Rapida inslalacion. Bajo consumo
Manejo sencillo y muy eficientes
Figura 77.

Publicidad de Lahoz.

Diario Los Andes, junio de 1950.

Totalmente jmportados

de ALEM ANIA

Ultimos modelos Nuevc

AROD DEL LIBERTADOR GRAL, SAN MARTIN | .

PARA VIVIR MEJOR
Lwsl  LAVARROPAS

Figura 78.
Publicidades de Lahoz. Década de 1950
Diario Los Andes, afios 1950 v 1952
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Segun nos relata en entrevista Graciela Lahoz, del reparto de actividades entre los
hermanos Lahoz, se acordd que Andrés fuera el encargado de la administracién y Miguel,
su padre, responsable de la atencién al publico. Miguel, nos cuenta Graciela, fue una
persona muy observadora de todos los productos que se comercializaban en la tienda y fue
€l mismo quien, de a poco, incentivo el camino hacia el desarrollo industrial, comenzando a

reproducir, a copiar muebles metélicos, que eran mas sencillos para fabricar.

Gracias a los datos aportados por el mismo Miguel Lahoz podemos saber que, al
poco tiempo de iniciada la produccién de muebles metalicos, el taller se instal6 en el Carril
Nacional, esquina Antonelli de Rodeo de la Cruz’. En esta nueva direccion la empresa
reorientd su rumbo productivo, a partir del conocimiento adquirido en muebles comenzé la
produccion de cocinas y lavarropas con disefio propio, reutilizando e incorporando
tecnologia. En funcién de este cambio, la multitienda de los hermanos Lahoz incorporé
como marca de identidad la sigla S.A.C.1.F.8 . De modo que la tienda ubicada en el centro
comercial de la provincia inicia una nueva etapa de esplendor a nivel productivo bajo el

nombre Lahoz hnos, que fue el nombre que se impuso socialmente.

Al referirse Graciela Lahoz a esta segunda etapa en el crecimiento de la empresa
familiar, sostiene que fue posible gracias a la inventiva de Miguel Lahoz y de Juan Gémez,
quien, segun recuerda Graciela en palabras de su padre, era un ayudante que manejaba
muy bien el material metalico y su oficio. De alli que su colaboracion resulto clave para el
desarrollo. De hecho, ya en el afio 1950, la empresa fabrico el lavarropas automatico
‘modelo Blancanieves’ (figura 79). Este artefacto se llamoé asi en honor a Blanca, hermana
melliza de Miguel Lahoz. Notamos que Graciela al recordar el artefacto manifiesta en su

tono de voz cierto afecto asociado al objeto que se revela en la conversacion.

7 La entrevista a Miguel Lahoz la realizamos junto con DI Fernanda Coria, integrante del Proyecto de Investigacidn (Sectyp)
“Innovacion y Disefio en la Industria Mendocina. Analisis de casos de objetos de uso cotidiano. Segunda etapa (1950-
1980)” que dirigi en 2012. Precisamente estas investigaciones previas impulsaron la realizacion del presente trabajo de
tesis.

8 Sociedad anénima comercial industrial y financiera, segun el diccionario juridico y social.
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En la misma época la empresa presentd a la sociedad mendocina otro modelo de
lavadora que se caracteriza por funcionar a turbina. Al decir de Miguel Lahoz, su empresa
fue la primera a nivel local en patentar la maquina de lavar. La misma resultaba muy
econdmica, funcionaba a turbina, con una tecnologia muy simple, que requeria fabricar un
gabinete econdmico, de forma cilindrica esmaltado por dentro y por fuera. Segun recuerda,
en la misma fabrica de Rodeo de la Cruz se armaban las matrices para la fabricacion de los
lavarropas alcanzando una produccion de 1.200 maquinas por mes. A través de su relato
podemos saber que lleg6é a emplear a 184 obreros, siempre con el compromiso de contratar
nuevos empleados, ademas de formarlos y capacitarlos en los oficios necesarios para poder

producir objetos de mejor calidad.

Inicialmente el enlozado de los productos se realizaba por pedido en San Francisco,
Cordoba. Luego, comienzan a adquirir la loza liquida en Buenos Aires para realizarlo en
Mendoza. De manera que todo el proceso para la construccion de los lavarropas se
realizaba en la misma fabrica en Rodeo de la Cruz a partir de piezas matrizadas, con
acabados superficiales con enlozado y niquelado en algunas partes. Segun recuerda
Graciela Lahoz, la fabrica creci6é en el amplio terreno que disponia la familia y esto fue lo
gue permitié realizar todas las etapas productivas en el mismo lugar, que disponia de un
horno de enlozado. Se puede decir que la adquisicion del horno resulté clave para la
transformacion y el crecimiento sin tercerizacién de partes, que también permitia asegurar la

calidad del nuevo producto.

Las caracteristicas del producto descritas por Miguel Lahoz podemos observarlas en

la imagen de la lavadora que aparece en las publicidades de los medios graficos

Doctoranda Laura Braconi Pagina | 143



acompafiada de informacion respecto de los beneficios funcionales y también simbdlicos del

producto de uso familiar (figura 80).

e
NUEVOLAVARROPA A TURBINA

el mejor en su tipo 0

“L Ho

modelo familiar

Figura 80.
Publicidad de lavarropas modelo familiar.
Diario Los Andes, noviembre de 1953

Segun se puede observar en la publicidad del producto, la gran novedad de este
artefacto no sélo esta implicada en la tecnologia utilizada, esto es, en el uso de turbina con
empleo de motores SIAM, que por la época era simbolo de calidad en refrigeradores, sino
en su disefio. Su forma cilindrica, realizada con metal aluminio para asegurar su durabilidad,
y la incorporacion de ruedas y pasamanos laterales para facilitar su movilidad, son rasgos
gue nos permiten advertir que el modelo fue ideado desde el punto de vista de su

funcionalidad. Asimismo, se puede identificar un proceso de adaptacién tecnolégica en el
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uso de un motor que fue creado para refrigeradores en lavadoras?®, o que implic6 una
adecuacioén para este nuevo artefacto. Se trata de un producto cuya prestacion utilitaria
permite “vivir mejor” a los usuarios al proporcionar un alivio en la carga de trabajos
domeésticos, generalmente atribuidos a las mujeres. Ademas, se destaca que la publicidad
revela la autoria del producto a través del slogan “somos fabricantes”, hecho no menor, ya

gue en las publicidades anteriores no era utilizado como elemento de valor.

El proceso de modernizacién de la empresa descrito por Miguel Lahoz se visibiliza
en las publicidades que resaltan que la empresa es reconocida a nivel regional y nacional
por emplear ‘tecnologia moderna de avanzada’, la que, junto con la calidad de mano de
obra, con ‘personal competente’ con capacidades para el trabajo manual y mecanico,

permitié la fabricacion de ‘productos de calidad con productos mejorados’ (figura 81).
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‘ en la fabrica n
importante de Cuyo. Su co
dad no se discute, El p
asombra por lo baj

Figura 81.

Publicidad de modelos de
lavarropas Lahoz

Publicidad Diario Los Andes.
Afio 1953 y 1955

9 Picabea propone el concepto de resignificacion tecnoldgica para aludir a aquellos procesos en los que conocimientos,
objetos, maquinas son empleados para alcanzar un fin diferente para el que fueron creados. En: Picabea, F. y Thomas, H.
(2015) Autonomia tecnoldgica y desarrollo nacional. Historia del disefio y produccidn del rastrojero y la moto puma.
Editorial Atuel.
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La tercera etapa que identificamos en la historia de desarrollo de la empresa Lahoz
entre 1950 y 1970, se caracteriza por un aumento en la cantidad y una diversificacion de
productos de fabricacién propia. Se anexa la fabricacién de cocinas, primero las que
funcionan con querosene, porque, debemos recordar, era la fuente de energia mas
empleada en ese momento. Con el tiempo, se fabrican cocinas a gas, en la medida que
crece en la provincia la instalacién de la red domiciliaria de gas. En este sentido, se puede
decir que el artefacto se va transformando segun las necesidades del contexto local, que
Miguel Lahoz supo identificar con la capacidad de observacién que caracterizé su

desempefio, primero como comerciante y luego como empresario industrial.

En asociacion a la fabricacién de las cocinas, la empresa comienza a producir
calefones, con los que se adoptd el mismo criterio aplicado a las cocinas, en cuanto a la
fuente de alimentacion. Segun testimonio de Miguel Lahoz, el calefon de su marca fue
ideado para que se alimente con fuego dentro de una camara cerrada rodeada por agua,
con chimenea y decantador para combustible. La chapa metalica de este producto recibia el
mismo tratamiento tecnoldgico que las cocinas, fue el primer calefon enlozado por dentro y
por fuera y se fabricaron miles, en el noroeste del pais, Cérdoba y el Litoral. Graciela Lahoz
recuerda el producto a través de la expresién afectiva: “el calefon de corazén de fuego”, que
registramos en el dialogo que entablamos con ella. Asimismo, relata que este calefén era
muy buscado por los consumidores, quienes al momento de adquirirlo en la tienda
expresaban el querer instalarlos en viviendas rurales, por cuanto ofrecia la gran ventaja de

gue utilizaba cualquier combustible sélido y el agua alcanzaba muy buena temperatura.

En las publicidades de las cocinas (figura 82 y 83) observamos que de los diferentes
modelos conocidos en la década del 50 se destaca la buena calidad de los productos.
Asimismo, es importante notar, no sélo los diferentes tamafios de las cocinas producidas,
con o sin horno y con variedad de hornallas o quemadores, sino también las diversas
fuentes de alimentacién que admiten que van desde el querosene, el gasoil, el agricol, hasta
el aceite usado. La estrategia comercial apunta a poner de relieve la accesibilidad de los
productos que, segun se expresa en el anuncio, asombran a los consumidores por sus
precios bajos y pueden adquirirse a través de créditos rapidos con eleccién de planes de
pago y entrega inmediata sin anticipos. Asimismo, en expresiones como “somos
fabricantes” y “miles de cocinas vendidas, miles de compradores satisfechos” se puede
advertir la popularidad con que contaban los productos y el sentimiento de confianza de
calidad que generaban en los consumidores. Ademas, se destaca el eslogan ‘artefactos
Lahoz para vivir mejor’, que asocia la adquisicion de los productos con la posibilidad de
alcanzar bienestar. De manera que se puede decir que estos artefactos para el hogar

aparecen como herramientas para acceder a una vida moderna y confortable.
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Figura 82.
Publicidad de modelos de cocinas Lahoz.
Diario Los Andes, afio 1953 y 1954

Figura 83.
Publicidad de cocinas Lahoz
Diario Los Andes, afio 1955

Segun se puede advertir en las publicidades de la década de 1960 (figura 82,83y
84) la empresa continda trabajando con la misma estrategia comercial que la década
anterior, que se apoya en la accesibilidad de sus productos a través de planes de
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financiacién con entrega inmediata y en la popularidad que alcanzan los mismos como
garantia de calidad. Este ultimo aspecto se refleja en expresiones tales como ‘afamados
productos’, ‘primeros en preferencia de todos’, ‘primeros en la industria metalurgica’. La
novedad que aparece en este periodo se relaciona con la multiplicacién de sus puntos de
venta comerciales que, a su vez, es posible por el incremento en las capacidades
productivas. Segun se puede ver en la publicidad otra casa comercial ubicada en la calle
José Vicente Zapata comercializa productos de la fabrica de los hermanos Lahoz (figura

84).

Mothaogar

con planes de financiacién

sin anticipo

Figura 84.
Publicidad de heladeras y lavarropas Lahoz
Diario Los Andes, setiembre de 1960

Esas capacidades productivas mencionadas, también se reflejan en la variedad de
modelos con incorporacion de color en los artefactos de la misma década como

observamos en la imagen siguiente (figura 85).

Figura 85.
Fotografia de cocina Lahoz, afio 1960
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En otra publicidad (figura 86) aparecida por esos afios, cuya magnitud alcanza casi
la totalidad de la pagina del periddico, se presentan dos modelos de heladeras fabricados
por Establecimientos industriales Hnos Lahoz. Destacamos la expresion publicitaria que
afirma que se trata de artefactos adecuados a los valores y ritmos técnicos mas avanzados
de la industria del momento, ya que mas alla de su intenciéon comercial, también da cuenta
del proceso de modernizacion en las formas de produccion de la empresa de los que
venimos dando cuenta.
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Figura 86.
Publicidad de heladeras Lahoz.
Diario Los Andes, setiembre de 1960

Otro signo del proceso de crecimiento y modernizacion de Lahoz que encontramos
en las publicidades (figura 87) es cierta monumentalidad que se expresa en la dimension
gue adquieren los anuncios, los dibujos de los productos y, especialmente, las letras del
logo que se destacan de un fondo oscuro que las rodea. Aunque, quizas, el signo mas
evidente de la transformacién mencionada sea la mejora del artefacto que ademas de estar

al dia con los requerimientos técnicos de la industria responde a las exigencias de la moda.
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Por experiencia hemos podido corroborar que algunos de los modelos disefiados durante
esta época todavia son conservados en algunas viviendas de la provincia de Mendoza de
San Juan, con diversas funciones, como refrigerador auxiliar o con fines puramente
estéticos o decorativos 0, inclusive, con fines utilitarios no contemplados en el manual de
uso, por ejemplo, para guardar papeles u otros objetos de diverso valor que alguien decide

conservar (figura 88).
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Figura 87.
Publicidad de heladera Lahoz
Los Andes, afio 1960

Figura 88.
st Fotografia de heladera
[ —— Lahoz, década 1960
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A modo de sintesis parcial podemos decir que la produccién de electrodomésticos
por la empresa Lahoz responde a cuatro criterios basicos: la simplicidad de sus partes, el
empleo de materiales accesibles a nivel local, el equipamiento de la fabrica y la capacitacion
de los trabajadores para producir los artefactos en la totalidad de sus partes. Estos criterios
en su conjuncién contribuyen a bajar los costos finales de un producto accesible para la
mayoria de los consumidores. En este sentido, podemos afirmar que en el caso de la
empresa analizada el bajo costo de los productos no resulté en desmedro de su calidad,
sino que apuntaba mas bien a asegurar el acceso al consumo por parte de los sectores de

menores ingresos.

Hasta aqui, podemos afirmar que el ‘funcionamiento de los artefactos’, recordando
gue es la prestacion técnica del producto correspondiente a electrodomeésticos (cocina,
calefon y heladera) esta centrado en cuatro criterios. Uno asociado a la ‘simplicidad’ de sus
partes, despojado de elementos que complejizaran el producto; el segundo, vinculado al
‘bajo costo’ de produccion; el tercero, considera el ‘uso de materiales locales’ para que no
afectara el precio final y el ultimo de los criterios, como denominador comun, la ‘calidad’. Tal
como plantean Picabea y Thomas (2015), el bajo costo de produccion se considera en

funcién del futuro consumidor, de un perfil popular, de ingresos bajos.

En las décadas, 1970y 1980, los productos Lahoz siguen siendo muy reconocidos
en la regién de Cuyo por muchas familias que todavia optan por adquirir un artefacto para

su vivienda realizado en la provincia, por innovacién, calidad y precio (figura 89).

Figura 89.

Publicidad lavarropas y fotografia
del mismo modelo

Diario Los Andes. Afios 1970

Doctoranda Laura Braconi Péagina | 151



La novedad que identificamos en las publicidades de esta época se relaciona con el
disefio de los artefactos ya conocidos. Los modelos de los lavarropas se modificaron,
primero de su forma prismatica original pasaron a cilindrica y posteriormente lograron
realizar una mixtura; retomando nuevamente la forma prismatica con tratamiento de
eliminacién de aristas e incorporaron nueva combinacion de colores. En el caso de la
heladera, se advierte un cambio de los materiales y los colores hasta ese momento
convencionales. Se dej6 de lado el tipico blanco de la heladera para utilizar otros colores y
materiales, probablemente plastico, que presentaban un acabado superficial similar a la
madera (figura 90).

mnn

Figura 90.
Modelos diferentes de heladera Lahoz.
Afos 1970y 1980

El reconocimiento social con que estos productos contaron en su momento se
visibiliza en diversas expresiones que registramos en nuestra investigacion. Accedimos al
testimonio de algunos usuarios que todavia los recuerdan con cierto afecto. Entre ellos
destacamos el de Goli Zuccardi, quien recordd en entrevista que adquirié una de las cocinas
‘modelo linea de lujo’ fabricada por Lahoz cuando se cas6. También recordé que, por
entonces, la empresa entregaba elementos de complemento para cocinar con la compra de
la cocina, como asadera para carnes y verduras para realizar la coccion sobre la misma
hornalla sin necesidad de encender el horno. Es decir, que el recuerdo del objeto se vincula

en su relato con expectativas biograficas, su boda, la conformacién de un hogar.

Podemos observar las caracteristicas que la entrevistada menciona en la siguiente
imagen (figura 91).
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Figura 91.

Fotografias de cocina modelo de lujo y
asadera Lahoz.

Nota Gentileza de DI Eugenia Mena

Otro de los testimonios que hemos recabado lo aporta Guillermo Eirin, egresado de
la carrera de disefio industrial de la UNCuyo, quien recuerda de sus afos de formacion el
haber recorrido la fabrica Lahoz y se sorprendi6 al advertir el empleo de colores pasteles en
las cocinas. Segun su relato, al consultar al guia de la actividad sobre la razén por la que se
aplicaban esos colores que desde su parecer eran poco convencionales, encontré como
respuesta que la decision se basaba en que se trataba de productos de exportacion al pais
vecino de Bolivia, donde eran usuales esos colores en los artefactos de cocina. Es decir,
gue la empresa, en ese momento, mientras producia, consideraba a su consumidor, ya

fuera éste del mercado local o extranjero.

Podemos afirmar que, hasta este periodo, Lahoz era muy conocida y aceptada en la
provincia, por su trayectoria en cuanto a la variedad de productos que ofrecia, al mismo

nivel que cualquier marca nacional de la época como SIAM, Aurora u otras que también se
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destacan. Estos productos eran artefactos de calidad, con muy buenas prestaciones, con

tecnologia moderna, con la particularidad de ser producidos en Mendoza.

La cuarta y Ultima etapa de la empresa que hemos identificado en nuestra
reconstruccion de su historia de desarrollo se inicié en la década de los 80. Para esta época
Lahoz sélo producia planchas. Fue una decisién de cambio importante, propuso un
producto innovador y la publicidad de esa época se difundié especialmente a través de las

pantallas de television.

La presentacion de la empresa y de sus productos se difunde a través de folletos. El
propio Miguel Lahoz, segun sabemos por el testimonio de Graciela Lahoz, disefia el nuevo
logotipo de la empresa. Ademas, es importante destacar que todos los productos de la
empresa tienen registro de patente, que aparece en una placa informativa, de caracter
técnico de los productos Lahoz, tal como observamos en la siguiente imagen (figura 92) y al
mismo tiempo esta informacién técnica es compartida en los folletos de la empresa de la

época.
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PARA VIVIR MEJOR LAHOZ Hnos. S.A.C.I.F. Féabrica y Adminis
Carril Nacional esq. Antonelli - Tel. 26-2209

Rodeo de la Cruz - Mendoza.
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Figura 92.

Elementos de publicidad e identificacion de
Lahoz

Folleto original de la empresa (superior) y
placa técnica de modelo F — 70 (derecha)

Doctoranda Laura Braconi Pagina | 154



La plancha era un producto muy innovador para el mercado local, era similar a las
empleadas en las tintorerias, pero mas pequefia y de uso doméstico. Esta plancha se
caracterizaba por tener una resistencia blindada en cada costado. Lahoz lanzé dos modelos
de plancha, el ‘modelo familiar F—70’, se componia de una placa calefactora, con una
potencia de 1.200 vatios, con control del consumo de energia mediante termostato con dos
luces que indican su correcto funcionamiento y un peso aproximado de 16 kg. Desde su
prestacion, admitia para el planchado cualquier tipo de telas y prendas. Uno de los
beneficios de esta plancha familiar es que, con el calor residual acumulado, permitia
continuar planchando sin estar conectada y, ademas, contaba con una traba de seguridad
para nifios. El segundo modelo era la plancha ‘modelo industrial F-80’, segun recuerda
Miguel Lahoz, era semejante al modelo familiar, pero con una placa calefactora mayor, de
800 x 290 mm. En la imagen se muestra como un artefacto adaptable para trabajos en
hoteles, hospitales, confeccionistas, fabricas de zapatos, carteras, ropa de cuero, colegios,
como también para pegar telas adhesivas, calcomanias, entretelas, entre otros. En sintesis,
se presenté como un producto compacto y de facil transporte, como observamos en la

siguiente imagen (figura 93).

PREPARADO
Y GUARDADO
EN UN
INSTANTE.

Compacto y
facil de
transportar.

Siempre al
alcance
de su

mano para
emplearlo
donde y
cuando usted
lo precise.

Figura 93.
Detalle de folleto y fotografia de plancharropas.
Nota. Modelo F - 70 - Lahoz

Avanzados los afios 80, la empresa abrié una sucursal en Buenos Aires. Lahoz
cierra su planta de fabricacién en Rodeo de la Cruz a fines de los afios 90. Segun nos

cuenta Graciela Lahoz, Miguel Lahoz continué vinculado a la actividad empresarial a través
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de Blanca Press, que fundd en 1991 en asociacidén con su otra hija, Blanca Lahoz, y su
colaborador de toda la vida, Juan Gomez. Se especializa en maquinas para planchar ropa

profesional e industrial que también comercializa'.

Es importante resaltar que mas alla del ocaso de Lahoz, es claro que la empresa se
sustentd desde su inicio hasta su fin en la capacidad de observacion y copia del Sr Lahoz
para la produccion de objetos muy requeridos en esa época. Por lo tanto, la estrategia que
orientaba a la empresa Lahoz era, en primer lugar, fabricar de modo industrial artefactos
electrodomésticos o también conocido como ‘linea blanca del hogar’, o sea, productos de
uso masivo, populares, buscando fidelizacion de sus compradores. Lahoz centraba el
funcionamiento de sus artefactos, mas alla de los obvios aspectos técnicos, principalmente,
en la simplicidad, en el empleo de material local (hacional), en los bajos costos de
produccién y en la calidad, indicadores de un producto de consumo popular al nivel de las
mejores marcas de ese momento; reflejado, ademas, en el nivel de sus empleados y en el

alcance tecnoldgico de la empresa.

Podemos decir que la empresa siempre estuvo atenta, observaba los cambios
sociales de las diferentes épocas para adaptarse a las necesidades del consumidor y a los
cambios tecnoldgicos; dispuesta a realizar innovaciones en sus productos y en sus
procesos de fabricacion, situacion que habla de la resignificacion tecnoldgica. El disefio
estaba implicito en las diferentes acciones y evoluciones de sus productos, ya que la
observacion de necesidades y la creatividad, podemos afirmar, fueron denominadores

comunes en los diferentes momentos de Lahoz.

Enfatizamos que los artefactos producidos transitaron por un proceso de
resignificacion, porque eran el resultado de pequefios cambios sucesivos (0 conocido por
innovaciones incrementales), tomando como referencia otros productos semejantes con
adaptaciones a las necesidades sociales. También existia resignificacion del conocimiento y
del aprendizaje, desde sus inicios con la produccion de muebles metélicos a la produccién
de electrodomésticos, lo que implicaba aprendizaje con la fabricacién de los mismos
artefactos. Es decir, el nivel de desarrollo y el tecnoldgico alcanzados, el transito de una
produccion artesanal a una masiva, le permitié adquirir conocimiento y experiencia en el

trabajo del metal e ir re-convirtiéndose en pocos afos, hasta competir con las mejores

10 Segun los datos de ADIMRA (Asociacidn de Industriales Metalurgicos en la Republica Argentina) la empresa continta con
actividades hasta la actualidad con ventas en Reino Unido y parte de Latinoamérica como Chile, Colombia, Uruguay,
Paraguay y Peru, aunque ya sin relacidn con la familia Lahoz.
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empresas nacionales, productoras de artefactos para el hogar, y ese nivel de competencia

se reflejaba no sélo en la provincia, sino en toda region.

Por lo tanto, la historia misma de Lahoz marco ‘pequefios saltos creativos’, a través
de los cuales se propuso nuevos objetos resignificados, surgidos como consecuencia de
procesos de observacion, de cambios paulatinos y de aprendizaje de la empresa, marcando
asi su trayectoria. Esta explicacion nos recuerda que esta empresa se sostuvo en un marco
tecnoldgico que era su propio conocimiento, en las capacidades y en el empleo de
materiales de calidad y con esto, tratdé de alcanzar un nivel de proyeccién local, nacional e

internacional.
3.2 Only muebles: del taller de muebles de estilo a la gran fabrica de equipamientos para oficinas

Del taller a la fabrica de equipamientos para oficinas es la trayectoria que recorre la
empresa Only, que comienza su actividad a inicios de la década del 40, especificamente en
1939 por impulso de Ivadn Bacsinszky. Por esa época ya disponia de una identidad de la

empresa (figura 94).

Figura 94.

o N Ly Identidad de la empresa Only.
Isotipo, Muzi, 2012, p. 64

Su primer local comercial se ubicé en la Colén 646 de Ciudad, contaba con un
espacio de exposicion y asesoramiento en muebles de estilo. De manera que poseia un
local independiente de la carpinteria artesanal, de muy buena manufactura. Al igual que la
empresa Lahoz, Only alcanz6 gran reconocimiento a nivel local y, luego, nacional. La
empresa se aboco a la produccion de muebles para la vivienda acordes a los diferentes
espacios de la casa, como dormitorios y livings, fabricados con maderas macizas de calidad
gue se identificaban por su estilo. Posteriormente, Only se especializ6 en equipamientos
para oficinas. Suponemos que el mantenimiento de la calidad en la produccién masiva
permitié que la empresa logre posicionarse como una firma de envergadura en la provincia,
con un crecimiento de tal magnitud, que no sélo comercializaba sus muebles en la region de

Cuyo, sino también en diferentes puntos del pais. También, la empresa se especializé en

Doctoranda Laura Braconi Pagina | 157



“‘muebles a pedido”. Seguramente, la experiencia acumulada en el rubro sea lo que explique

la calidad en su produccién también en este aspecto.

Desde su apertura hasta los afios sesenta Only mantuvo una actividad comercial de
envergadura junto con las casas Giuliani y De Simone, ambas dedicadas al mismo rubro,
segun podemos saber por los aportes de Mario Echegaray''. De manera que durante ese
periodo las tres fueron las Unicas de la provincia. La conversacion con Mario Echegaray es
clave en nuestra reconstruccién de la historia de crecimiento de la empresa Only muebles,
por cuanto, no sélo es alguien especializado en el &rea, sino que, ademas, siendo
estudiante de grado de la Carrera de Disefio trabajo para la empresa en la década del 70.
Lo contrataron para resolver los problemas que se presentaban con los trabajos o pedidos
especiales que la empresa realizaba. Desde la misma empresa idearon un perfil

especialmente orientado para estudiantes de la Carrera de Disefio.

Contamos con algunas imagenes (figura 95) encontradas de publicidades del
emprendimiento De Simone'2, que, como sefialamos, es equiparable en su trayectoria a

Only mayormente que Giuliani's.
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muebles E
en¥. De Simone y Cia.
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N NADAL COSTASRL.

& i Lavolle 182

F DeSimone,ci. Figura 95. |
. rryrroes— | Publicidades de la empresa De Simone,
SAN MARTIN 73¢

Diario Los Andes, afio 1961.

1 Mario Echegaray es disefiador industrial y docente de la Carrera de Disefo de la Universidad Nacional de Cuyo. La
entrevista a Mario Echegaray se realizé en el marco del Proyecto de Investigacidn (Sectyp) “Innovacién y Disefio en la
Industria Mendocina". Analisis de casos de objetos de uso cotidiano. Segunda etapa (1950-1980)” que dirigi en 2012. Se
concreto por intermedio de DI Fernanda Coria.

12 |a década del 60 fue la época de mayor reconocimiento de De Simone por la actualidad que representaban sus muebles
asociados a lo moderno a través del empleo de nuevos materiales y de un disefio despojado de adornos.

13 Giuliani fue una carpinteria artesanal de muebles finos de la ciudad de San Martin, fundada en 1946. Contd con gran
reconocimiento social por la calidad de sus trabajos.
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Centrandonos en la historia de crecimiento de Only, se puede decir que alcanzé gran
desarrollo en los afios 50 al diversificar su produccién. Progresé durante tres décadas hasta
el inicio de su declinaciéon en los 80. Mas tarde, a causa del fallecimiento de Gastén
Noguera, uno de sus administradores que sucedio la gestion del Sr Bacsinszky sumado a la
inestabilidad econémica del pais Only cerr6 finalmente sus puertas en 1998.

Segun consultamos en el numero 99 marzo/abril de la Revista Summa publicada en
1976, la fabrica se situaba en Godoy Cruz, en el carril Rodriguez Pefa, ubicado entre las
empresas IMPSA y Tecnicagua. Desde comienzos de los afios 70, la empresa que se
encontraba en un franco crecimiento adquirié tecnologia de punta, especialmente maquinas
automaticas para fabricacion seriada y altamente racionalizada, importadas de Alemania e
Italia en 1971. Ya en 1976, Only contaba con 170 personas entre profesionales, técnicos,
administrativos y operarios especializados de la madera y metalirgica. Su planta industrial
tenia una extensién de 15.000 m2, en la primera etapa, con una superficie cubierta de 7.500
m2. (Revista Summa, 1976, p. 44) (figura 96). Esta tecnologia y avances técnicos, mas la

experiencia acumulada le permitieron a Only realizar equipamientos de gran importancia.

Figura 96.
Vista aérea de la planta industrial
Revista Summa, N° 99, afio 1976

Se pueden distinguir diversas etapas en el desarrollo de Only asociadas a
estrategias de innovacién que incluyeron acciones de incorporacién de disefio y de

tecnologia, las que determinan el posicionamiento y crecimiento de la empresa.

En sus primeros afios Only es contratada por la empresa Cartellone para contribuir

con la firma portefia Comte en la realizacion del mobiliario del Gran Hotel de Potrerillos,

Doctoranda Laura Braconi Pagina | 159



inaugurado en enero de 1942. Comte y Only constituyeron una especie de faro en lo que
respecta al disefio y estilo de sus muebles. En ambas se dié una estrategia similar, que
consistié en la convocatoria de disefiadores de jerarquia y en el afianzamiento de su
posicién en el mercado a través de la participacion en las licitaciones publicas (Quiroga y
Ruades, 2020, p. 32).

Especialmente, de la obra para Hotel Potrerillos a Only se le encargé el disefio de
las inmensas arafas de hierro forjado y madera y el equipamiento de las hosterias. Este
antecedente le abrio las puertas a la empresa para realizar la decoracion y el equipamiento
en obras del gran empresario constructor, Pedro Ribes. Entre ellas la remodelacién de
Termas de Cacheuta, dafiadas por el aluvién de 1934. Otros proyectos realizados fueron la
construccion de algunos pabellones en la Feria de América (1954) y de la Galeria La
Primavera (Moretti, 2015, p. 59).

Mendoza fue sede de la Feria de América entre los meses de enero y abril de 1954.
Su realizacion en la provincia constituye un acontecimiento politico de relevancia, por
cuanto se crea con el objetivo de dar difusién y generar consensos en favor de un modelo
de crecimiento para la provincia a través del desarrollo tecnoldgico, centrado en la
innovacion y el disefio. Se tratd de un proyecto de arquitectura moderna integrado a la
naturaleza y constituy6 “uno de los principales hitos del Movimiento Moderno de Arte,
Arquitectura, Musica y Disefo en Argentina”, que vinculaba el arte con la industria y la
sociedad (Quiroga, 2012, p. 8). Fue impulsada por el gobernador de la provincia de

entonces, Carlos Evans y contd con el apoyo del gobierno nacional.

Segun Alonso (2012) “Perdn es quien impulsa el proyecto de realizar una gran
exhibicién industrial en la ciudad de Mendoza” (p. 28). En esta linea, Jorajuria sefiala que se
buscaba posicionar a Mendoza y a Argentina en Latinoamérica como zonas productoras
(2012, p. 15). Dentro de este marco la Feria buscaba fomentar las producciones regionales
y afianzar vinculos comerciales tanto nacionales como internacionales. Asistieron diferentes
paises de Latinoamérica, con el fin de mostrar los avances en el conocimiento y la situacion
de la industria. Se concret6 en torno al Lago del Parque General San Martin y se levantaron
93 pabellones. Cada pabell6n fue destinado a diferentes paises latinoamericanos y a la
industria local y nacional. En particular, desde el Estado nacional participaron diferentes

ministerios y todas las ramas industriales.

En lo que respecta a la trayectoria de Only, cabe mencionar que, en el afio 1953,
Bacsinszky fue designado director general de la Feria de América por el gobernador de la
provincia de Mendoza (Muzi, 2012). El comité organizador estaba compuesto por los

arquitectos César Jannello y Gerardo Clusellas en el Departamento de Arquitectura y
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Planificacion de la Feria, en tanto que la identidad visual estuvo a cargo de Tomas
Maldonado (Quiroga, 2012). EI nombramiento de Bacsinszky era consecuencia de su
trayectoria y conocimiento en la organizacion de ferias internacionales en Europa y en la
“experiencia en la organizacién de certamenes internacionales debido a su labor para la
fabrica Tungsram, situada en su ciudad natal” (p. 42). Asi, Bacsinszky en su rol de director
estuvo a cargo de las gestiones ante los entes gubernamentales, entidades locales y
representantes internacionales. Dirige tareas concernientes a la Secretaria Técnica y sus
Departamentos, a la vez que posibilita la logistica financiera que permitio su realizaciéon” (p.
42).

En la imagen se puede observar la publicidad de la feria publicada en la siguiente
publicidad (figura 97).

pLAN QUINQUENK
/’—’_\

INAUGURACIONOFICIAL

FERIA DE AMERICA gggﬁgfgoﬂs

15 DE ENERO DE lq

Espectdculos
Deporti

- -

: 93 Pabellones, con una Superficie Cubierta de 35.470 Mis. Cuadrados
Costo A imado de las C yD dos: 50 Millones de Pesos

Publicidad Autorizada por
Licitacién Piblica

Dependencios y Servicios + 12 Paises Extranjeros
de la Feria

+ 10 Ministerios Nacionales
« Provincias y Territorios
« 1.100 Expositores.

Industrias Representadas
en lo Feria

Ui

Figura 97.
Anuncio Publicitario de Feria de América.
Diario Los Andes, 17 de diciembre de 1953.
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Como destaca Muzi (2012), la participacion de Only fue muy importante en la Feria.
Ya que, “la fabrica contaba con tecnologia de paneleria y multilaminados' de madera,
desarrollados industrialmente para construcciones prefabricadas en una zona sismica” (p.
64). Se instal6 en el pabellén 12 de la Feria junto con otras empresas destacadas de la
provincia, asociadas a la vitivinicultura dentro del grupo de “Industrias Regionales de
Mendoza”. Ademas, Bacsinszky propuso el empleo de una maqueta de una feria italiana

como referencia para proyectar la Feria de América (p. 44) (figura 98).

Figura 98.
Magqueta de referencia empleada por Bacsinszky
Quiroga, aifo 2012

Otra etapa que resaltamos de la empresa Only es cuando comenzé a aparecer la
influencia de Ana Maria, hija de Bacsinszky. Ana Maria acompafi6 el emprendimiento de la
familia y generé aportes importantes para el crecimiento de la empresa junto con Gastén
Noguera (su esposo y antiguo empleado de la empresa). Ambos, se ocuparon de la
administracion y, con el tiempo, se sumo a la tarea Pablo, hijo de la pareja. Accedemos a
esta informacién por Mario Echegaray, quien recuerda que Gaston Noguera era el brazo
derecho del Dr lvan Bacsinszky, por los afios que ya venia trabajando en la empresa. De
esta manera, el presidente de la empresa era Gastén Noguera y su hijo Pablo Noguera era
el gerente general. Segun relata Echegaray, Ana Maria Bacsinszky, habia vivido en Estados
Unidos, donde trabaj6é para Risom, empresa de muebles muy reconocida en ese pais con

sede en New York (figura 99). Por esa experiencia Ana Maria habria cultivado la capacidad

14 Esun tablero, también conocido como contrachapado, plywood, triplay, es un tablero elaborado con finas capas de
madera pegadas con las fibras transversalmente una sobre la otra con resinas sintéticas mediante fuerte presion y calor.
Esta técnica mejora notablemente la estabilidad dimensional del tablero obtenido respecto de madera maciza logrando un
producto de altisima calidad y multipropdsito. https://maderayconstruccion.com.ar/tablerosmultilaminados-un-producto-
de-alta-calidad-para-todo-uso
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de identificar las tendencias de la moda asociadas a este rubro, a las tecnologias de los
muebles. Este caudal de conocimiento adquirido por Ana Maria a través de su estancia en

el pais del norte fue de gran empuje para el crecimiento de Only. De hecho, una de sus

primeras iniciativas fue la adquisicion de la licencia de Risom para fabricar muebles de

disefio™®.

Figura 99.

Identidad empresa Risom
http://www.dedeceblog.com/2010/07/06/jens-
risom-a-20th-century-design-star-2/

En los afios 60, durante el periodo de maxima expansion de la empresa
norteamericana, Risom visito la provincia de Mendoza, segun observamos en la coleccion
de fotos del disefiador. La imagen se encuentra acompafiada del siguiente texto, quizas un
tanto equivoco o, quizas, expresion de cierto centralismo: “Risom en Buenos Aires, durante
una visita a Only, una empresa argentina licenciataria de los disefios de Risom en los afios
sesenta y setenta” (Rachlin, 2020). Ademas, en el sitio oficial del disefiador, aparece la
informacion de que por esos afios su emprendimiento disponia de salas en diferentes
“paises del extranjero”, donde la compafiia habia licenciado sus disefios con fabricantes
locales respetados, para reducir el alto costo de exportacién de sus productos (Risom,
2021). En el sitio oficial se puede observar la misma fotografia de su coleccion con el

siguiente epigrafe: “Jens Risom en Mendoza, Argentina, en la década de 1960” (figura 100).

15 Recordemos que el posicionamiento veloz del disefio moderno en la sociedad norteamericana de los 50 fue impulsado
por la empresa Knoll, pues contaba con los disefiadores reconocidos y brillantes del momento, como Harry Bertoia, George
Nelson, Charles Eames, Eero Saarinen y Jens Risom. Este Ultimo se destacé desde el inicio de su carrera en la empresa Knoll
y fue reconocido como el primer verdadero disefiador de Knoll. Jens Risom se unio a la joven Hans Knoll Furniture
Company a principios de la década de 1940 como Unico disefiador de interiores y muebles” (Knoll, 2020). Asi avanzada esta
década, Risom decidid iniciar su carrera independiente como productor de muebles, de este modo nacié Jens Risom
Design, empresa norteamericana, que producia muebles de buen disefio, de calidad de terminacién y muy ergondmicos.
Este disefiador dinamarqués instalado en Estados Unidos lanzé en 1946 “su propia firma de disefio Jens Risom Design, que
dirigié hasta principios de la década de 1970” (Knoll, 2020). Esta empresa establecid un nicho para su nueva firma al
enfocarse en el nombre de Risom como la respuesta a la bisqueda de Estados Unidos de muebles contemporaneos bien
disefiados y elaborados. A principios de la década de 1950, cred una serie de anuncios audaces con fotografias elegantes
de Richard Avedon con el lema: “La respuesta es Risom” (Jespersen, s.f.).
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Figura 100.

Fotografia de Jens Risom. En Mendoza
https://www.architecturaldigest.com/gallery/jens-risom-
furniture-exhibition-ralph-pucci

Jens Risom en Mendoza, Argentina, en la década de 1960 (foto © Jens Risom 2012)

Es posible que su visita a la empresa Only se relacione con el hecho que Risom
buscaba mantener una relacién de cercania con el rea productiva de su propia empresa.
Segun una nota publicada en la Revista AD, “al disefiador le agradaba caminar por el piso
de la fabrica para asegurarse de que los trabajadores entendieran la importancia de sus
disefios, asi como la construccion y el acabado” (Rachlin, 2016). EI mismo habria
expresado: “me gusta entusiasmar a los trabajadores”, aun en la tarea de lijar

cuidadosamente la parte inferior de un soporte para brazos o piernas (Rachlin, 2016).

En este contexto de busqueda de modernidad por el disefio, Ana Maria Bacsinszky
adquirié conocimiento y experiencia, segun nos relataba Echegaray, quien destaca su
educacion y formacion cultural. La recuerda como una mujer muy preparada, con manejo de
varios idiomas, que después de su viaje a Estados Unidos trajo a la empresa ideas
novedosas. Este saber es lo que permitié que su empresa conquiste huevos mercados y
crezca, convirtiendo la empresa familiar en todo ese “monstruo”. Expresion, esta ultima, que

hace referencia a la magnitud que alcanz6 el emprendimiento.

Podemos advertir un proceso de resignificacién centrado en el conocimiento y la
experiencia, que avanza desde un saber hacer de tipo artesanal propio de un taller de

muebles de calidad para el hogar hasta la empresa licenciataria de Risom y productora de
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muebles especiales, situacion que implicé el aprendizaje de nuevos conocimientos en
procesos tecnoldgicos. No obstante, hay que advertir que, en el camino de crecimiento, a
Only le quedaba todavia en los 60 un trayecto interesante por recorrer. El conocimiento en
gestion y el establecimiento de alianzas con otros actores sociales por fuera de la empresa
llevaron a Only, de la mano de su creador y, luego de su hija, a alcanzar la formacion de

una empresa de gran envergadura con impacto comercial a nivel local y nacional.

Durante la década del 60 la empresa avanza hacia un periodo de crecimiento, se
apoyé en la adquisicion de licencias extranjeras, que le valié el reconocimiento nacional

durante varias décadas.

En las siguientes publicidades que encontramos de esos afios observamos que la
estrategia comercial esta centrada en promocionar a la empresa Only respaldandose en la

marca norteamericana Risom (figura 101, 102, 103 y 104).

JENS RISOM DESIGN, INC.. NEW YORK

INGLATERRA FED. MALAYA AUSTRALIA
Singapore Melbourne

para interiores residenciales y comerciales.

CANADA
Toronto Copenhagen Londres

Muebles  contemporaneos

DINAMARCA

~ ahora en ARGENTINA

ONLY.

CORDOBA

MENDOZA
Colon 646
Tel 16663

BUENOS AIRES

Guido 1841 Ricja 57
Tel 23664

Tel. 44-6970

Figura 101.
Publicidades de la década de 1960.
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Imagen superior: Risom y sus muebles como
estrategia publicitaria.
http://www.jensrisom.org/bio_5.html

Imagen de la izquierda: Risom llega a la
Argentina, en Mendoza.
Revista Summa, N° 410, afio 1964
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Figura 102.

Sillon de 1961
https://www.architonic.com/en/product/fredericia-furniture-a-chair-wood-
base/20044923

Figura 103.

Comparativa de silla original y la produccion de Only

A laizquierda: Silla 1171, 1969.
https://www.wallpaper.com/design/jens-risom-exhibition-london#0_pic 17
A'la derecha: Silldn con apoyabrazos y mesa de reunidn Década de 1960
Quiroga y Ruades, 2020, p. 113

Al

Figura 104.

Comparativa de silla original y la produccion de Only

A la izquierda: Silla auxiliar C275
https://www.wallpaper.com/design/jens-risom-exhibition-london#0 pic_17
A la derecha: silla C275 de 1957, madera natural y cuero sintético.

Quiroga y Ruades, 2020, p. 109
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Asimismo, en la publicidad se destaca que la empresa cuenta con trabajadores
calificados, que realizan su labor bajo estrictas normas de control para garantizar la
realizaciéon de sus disefios. Tal como observamos en las publicidades siguientes, se trata de
muebles “que no se improvisan", en la medida que, responden a “disefios técnicos
perfectamente estudiados para que resulten tal como fueron pensados” (figura 105). En este
sentido, se advierte el valor asignado al disefio en la produccion de las piezas, que rebate lo

expresado por Blanco, quien enuncia lo contrario (2005).

Y observamos que la empresa comercializa y cuenta con locales propios, no sélo en
la regidn de Cuyo, sino también en centros urbanos como Cérdoba y Buenos Aires. Hacia
fines de los afios 60 y, en la década siguiente, alcanza las provincias de Salta, Tucuman,
Santa Fe (Rosario), Buenos Aires (La Plata y Bahia Blanca) y Rio Negro (Rio Gallegos y
Comodoro Rivadavia). También es importante notar que, segun este anuncio, la linea de

muebles es la misma que la de produccién norteamericana (ver figura 102).

nueslros muebles no se lmnrowsun ONLY ...
1 disenos técnicos perfectamente §
estudiad para que resulten tal como fueron
Para eso tenemos fabrica propia
2rcemos un constante control
o podemc garantizar los resultados. Dar lo
nte r exigen, y a precios que no son mas

muebles

a excelentes

LTA «“Sabantor” 8. A. = Zubliria 64
ORDOBA - Rioja 67

BARIO - Espaclo - Galeria Libertad
RESISTENCIA - Gliemes 160/62
B. BLANCA -"Tea" = 19 de Mayo 364
LA PLATA = Calle 8 N° 768

%GUMAN = Marcos Paz 663
R

b

MENDOZA: ONLY S.AC.IA, Carril R. Peia 23%5, Godoy Cruz
. TUCUMAN: DIKER SA. Th SASANTOR SA
Zuviria 64 - ROSARIO: MULTICONT S.R.L., Sta. Fe 1243 - SAN JUAN:
CEYLAN, Laprida 264 - CORDOBA: FIORENTING
05, 9 de Julio 376 - LA PLATA: ARTURI Y CIA,
Chlle 8 No T68, B GALLEGOS: R, FERNANDEY CAMPEELL Acta” Roca
1523 - COMODORO RIVADAVIA: GRUNDNIG AMUEBLAMIENTOS
Rivadavia 1170 - BAHIA BLANCA: ITALO J. PIERONI, O'Higgins 327/33

Figura 105.
Publicidades de Only. Revista Summa. Afios 1969, 1973 y 1977.
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La empresa intenté destacarse de la competencia, por entonces Giuliani y Bulfaro a
nivel local, y, a nivel nacional, la competencia principal se localiza en Buenos Aires con las
empresas como Aguilar, Burd, Tecno, Diez, Esau, entre otras firmas reconocidas, como
observamos en las siguientes publicidades aparecidas de la Revista Summa (figura 106).

Arriba: Empresa Eugenio Diez. SA. Arriba: Aguilar Equipamiento. SRL.
Abajo: Interieur Forma. SA. Abajo: Esau Estudio. SACIFIA.

Figura 106.
Imdgenes de empresas nacionales.
Nota. Competencia de Only. Revista Summa, N° 95, afio 1975

A través del testimonio brindado por Mario Echegaray, podemos saber que la
empresa se encargé del mobiliario de gran parte de la Casa de Gobierno y del Palacio de
Justicia. Todas las dependencias del gobierno tenian sus muebles ya que ganaron varias de
las licitaciones. En su opinidn, el duefio era muy habil, enérgico en sus decisiones, y poseia
gran visién comercial. Asi, Only paulatinamente extendié su alcance en el territorio

provincial. Se centraba en su trayectoria, para lo cual, su principal difusion comercial estaba
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focalizada en la Revista Summa, una de las mas reconocidas, especializada en Arquitectura

y Disefio.

En otra publicidad (figura 107) observamos que se plantea una equiparacién entre la

produccién de Only y la principal fuente de produccién provincial, como lo es la industria

vitivinicola. La estrategia publicitaria se centra en la trayectoria, en los diferentes

equipamientos realizados como el de la Casa de Gobierno de Mendoza y el Instituto

Nacional de Vitivinicultura (INV). Ademas de otros entes gubernamentales de la provincia de

Santa Fe, bancos y empresas comerciales de diferentes provincias.

Mendoza
no solo elabora
buenos vinos
para usted.

En su planta industrial ubicada en
Carril Rodriguez Pefa 2395, Godoy Cruz,
Only SACIA fabrica, y distribuye
en todo el pais, muebles y tabiques para empresas,
hoteles y residencias.

NOS GRATIFICA QUE LA RESPONSABILIDAD DE MAS DE 35 ANOS DE EXPERIENCIA NOS PERMITA CONTAR
4 EN NUESTRA CARTERA DE CLIENTES, ENTRE MUCHOS OTROS, CON LAS SIGUIENTES EMPRESAS:

AUSTIN SUDAMERICA SAICIF - Buenos Aires

BANCO TORNQUIST . Buenos Aires .
BANCO DE ITALIA Y RIO DE LA PLATA - Buenos Aires
BANCO ALEMAN TRANSATLANTICO - Rosario . Buenos

Aires '

BANCI(; DE MENDOZA - Casa Matriz y Sucursales

BANCO GANADERO ARGENTINO . Sucursales Argentinas
y Sao Paulo, Brasil )

BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO - Buenos
Aires

CASA DE GOBIERNO - Mendoza

CENTRO GUBERNATIVO DE SANTA FE

FIRST NATIONAL CITY BANK . Casa Central - Sucursales

CASINO PLAZA HOTEL - Mendoza

GRAN HOTEL POTRERILLOS - Mendoza

HOTELES SHERATON DE ARGENTINA . Buenos Aires

HOTEL MAJESTIC - Rosario

HOTEL SAHARA - Resistencia . Chaco

HOTEL SUSSEX - Mendoza . Cordoba

IBM WORLD TRADE CORPORATION - Casa Central
Suc. Buenos Aires - Mendoza . Rosario

LEVER HERMANOS LTDA. - Buenos Aires

LIX KLETT SAIC . Buenos Aires

LUFTHANSA LINEAS AEREAS ALEMANAS -
Aires - Mendoza

MONOFORT SAIC . Buenos Aires

Buenos

io - CO . Mendoza y Asuncién del Pa. PHILIPS ARGENTINA SA . Buenos Aires
Z°§Sa"y° TR SERVICIOS ELECTRICOS DEL GRAN BUENOS AIRES
INSTITUTO NACIONAL DE VITIVINICULTURA . Mendoza S.A. (SEGBA)
MENDOZA:

ONLYSACIA

Doctoranda Laura Braconi

Administracion y Planta Industrial

Carril Rodriguez Peiia 2395, Godoy Cruz
SUCURSAL BUENOS AIRES:

Paraguay 866, 3er. Piso, Capital, 32.8299/8399

Figura 107.

Publicidad de Only. Nota. Comparte
trayectoria de trabajos realizados
Revista Summa, N°100, aiio 1976.
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Only adquirié también patentes de empresas de Alemania. En particular, trabajé con
disefios con licencia directa de Planmdbel Eggersman KG (Alemania) y con empresas
nacionales como Prodix (Buenos Aires). De su alianza con Prodix, en la década de 1970 se
destaca la produccion de la silla “hille”, que caus6 gran impacto en la ciudad por el material
empleado (plastico), variedad de colores y modelos. Ejemplo del nivel de reutilizacion de
conocimiento, dado que hasta este momento la empresa no habia trabajado en esta linea.
Esta silla, resulté reconocida a nivel internacional y premiada en 1967 en el Concurso
Nacional de Disefio Industrial-CIDI (Centro de Investigacion de Disefo Industrial,
dependiente del INTI). En dicho Concurso obtuvo el 1° Premio de Disefio y recibi6 el “Sdlido
de Cobre” (Rey, 2009, p. 93). Segun menciona Rey, la misma fue disefiada por Robin Day,
disefiador de Inglaterra, y la licencia para su realizacion la obtuvo la Empresa Prodix SRL,

constituyéndose asi en la primera licenciataria de esta” (p. 99) (figura 108).

PRINER PREMIODE
TISENOINDUSTRIAL
CIDI1967

[\ n g
nmmt\, IIIH

INIMITABLE SILLON DE POLIPROPILENO S
© ROBIN DAY. NUEVO EXPON
EN LA LINEA DE SILLAS MAS DIFUND /

' /Fobricuda;boig’
licencia de

Watford - Hertss

Inglaterra
por PRODIX S, R. £,

ONLY..

Coldn 646 TE 46663 Mendoza

SAN RAFAEL: FOL S.R.L.
Olascoaga 474

su cmmq‘
PERSONAL BANGARIO'
BANCO NACION
CITY BANK
BANCO MENDOZA

o 1 e

R

X O N S e

Figura 108.
Publicidades de Only: silla Hille

En tres distintos pies y cuatro
colores. Suntuoso, irrompible, lavable,
liviano e inmune a rayaduras

gérdidas de in

Sob
Pohpropnleno Shell KMT

HEPRESENTANTE

ONLY SA’ OFlClAL

- Colén 645 Mendoja.

Diario Los Andes, afio 1970 (a la izquierda) y 1976 (a la derecha).
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A partir de lo desarrollado, podemos destacar de la trayectoria de Only, el valor
asignado al disefio, menos en su dimension creativa que en el momento de su realizacion,
en el que adquiere gran valor un tipo de conocimiento especifico como lo es el ‘saber
hacer’, el tener un oficio o el de ser un destacado realizador o ejecutante. En el caso de
Only, se puede decir que el pasaje del taller a la fabrica conservé un modelo de trabajo mas
cercano al artesanal que al de la produccidn en serie, que se visibiliza ‘en la atencion a los
detalles’ como una practica que se conservo, pese al acrecentamiento de produccion y de
tecnologia de avanzada (o tecnologia de punta). Este aspecto se puede advertir en la
basqueda de precisién y exactitud en la produccién para que los muebles sean tal cual
fueron ideados por su creador forAneo. Asimismo, se puede leer en el slogan publicitario
gue afirma que los muebles de Only son idénticos a los que se compran en Estados Unidos.
El valor que Only otorg6 a ese tipo de saber que se transmite en la experiencia 'y se
adquiere en la practica, se puede ver, también, en que la utilizaciéon de licencias extranjeras
y tecnologia de avanzada, como criterios de garantia de calidad de la produccion, son
posibles sobre la base de un equipo de trabajadores altamente capacitados, tal como se

expresa con intencion comercial en los anuncios publicitarios analizados.

Por la calidad de manufactura y modernidad a través del disefio extranjero Only
logro posicionarse en el mercado local y consiguié entrar con sus muebles a diferentes
empresas y dependencias estatales. Por lo tanto, podemos afirmar que hasta la década de
1960 el funcionamiento de los productos de Only, més alla de las cuestiones obvias de
prestacion técnica, se apoyaba en tres criterios basicos, empleo de licencias extranjeras,
tecnologia de avanzada para la época y calidad de produccién. Criterios que fueron
enfatizados por la empresa la década siguiente. Por ultimo, observamos que la estrategia
publicitaria de Only se apoyaba en el hecho que sus productos tenian el mismo nivel de
disefio y realizacion que aquellos que podian comprarse en Estados Unidos, propugnando
en cierta medida el ideal de vida norteamericano a través de la asimilacion de las

tendencias que ese pais impone en el mercado.

No obstante, consideramos relevante destacar que Only re-significo el conocimiento
y la experiencia obtenida a través de los afios, mantuvo la produccion de muebles pero con
adaptacion de tecnologias diferentes. También, se valié de los cambios sucesivos en sus
productos atendiendo a las ultimas tendencias en el rubro. Para estar al dia con la
produccion de la linea de muebles Risom se adapt6 de manera constante a los nuevos
materiales que los disefios requerian y a las tecnologias necesarias para su produccion en
serie. Por la identidad de la empresa, centrada en calidad de manufactura y modernidad a
través del disefio extranjero, Only logré posicionarse en el mercado local y consiguié entrar

con sus muebles a diferentes empresas y dependencias estatales. Por lo tanto, podemos
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afirmar que hasta la década de 1960 el “funcionamiento” de los productos de Only, mas alla
de las cuestiones obvias de prestacion técnica, se apoyaba en tres criterios basicos: empleo
de licencias extranjeras, tecnologia de avanzada para la época y calidad de produccion.
Criterios que fueron enfatizados por la empresa la década siguiente. Asimismo, podemos
decir, que atendi6 especialmente las demandas de consumidores de un nivel medio o alto.
Al respecto, podemos establecer un contraste con el proceder de la empresa Lahoz que
apoyandose en la calidad, el costo y la disponibilidad de los materiales a nivel local y
nacional atendié menos a las tendencias internacionales y se orientd en funcién de las
demandas y necesidades de sus consumidores provenientes de diversos sectores

incluyendo las necesidades de los sectores populares.

Segun se puede constatar en el n° 99 de marzo/abril de 1976 de la Revista Summa,
ya avanzados los afios 70, la firma Only contaba con personal especializado y con
tecnologia de punta para su produccion, importadas de Alemania e Italia. La fabrica
disponia de tres naves y un salén comercial donde se exponian los muebles destinados a la
venta. Asi, Only estaba organizada en diferentes secciones como: “estacionamiento y
secado, aserradero, enchapado, mecanizado armado, ebanisteria, lustre, tapiceria,
metallrgica y expedicion donde se encontraba un horno enorme de secado de madera, v,
por ultimo, aserradero, enchapado, mecanizado, armado, ebanisteria, lustre, que se hacia
con soplete en cabinas especiales; tapiceria; metallrgica, depésito de herrajes y
expedicion” (Revista Summa, 1976, p. 44). En esta misma fuente se menciona que la
empresa estaba equipada con modernos hornos de secado, también poseia un equipo
central de aspiracion de polvos y virutas de madera que protegia la salud de los empleados.
Asimismo, contaba con modernas maquinas automatizadas y la misma situacion se

presentaba en las otras secciones (tapiceria y metalurgia).

La gestién de Gastén Noguera como Presidente de la empresa junto con la de su
hijo Pablo Noguera como gerente general, da a la empresa una impronta especializada en
lineas integrales de muebles para bancos, hoteles, residencias y otros productos
especiales, como por ejemplo, el equipamiento para bodegas Resero de la provincia vecina
de San Juan, o el equipamiento para la Galeria Comercial Primavera, ubicada entre calles
San Juan y Buenos Aires de Mendoza como se puede observar en la publicidad de su

inauguracion (figura 109).
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'I'mnuaunni
W primavera
5 Fn SAN JUAN... CASI ESQUINA BUENOS AIRES

En agradecimiento a su estimada
clientela, en un esfuerzo comercial
se construyd nuevo edificio, para
brindar mds comodidad, mejor
atencion y confort.

A SUS GRATAS ORDENES...

PLANTA ALTA

Figura 109.
Publicidad de la Inauguracién de Galeria Primavera. Participacién
de Only, Diario Los Andes, afio 1960.

Para poder responder a los pedidos especiales, la estrategia de los administradores
de la empresa se vincula con el valor que el conocimiento aporta a la produccién. En efecto,
se propuso incorporar a la empresa a estudiantes de disefio y disefiadores egresados de la
Universidad Nacional de Cuyo para que se ocupen de resolver y dar respuestas creativas a
los problemas que presentaban los proyectos especiales o pedidos particulares que
llegaban a la empresa. Para ello, paulatinamente comenzaron a incorporar especialistas
como Oscar Champagna, el propio Mario Echegaray que nos ha brindado su testimonio vy,
también, Mario Segui y mas tarde, Rolando Espina. Al respecto, Mario Echegaray refiere
gue cuando ingreso a trabajar en Only en 1979, el brazo derecho de Gastén Noguera era un
joven llamado Oscar Champagna, por entonces también estudiante de disefio. EI mismo era
el responsable de llevar a cabo todas las licitaciones. Se desempefiaba en ventas, visitaba
a los clientes y realizaba los contactos comerciales. Por lo tanto, se puede decir que el
interés de la empresa por el profesional creativo al comienzo esta centrado en el rol de
asesoramiento que puede prestar, asi como en la capacidad de brindar interpretaciones

técnicas.
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De manera que se propone un perfil con un rol especifico para estudiantes de disefio
en aspectos técnicos y de comercializacion; pero, en particular, y asociado con lo técnico, el
disefio, el proyecto. Mario Echegaray menciona en entrevista que su funcién cuando ingresé
a la empresa era como disefiador. Por cuanto, Only no sdélo hacia muebles para empresas,
oficinas, bancos, hoteles, sino también para domicilios particulares (familiares). Segun
recuerda, se trataba de muebles que describe en términos de espectaculares, ergonémicos,
muebles pensados al milimetro. Su trabajo como disefiador (como proyectista) estaba muy
asociado a la percepcion de Pablo Noguera y al empleo de nuevos materiales como por
ejemplo la ‘guillermina’, que resultaba un material novedoso para la época. Lo convencional
era el aglomerado que se desgranaba facilmente, con menor estabilidad y resistencia a
diferencia de la guillermina que presentaba el beneficio de ser mas compacta. Este nuevo

material provoco el desarrollo de nuevos tabiques para espacios de trabajo (figura 110).
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Figura 110.

Detalles de fotografia de oficina
Detalle de tabique Modelo 3000.
Tabiques opacos y transparentes
Revista Summa. N°106, aifio 1976.

La empresa llegd a adquirir varios contratos con el Estado por medio de la
participacion en licitaciones y alcanzo elevadas ventas de muebles, especialmente en

Buenos Aires, donde la empresa contaba con una sucursal, en calle Chacabuco de Capital.
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Las solicitudes provenian de empresas petroleras, del gobierno y de otras grandes

empresas.

Mario Echegaray relata en entrevista que su ingreso a Only fue por mediacién de
Pablo Noguera ante su padre. Nos aseguré que, con el perfil de Pablo en su rol de gerente
general, intentaba dar a la empresa una vision mas innovadora. Reconocio, ademas, el
excelente nivel de formacion de Pablo, quién de pequefio, a raiz de la separacion de sus
padres, debid viajar a Estados Unidos, y se formo6 en un ambiente imbuido de la revolucion
del disefio norteamericano. Menciond al respecto, que Pablo, al igual que su madre, se
destaco por su inteligencia y educacion. Hablaba con fluidez el inglés y habia recorrido
parte de Europa, donde pudo asistir varias veces a la Feria de Milan. Es decir, a juicio de
nuestro entrevistado, la formacién con la que contaba Pablo le daba una apertura creativa y
propositiva diferente a la de otras personas que carecian de esa experiencia. Por ello,
segun recuerda Echegaray de esa época, Pablo lo contrata para producir muebles
desarmados y comercializarlos a Alemania (se trataba de muebles similares a los que hoy
ofrece la empresa IKEA). La idea de Pablo era ofrecer una linea nueva, guardados en
pallets, con herrajes especiales como la marca Hafelle, recién llegados a Mendoza, traidos
especialmente por Only de Alemania. De esta manera, con la visibn mas innovadora de
Pablo Noguera, se disefiaron algunos muebles de oficina, se mejoraron los existentes y se
incorporaron nuevas prestaciones, como por ejemplo la ‘linea Opus’, mesas de diferente
tamarnio para oficina, como observamos en la siguiente publicidad de la Revista Summa
(figura 111).

. Conla calidez

&0 = 7 M la madera
"~ yel disefio perdurable

Figura 111.

Publicidad de Only: linea de muebles Opus 5
Detalle de linea OPUS. Revista Summa, N°
115 afo 1977.

4
%

= Linea integral de muebles para oficinas.
< Opus 5 ofrece:

1 e Escritorios * Muebles guardarropa
fl * Mesas de trabajo * Bibliotecas .
* Mesas para ma * Muebl b

= * Mesas para teléfono * Archivos par;
* Archivos con puertas carpetas colgantes nodoro
corredizas sina's
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Finalmente mencionamos que cada cambio realizado en Only, estaba asociado a la
incorporacion de nuevos muebles como ‘lineas’ de mobiliarios con la intencién de responder
a las tendencias internacionales que marcaba el disefio, como ya explicitamos, con la
incorporacion de nuevos materiales. Cambios que la empresa logro por la existencia de una

capacidad técnica y tecnoldgica.

Por ultimo, en lo que respecta a los materiales elegidos, desde sus inicios fabricaron
muebles de madera maciza. Echegaray recordé en conversacion que empleaban diferentes
tipos de madera, petiribi y guatambu, con un tratamiento superficial de lustre y priorizando
los tonos opuestos (claros y oscuros). La madera era combinada con tapizados de
materiales que iban apareciendo en el mercado internacional, usaban cuerinas y telas
rusticas, de lana con acrilico ‘tipo jacquard’. Las bases de escritorio, en algunos casos, eran
de aluminio pulido, fabricadas exclusivamente para Only por el Sr. Antonio Mir en su taller

de la ciudad de Mendoza.

La empresa construyé todo aquel perfil que la tecnologia permitia, aunque también,
importaban algunos elementos que no podian resolverse con tecnologia local. Asi en
algunas situaciones, importaron partes, como las bases de los sillones traidas de la firma
Flexform de Brasil, que comercializaba bases neumaticas con aluminio fundido. También,
algunos tiradores de muebles de aluminio pulido de la empresa Hafelle, directamente de

Alemania.

En sintesis, destacamos que, mas alla del cierre de Only, desde el inicio de la
empresa hasta su fin, la estrategia orientadora fue producir muebles para la vivienda
familiar, artesanales y lentamente muté a muebles para empresas y especiales, de
fabricacion industrial. O sea, busc6 producir objetos de uso cotidiano vinculados
especialmente al mobiliario de elevada calidad en su manufactura como denominador
comun desde sus inicios, y procuré la fidelizacion de sus compradores a través de la

calidad.

Para lograr el punto anterior, principalmente en las décadas de 1950 y de 1960,
respondid a tendencias internacionales del ‘disefio moderno’ con el empleo de tecnologia de
avanzada, penso en los cambios aspiracionales de un sector social medio o alto durante las
diferentes épocas que transitd y busc6 adaptarse a las necesidades de sus consumidores

en el sentido indicado.
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A modo de sintesis parcial, podemos decir que la empresa Only desarrollé un
modelo de produccion industrial con gran relevancia del disefio respondié a “procesos de
resignificacién del conocimiento”, de procesos productivos a través de la incorporacion de
tecnologia de punta con la intenciéon permanente de realizar innovaciones en sus productos
y en sus procesos productivos. De hecho, como mostramos, la estrategia publicitaria de
Only se apoya en explicitar que hace uso de licencias extranjeras con disefios de primera
linea. Este aspecto, propicié la incorporacién de profesionales creativos de la provincia.
Aunque su labor creativa se encontraba limitada, por cuanto el disefio debia responder con
exactitud a las tendencias norteamericanas y alemanas, como lineas predominantes a un

estilo de vida propio de otras culturas, tal como se revela en las publicidades analizadas.

El nivel de desarrollo tecnoldgico que alcanzé le permitié a Only niveles
competitivos, equiparados con las mejores empresas nacionales con empleo de disefio, y
ese nivel de competencia lo visualizamos en la regidn, especialmente porgue supera a las
empresas existentes locales y en Buenos Aires, estando al mismo nivel que otras empresas

destacadas de la época.
3.3 Gres Ceramico Colbo: de la produccion artesanal a producir en serie vajilla disefiada

La empresa Ceramicas Colbo inicio sus actividades en 1954, al igual que las otras
dos empresas seleccionadas en nuestra investigacion, contd con gran reconocimiento social
en Mendoza por tratarse de un emprendimiento que vincula el disefio y la produccion
industrial. Colbo se dedicé a la produccién de piezas de gres ceramico, reconocidas a nivel
nacional e internacional. Su historia de crecimiento culmina en la década de los 80,
momento en el que cierra sus puertas. Algunos afios mas tarde, no obstante, la empresa
fue refundada por Matias Jannello, quien ha aportado valiosa informacion para la
reconstruccion de la historia de Colbo (figura 112).

Figura 112.
Productos destacados por época de la empresa Colbo
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La historia de esta empresa nos conecta con parte de la historia de vida de la
arquitecta y ceramista, Colette Boccara, cuya figura ha cobrado gran interés en el campo de
la historia del disefio local por ser considerada como pionera en el campo. De nacionalidad
francesa, Colette Boccara lleg6 a la Argentina en 1931 cuando tenia diez afios. Se instal6
junto con su familia en Buenos Aires donde concretd sus estudios superiores, obteniendo el
titulo de Arquitecta por la Universidad de Buenos Aires en 1945 (Cirvini, 2015). En 1947 se
traslado a la ciudad de Mendoza junto con su esposo el arquitecto César Jannello, con
guien emprendi6 diferentes actividades en el campo del arte y el disefio. Entre 1947 y 1949
su actividad se vincula con el grupo Arte Concreto Invencién del que recibio influencias en
los aspectos formales. En Mendoza, la pareja mantiene conexion con todo lo que pasaba en
el mundo con el movimiento de la arquitectura moderna, tenian contacto por cartas con los
docentes de la Bauhaus, de Alemania que ya estaban instalados en Estados Unidos
(Quiroga, 2008, p. 41).

Segun la reconstruccién realizada por Guillermo Eirin (2008), Jannello se inclinaba
por el Arte Concreto y las ideas de Tomas Maldonado, a quien consideraba el verdadero
impulsor del disefio en Argentina. Realiz6 varios desarrollos de sillas, como observamos en
las imagenes siguientes (figura 113) y llegd a presentar una desarmable en una exposicion
de Arte en Buenos Aires en 1948. En septiembre de ese mismo afio la Asociacion de Arte
Concreto Invencion lo invita a participar en el Salon Nuevas Realidades, Arte Abstracto,

concreto, no figurativo en la Galeria Van Riel de Buenos Aires (Eirin, 2006, p.12).

Figura 113.
Evolucion de silla W de Jannello

Silla W, con respaldo mévil. Su evolucion
http://www.ddaa.com.ar/2012/09/historia-silla-w-cesar-janello/
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Ambos, Jannello y Boccara, ocuparon un lugar en las catedras de la Universidad
Nacional de Cuyo. En el caso de Jannello en la carrera de Artes, durante un periodo de
ocho afios (1947-1955) y Boccara se desempefié como docente de la Carrera de Ceramica,
donde es contratada en 1947, tras haber obtenido el titulo de dicha carrera (Jorajuria, 2008).
Segun detalla en su trabajo Silvia Cirvini (2005), Colette Boccara logré rendir concursos
docentes en la carrera de ceramica, pero, lamentablemente por consecuencia de la
autodenominada “Revolucion libertadora”, no le permitieron desempefiarse en su cargo,
desconociendo el resultado del concurso. Finalmente, pudo acceder por concurso,

nuevamente, recién en 1972.

A inicios de la década del 50 en el entorno creativo del hogar compartido, Jannello
acompafié el emprendimiento ideado por Colette Boccara, que resignificd sus saberes en
arquitectura al aplicarlos al trabajo con la ceramica. Gustavo Quiroga'® (2008) ha logrado
reconstruir en detalle la historia del matrimonio y parte de sus aportes a la escena del
disefio local. Colette Boccara comenzé a experimentar con el material y a realizar sus
primeras piezas, porque la familia Jannello tenia una fabrica de tubos de gres'. De este
modo Boccara produjo diferentes piezas en gres ceramico desde el afio 1953, en su taller
de la calle Clark al 470, de la Ciudad de Mendoza. Este lugar, que fue su vivienda y lugar de
trabajo, fue proyectado por Jannello y Boccara dentro de los preceptos de la arquitectura
moderna. Estos comienzos se centraron en la produccidn artesanal a partir del empleo de
moldes, tal como observamos en la imagen siguiente (figura 114).

Figura 114.

1“ Fotografia de Boccara. En Taller de calle Clark
Quiroga, afio 2008.

16 La informacién obtenida y fotografias son a partir de la entrevista realizada a Gustavo Quiroga. Afio 2006. Disefiador
Industrial egresado de la Facultad de Artes y Disefio de la Universidad Nacional de Cuyo y es reconocido por su labor,
vinculada a la gestién cultural. Es director de colecciones como “Guidn Disefio Moderno”, ““C/Temp arte contemporaneo
mendocino" y creador del centro de investigacion Disefio Industrial Argentino. Al frente de Fundacién del Interior, en
asociacion con Matias Jannello y Di Martin Endrizzi, lleva adelante el proyecto de recuperacion y puesta en valor de la obra

de Collette Boccara.

17 Esta empresa se llamé Industrias Ceramicas Guaymallén (ICG), segun dato aportado por el Sr Matias Jannello, en julio de
2021.
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A las primeras piezas producidas ya se las identificaba con el nombre Colbo,
apo6cope de Colette Boccara (figura 115). Todas se realizaron en gres ceramico, material
también conocido como “porcelana roja” por sus propiedades de resistencia y pureza. La
materia prima era extraida por la misma Collete de la cordillera mendocina a la que accedia
en su Jeep. Asi, Colette Boccara dio impulso en Mendoza a un emprendimiento que se

convirtié en la primera fabrica local de vajilla disefiada y producida en serie.

Figura 115.

Fotografias de piezas originales

Esmalte esgrafiado sobre vasos y platos de gres rojo, afio 1956.
Quiroga, afio 2008

A partir de los aportes realizados por Maria Fernanda Coria Esteves (2010) a la
historia de la ceramica local, podemos saber que los productos de Colbo poseian una gran
calidad. En cuanto a lo formal, el exterior color rojizo de la arcilla en contraste con el
esmalte blanco de su interior. Son piezas todavia recordadas por la sociedad mendocina,
por la calidad estética y por la expresividad como novedad en la época en que aparecen.
Hay que tener en cuenta que a mediados del siglo XX estos disefios eran totalmente
innovadores y hasta diriamos audaces. Por cuanto, no existia hasta entonces en el mercado
regional. No habia nada que se le pudiera comparar. Eran la conjuncién perfecta de disefio,

calidad y simplicidad formal (p. 27, 28)

En el primer quinquenio de la década del 60, Colette Boccara inicié una nueva etapa
con 36 afos, después de la separacion de Jannello en 1957 y con el aporte econémico de
socios, logré ampliar las instalaciones. Se mudé a la calle Las cafias y 25 de mayo, del
Departamento de Guaymallén, donde Colbo adquiri6 maquinarias y amplié su capacidad
productiva. Asi, se establecié como “Colbo Gres Ceramico SCA” (Cirvini, 2015). Colbo contd
con un numero reducido de colaboradores que conocian muy bien el proceso de
elaboracion. En esta etapa, la empresa centré su produccion en revestimientos, objetos

utilitarios y juegos de vajillas que, por cierto, es por lo que mas se la recuerda. Todas las
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piezas estan realizadas en gres ceramico, material también conocido como “porcelana roja”
por sus propiedades de resistencia y pureza. El material, como anticipamos, era extraido
por la misma Collette Boccara de la cordillera mendocina. Esto le permitié tener control del
producto a lo largo de toda su cadena de valor, desde la materia prima hasta la pieza final
(Quiroga, 2012).

Los objetos producidos por Colbo contaban con calidad estética y se destacaban por
su gran resistencia al impacto mecanico y térmico. En las siguientes imagenes observamos

algunos ejemplos de revestimientos y vajillas (figura 116).

Figura 116.

Piezas Colbo

lzquierda: Azulejos gres rojo para colada. Afio 1965 a 1970.
Arriba: Esmalte esgrafiado sobre plato de gres.

La materia prima, de excelente calidad, se extraia de un yacimiento ubicado en
Cacheuta, Lujan de Cuyo, por la misma Colette Boccara y algunos de sus colaboradores. La

siguiente imagen vale como prueba de lo que afirmamos (figura 117).
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Figura 117.
Fotografias del yacimiento y taller cerdmico.
Detalles de maquinas del Taller, matriceria y horno de coccién. Quiroga, afio 2008.

La extraccion del material resultaba todo un desafio, ya que en esa época era un
lugar de dificil acceso. Colette ingresaba en su vehiculo debido a lo escarpado del terreno.
Luego, una vez obtenido el material y ya en el taller se realizaba una molienda que se
cocinaba en una temperatura superior a los 1100°C por un lapso de 12 horas. Para finalizar
este proceso se lo secaba por 24 horas. Cada paso de este proceso era importante y
especialmente las horas de secado le proporcionaban a la pieza una gran dureza, sin

porosidad y resistencia térmica.

Retomando las particularidades tecnolégicas, ese gres ceramico empleado y cocido
a alta temperatura, segun menciona Coria Esteves (2010) resulta visualmente “semejante a
una porcelana color marrén". Segun ha podido reconstruir la autora en relacion con el
proceso de produccion de la ceramica a través de la experiencia con el material, advierte
gue las piezas se fundian después de pasar por el rojo vivo. Se considera la deformacion de
las piezas que se contraen en un 30%. Debido a la deformacion, los platos circulares

resultaban fragiles, por lo que se habia decidido su fabricaciéon en forma triangular con las

Doctoranda Laura Braconi Pagina | 182



aristas y vértices redondeados. La vaijilla s6lo se rayaba con diamante y si se partia no tenia
porosidad” (Coria Esteves, 2010, p. 26).

Respecto de esta forma triangular surgié que menciona Coria Esteves que resultaba
como consecuencia de un problema tecnol6gico asociado a la temperatura, Quiroga (2006)
sefiala en entrevista que, ante la situacion tecnolégica de deformacion por calor de las
piezas, la empresa recuper6 ese inconveniente sin solucion para otras empresas. Es decir,
transformo un problema en una oportunidad para innovar. Asi con materia prima local,
yesos de Malarguie, esmaltes de buena calidad de Buenos Aires y tecnologia nacional
(hornos eléctricos, molinos, tornos, entre otras) disefiaron las mejores piezas de ceramica

local como observamos en las piezas de la época

Dos asociaciones son claves en el producto: la resistencia del material después de
su coccidn y la obtencién de la materia prima en la region; hacen que los productos de
Colbo tengan esa caracteristica distintiva del resto de otras empresas de la zona y del pais,
visualmente expresada en el color marron-rojizo. Segun la descripcion de Coria Esteves
(2010) “Gres Ceramico Colbo utilizaba un color marrén oscuro para el exterior de las piezas,
conjugado con un esmaltado blanco brillante para el interior. Las mismas eran elegantes, de
finisimo disefio, extremadamente simples y basadas en formas geométricas, tratadas en
sus aristas con curvas suavizadas” (p. 25). Sobre las particularidades tecnoldgicas, ese gres
ceramico empleado y cocido a alta temperatura es semejante a una porcelana color marron.
Las piezas se fundian después de pasar por el rojo vivo. Al alcanzar tal temperatura las
piezas se contraen en un 30%. Debido a la deformacion, los platos circulares resultaban
fragiles, por lo que se decidio el disefio y la fabricacién de las piezas en forma triangular,
con las aristas y vértices redondeados. “La vaijilla sélo se rayaba con diamante y si se partia

no tenia porosidad” (p. 26).

Respecto de la forma triangular que en principio surgié como consecuencia de un
problema tecnolégico asociado a la temperatura, Gustavo Quiroga, en entrevista (2006 y
2008), relata que, ante la situacién tecnoldgica de deformacién por calor de las piezas, la
empresa recupero ese inconveniente, sin solucion aparente para otras empresas, al hacerlo
operar como elemento de identidad'®. Es decir, Colette Boccara transform6 un problema en
una oportunidad para innovar. Asi con materia prima local, yesos de Malargiie, esmaltes de

buena calidad de Buenos Aires y tecnologia nacional (hornos eléctricos, molinos, tornos,

18 pude dialogar con Gustavo Quiroga en dos oportunidades, en el afio 2006 y 2008.
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entre otras) disefiaron las mejores piezas de ceramica local de ese momento (figura 118 'y
119).

Figura 118.
Fotografia de vajilla 1967.
Nota. Gentileza de la familia Lopez

Figura 119.
Fotografia de piezas de la década del 60.
Fundacién IDA-Investigacion en Disefio Industrial Argentino
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Al decir de Coria Esteves (2010) los productos de Colbo “muestran un estilo propio y
diferenciado del resto de los fabricantes, quizas por el uso de materia prima regional, unido
a la decision de respetar el color natural de la arcilla y la utilizacion de formas mas simples,
sin ornamentos” (p. 25). Este uso de materia prima local, puesto en valor con el material a la
vista, sin esmalte proporciona la diferencia, le da identidad. Las piezas de Colbo se
conocian y se comercializaban en diferentes ciudades como Buenos Aires, La Plata,

Rosario, Cérdoba, Tucuman y también lograron exportar a algunos paises.

En 1967, el juego de vaijilla, caracterizado por una fuerte y coherente linea formal,
alcanzé el reconocimiento a su calidad con la Etiqueta Roja de Buen Disefio otorgada por el
CIDI (Centro de Investigaciones de Disefio Industrial) dependiente del INTI, en el marco del
Concurso Nacional de Disefno, organizado en tres grupos (Grupo 1: “Maquinas y artefactos
para el hogar, servicios de mesa y cocina, Grupo 2: “Maquinas y mueble de oficina 'y
muebles para la vivienda y Grupo 3: “Telas para cortinas y tapizados, deportes y camping,
cesteria y juguetes de madera). Colbo participd del primer grupo. De esta manera la
ceramica Colbo, junto con doce empresas mas, recibié la recomendacion de la Etiqueta
Roja, antes mencionada, para difundir sus productos (Rey, 2009; Quiroga y Ruades, 2020)
(figura 120).

PLATOS CUENOUS Y VaASCS

Eroductor: Ores Cerdmica Coldo 8.0.A.

Jsofigdor: Colette Boocara

Katerigles utilizsdos: gres cerdmico rojo esmaltado blanoo intert

hg #ido recopendado por ol Jursdo del Cumrto Conourse
wtrial CIDI 1967 pars ser distinguido con la Etiquet

Figura 120.

Fotografia de Ficha de producto.

Fundacion IDA - Investigacion en Disefio Industrial Argentino, afio 2021
http://dev.plataformaida.org/index.php/Detail/entities/93
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La década del 60, en sintesis, fue importante para Colbo en sus niveles de difusion y
de produccion. Esta empresa obtuvo “una patente industrial y se identifica con la sefal
inconfundible del buen gusto de Colette Boccara” (Benchimol, 2010, p. 167). Quiroga (2012)
y Cirvini (2015) coinciden en que el tipo de produccion desarrollado por la empresa Colbo,
era artesano-industrial. En entrevista Quiroga (2006) menciona que Only “llega a producir
alrededor de 190.000 piezas en el afo 1967”. Este tipo de produccion lograron hacerla por
la incorporacion de tecnologia en 1964 y por la variedad de productos que fabricaron,
especialmente a partir de 1965, cuando comenzaron a producir, ademas de vajilla, otros
objetos para oficinas como por ejemplo sus caracteristicos ceniceros. En didlogo Matias
Jannello nos comenté que, entre otras empresas, Colbo mantuvo relaciones comerciales

con Bodegas Pefiaflor.

Desde los inicios de Colbo hasta avanzada la década de 1960, las piezas ceramicas
alcanzaron su mayor difusién principalmente a través de la estrategia comercial focalizada
en la trasmision de persona a persona, popularmente como el “de boca en boca". Desde
sus comienzos, el estar vinculada al movimiento vanguardista le permitié a Colbo
posicionarse en los lugares de referencia, en revistas reconocidas de arte y arquitectura, en
los locales comerciales mas importantes de Buenos Aires y, también, entre otros artistas y
arquitectos reconocidos de Mendoza. En especial, entre los vinculados al movimiento de
arte concreto, que incursionan en nuevos estilos de muebles, asociados al pensamiento de
Tomas Maldonado. Al menos asi lo recuerda Matias Jannello en conversacion.

También destacamos la estrategia de las relaciones personales, porque a través de
ella y casi sin publicidad gréfica, Colbo alcanz6 un reconocimiento social y se posicioné por
calidad y belleza del producto, en aquellos hogares modernos que se apropiaron
rapidamente del lenguaje calido e informal que proporcionaba este nuevo material de color
rojo y esmalte blanco, como un objeto que representaba el cambio en los enseres
cotidianos, diferentes a la vajilla tradicional y a un precio accesible debido a su fabricacion

local.

En relacion con los objetos producidos, ya mencionamos que las piezas tienen
calidad estética, pero, ademas, Boccara estaba comprometida y trabajaba constantemente
en el equilibrio en la relacién forma-funcion. Es decir, que el producto no sélo era agradable
a la vista, sino que se ajustaba perfectamente a su funcién. Tal es el ejemplo de la pava o
tetera, que es parte de la linea de productos nérdica. Su pico vertedor permite el corte de la

gota sin producir derrames no deseados (figura 121).
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Figura 121.
Fotografias de tetera y detalle de pico vertedor.
Quiroga, afio 2008

Otro ejemplo, lo observamos en los ceniceros que, como se puede ver en la imagen
(figura 122), conservan las caracteristicas del material y la forma triangular, como forma
simple y de impacto, que logra imponerse por la funcionalidad misma del producto que
permite no solo el apoyo del cigarrillo, sino también una descarga rapida de la ceniza. La
pava como el cenicero son piezas en las que logramos observar con mayor nitidez el uso de
la marca. Este ultimo alcanza una gran difusion por cuanto fue elegido por varias empresas

como obsequio, ya sea para clientes especiales o para el personal.

Figura 122.
Fotografia de cenicero. Quiroga, afio 2008
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Segun podemos saber a través de la reconstruccion realizada por Gustavo Quiroga
(2009) durante los afios 70, Colbo logré el mejor desempefio en la historia de su produccion
a partir de la incorporacion a la empresa de Matias Jannello, hijo de Colette Boccara y
César Jannello. Asi, la participacién de Matias fue “crucial para el desarrollo de un proceso
controlado que optimizé los recursos y disminuy6 los gastos de produccion mejorando los
resultados en tiempo y forma” (p. 63). La fabrica con la incorporacién de tecnologia y
mejoramiento de matriceria les permitié “seguir un método mas industrial” (p. 63). Ademas,
Quiroga menciona que esta optimizacion se centra en el empleo de “tecnologia innovadora
para la época como la realizacién de modelos con resina colada o torneada y la fabricacion
de moldes multipartes de alta complejidad (...) aumentaron los moldes y los modelos, el
personal se capacitd y mejoré considerablemente la calidad de la produccion seriada”
(Quiroga, 2009, p. 63). De esta forma la empresa mejoré eficiencia y productividad, y
avanzo en el desarrollo de nuevas lineas. Realmente, con la incorporacion de su hijo
Matias, fueron afios de crecimiento para Colbo, con expansién en difusion y generacion de
nuevos puntos de venta. Se incorporo la produccion de vajillas decoradas con serigrafias
vitrificables de Bruno Jannello, el otro hijo de Colette, y de artistas nacionales como Libero
Badii y Osky para darle valor agregado y personalidad a las piezas (Quiroga y Ruades,
2020)

Colbo obtuvo el reconocimiento a nivel provincial, en la Exposicién Feria
Internacional Vitivinicola y de Industrias Complementarias UVEXPO, organizado por el
Instituto Nacional de Vitivinicultura (INV). En el afio 1971, le entregaron a la empresa Colbo
una mencién dentro de la categoria de “industrias no convencionales”, tal como explica
Quiroga (2008). Esta exposicion se desarrollé en el Barrio Civico de la ciudad cont6 con
“300 participantes que exhiben sus productos en sus respectivos stands” (Ministerio de

Economiay Trabajo, 1971, p.14).

Sus piezas ceramicas se comercializaban en diferentes ciudades como La Plata,
Rosario, Cérdoba, Tucuman, pero, especialmente, en la ciudad de Buenos Aires, a través
de la empresa Six (figura 123). Six era una empresa de mobiliario, fundada en 1954, a la
gue nos referimos en el segundo capitulo del presente trabajo. Se destacé por comercializar

disefio argentino en la década de 1960 hasta los afios ochenta (Blanco, 2005).
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Figura 123.

Vidriera de local comercial de empresa Six.
Nota. Se exponen piezas de Colbo
Levisman, afio 2015

Las piezas de Colbo también lograron ser exportadas a algunos paises, de esta
manera la empresa alcanzé la maxima produccién de piezas avanzada la década del 70.
Iniciada la década siguiente sus productos ya habian alcanzado una gran notoriedad y
popularidad especialmente en la provincia. Las piezas que imaginaba Colette, segin nos
relaté su hijo Matias Jannello, las pensaba para que fuesen usadas por toda la sociedad,
luchando siempre por la calidad del producto, semejante a la porcelana.

Por esta época, la estrategia publicitaria continta siendo la del ‘boca en boca’, sin
publicidad en los medios graficos. Segun podemos observar en la siguiente imagen (figura
124), la marca cobra mas visibilidad en las piezas, especialmente en aquellas que contaron
con gran popularidad, como por ejemplo los juegos de té, que todavia muchas familias
mendocinas conservan, ya sea con fines utilitarios 0 como un objeto que permite recordar

una Mendoza productiva:
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Figura 124.
Fotografias de piezas de la década del 80.
Nota. Gentileza de Chela Villalobos

Avanzados los afios 80, Colbo fue vendida, luego de un proceso de quiebra,
consecuencia de una situacion dificil de la empresa y por el impacto de politicas
economicas de esos afios (Cirvini, 2015, p. 45). En 1987 la fabrica es adquirida por
Nemanic y pasa a llamarse Gres Ceramico Bled. Los disefios de Gres Ceramico Bled,
seguian los lineamientos de los productos de Boccara (Coria Esteves, 2010, p. 26). Luego
de esta etapa Boccara “sigue produciendo obras de diferente tipo donde muestra una gran
capacidad creativa: batiks, dibujos, joyas y piezas unicas de porcelana” (Cirvini, 2015, p.45),

tal como observamos en las siguientes fotografias (figura 125).
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Figura 125.
Fotografia de batiks.
Nota. Gentileza de la familia Lépez

En el afio 2007, luego de la muerte de Colette Boccara, su hijo Matias en asociacion
con jévenes disefladores como Martin Endrizzi y Gustavo Quiroga, reeditaron la empresa

con la intencién de rescatar y restituir el patrimonio de Colbo.

A modo de sintesis parcial, podemos decir que valoramos el trabajo realizado por la
empresa Colbo, por cuanto su trayectoria nos permite leer el pasaje de una produccion
artesanal hacia una produccion industrial seriada de vajilla de disefio sin menoscabo de la
calidad, ni de la identidad del producto. Desde los comienzos del emprendimiento, su
creadora Colette Boccara, busc6 producir objetos de uso cotidiano, vinculados
especialmente al hogar, de elevada calidad en su manufactura y de materiales tratados
adecuadamente para lograr la dureza que se busca como denominador comudn de las
piezas. Es decir, Colbo centr6 su trabajo en el concepto del disefio moderno, vanguardista,
acorde a la época y promovido por la corriente del “arte concreto-invencion”, la que, ademas

de la belleza de la forma, se imponia por la funcionalidad de esos productos.

Colbo alcanz6 reconocimiento nacional por la experiencia propia de Colette, por las
relaciones establecidas y por el grado de pertenencia y compromiso asociado a la
Organizacién de Arquitectura Moderna (OAM), estudio de vanguardia, acompafado de la

presencia de Tomas Maldonado, impulsores de cambios en objetos de uso cotidiano, que
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empleaban disefio moderno proveniente de la escuela alemana en productos disefiados
para una sociedad moderna. Para lograr este reconocimiento respondia a tendencias
internacionales del “disefio moderno” con el empleo de tecnologia elemental, por ello,
podemos afirmar que el proceso de crecimiento de Colbo se basé en la resignificacion de la
tecnologia basica de colada ceramica. Ademas, estaba asociada a los principios ideoldgicos
propulsados por Maldonado, y marcé un camino hacia los inicios de lo que hoy se reconoce
como disefio industrial, claramente con sus productos sumé innovaciones al entorno
cotidiano. Razones que hacen ver explicito el empleo del disefio mas alla de los cambios

formales, la difusion informal, la tecnologia y el conocimiento.
3.4 Analisis integral de los tres casos

Los productos fabricados por las empresas Lahoz, Only y Colbo permiten advertir el
proceso de modernizacion que se expresa en la transformacion de los modos de produccion
a través de la incorporacion de tecnologia, en el disefio de los objetos fabricados, en la
ampliacion de los mercados mas alla del medio local y en las estrategias publicitarias,
segun se considere la perspectiva de los empresarios, de los creativos, de comerciantes o,

de los consumidores.

En el caso de la empresa Lahoz Electrodomeésticos, primera a nivel local en patentar
una maquina de lavar, advertimos el paso de una fabrica de muebles metélicos, como
armarios, archivos y ficheros que guardan valores, hacia la produccién de electrodomésticos
adaptando equipos con desarrollo de tecnologia nacional, tales como cocinas, heladeras,
lavadoras y planchas, orientados a un publico de consumidores amplios, a un publico
masivo. En el caso de Only Equipamientos, el paso de una carpinteria de muebles de estilo
para hogares de un sector social medio o alto, a la fabrica de equipamientos para oficina
con estandares de produccién internacional, hasta incursionando con nuevas tecnologias a
partir del conocimiento adquirido. Por ultimo, en el caso de Ceramicas Colbo, de la casa-
taller a la primera fabrica local de vajilla disefiada producida en serie con materiales
extraidos de la cordillera mendocina. En particular, destacamos la trayectoria de estas tres
empresas, porgue, a nuestro entender, en ellas se da lugar a un proceso de

industrializacién en el que el disefio juega un rol clave, pero con alcances diferentes.

Para la reconstruccion de la historia de crecimiento de las empresas seleccionadas
nos hemos orientado principalmente por la informacién recabada a partir de las entrevistas.
En relacion con la empresa Lahoz, por tratarse del caso menos estudiado para el que
practicamente no existen trabajos precedentes, los testimonios orales resultan

fundamentales. En el caso de las empresas Only y Colbo, optamos por poner en dialogo la
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informacion obtenida en conversacién con los informantes clave con la bibliografia

especifica que encontramos sobre la tematica.

En lineas generales, podemos decir que en el caso de las empresas seleccionadas
el incremento de sus capacidades productivas no deviene en la produccion de series
anénimas, sino que se da lugar a una version autdctona o propia de lo moderno a través del
disefio de objetos que adquieren singularidad en funcién del contexto. Al respecto,
destacamos “el calefon de corazén de fuego” creado por Lahoz, que al admitir una
diversidad de fuentes de alimentacion daba respuesta a las demandas de los mendocinos o
de los consumidores locales, en la medida que avanzaba en la provincia la instalacion de la
red de gas en el marco de un desarrollo segun un modelo de escala acorde a las
necesidades de la region y de los consumidores. Un proceso semejante se produce en la
evolucion del disefio de la heladera familiar, que se modifica en cuanto a forma y tamafio.
En efecto, en sus ultimas versiones presenta un modelo mas prismatico y compacto que las
primeras heladeras de mayor volumen y con lineas curvas. Derrotero semejante sufrié el

lavarropas, fabricado por la misma empresa.

En contraste, analizamos el caso de “la silla de plastico modelo hille” que la empresa
Only fabricé bajo licencia extranjera en los afos setenta. Segun sabemos, a través de los
anuncios publicitarios de la empresa, esta silla se fabricaba segun estrictas normas para
garantizar su identidad con el modelo ideado por su creador foraneo, por lo que es probable
gue aquella versién propia de lo moderno se desdibuje o aparezca mas bien negada. No
obstante, advertimos que en el hecho de que las sillas producidas en el pais sean las
mismas que las producidas en otros paises mayormente industrializados, se revela la
posibilidad técnica de aprender de un tipo de tecnologia y aplicar ese conocimiento para
trabajar con otra, de generar nuevo conocimiento y de trascender, inclusive, los limites del
espacio, a través de la modernizacion del aparato productivo y su puesta al dia con los

estandares de produccion internacional, que implicoé una serie de actividades a nivel local.

Por ultimo, en la "pava noérdica” disefiada por Colette Boccara, creadora del
emprendimiento Colbo, se da un lugar a una composicion particular que conjuga en el
disefio, la funcionalidad de la pieza, segun los lineamientos del Arte Invencién, con el
material de origen local que genera una forma de identidad visual. En este mismo
emprendimiento, la adaptacion de tipos de modelos y moldes, propios de otros procesos

productivos, son re-versionados para producir vajilla ceramica.

Esas capacidades tecnolégicas mencionadas, revelan el conocimiento y aprendizaje

acumulado por las empresas y que claramente, definen las trayectorias realizadas por ellas,
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a lo largo de minimamente dos décadas, con la presencia de ‘saltos creativos’
materializados en los artefactos mismos, en los que la organizacion de los procesos, la
produccién de esos objetos y los actores intervinientes, cobran importancia en cada uno de

esos productos generados por las empresas.

En sintonia con los lineamientos politicos nacionales, el disefio de los objetos de uso
doméstico de las empresas locales estudiadas comunica conceptos de bienestar, progreso
y modernidad. Conceptos que se plasman a través del disefio de sus formas, empleo de
texturas y colores, de la seleccién de los materiales, de las funciones que cumplen y de los
habitos que promueven. En “el lavarropas modelo familiar, con ruedas y pasamanos”
producido por Lahoz Hnos subyace una idea del progreso técnico y del desarrollo
tecnoldgico asociado al deseo de vivir mejor, de liberacion de la carga de los trabajos
domésticos asignados histéricamente a las mujeres, o del deseo de obtener mayor tiempo
para el ocio o para el descanso por parte de quienes realizan esas labores. Situacién
semejante advertimos en el cenicero de Colbo, pieza disefiada pensando en la
funcionalidad misma, sostener correctamente un cigarrillo y la posterior eliminacion de la
ceniza. Sin embargo, también subyace un imaginario de glamour, ocio, libertad, propios de
esa época moderna. En este sentido, sostenemos gue el valor simbélico de los objetos
trasciende el punto de vista de la utilidad, aunque, los objetos que analizamos pertenecen a
la categoria de bienes de uso o de consumo. En efecto, para nuestra mirada hoy, estos
objetos, que se encuentran hacia el final de su vida Util, se presentan como restos de un
pasado por el que interrogamos. De esta manera, entendemos a los objetos mas alla de su
materialidad, como una manifestacion fisica, tangible y simbdlica de la cultura de la época,
una especie de memoria objetivada o encarnada a través de la que podemos reconstruir
una forma de identidad, recuperando la idea de Martin Juez en sus “Contribuciones para

una antropologia del disefio” (2002).

Antes de finalizar nos interesa sefialar que los diversos actores que aportaron
informacion para la reconstruccion de nuestro objeto de estudio pueden considerarse bajo el
concepto de grupos sociales relevantes, en la medida que comparten significados comunes
asociados a las empresas y sus productos. A su vez, se puede establecer una distincién
entre dos subgrupos, segun el sentido que cada uno asigna a los objetos y segun las

acciones que desarrollaron para su construccion y su funcionamiento.

El primero de ellos estéa integrado por quienes participaron de la cadena productiva,
personas que contribuyeron a la experiencia de fabricar cada artefacto y que a la vez
construyeron conocimiento en ese proceso. Son también, las personas que gestionaron y

colaboraron con el desarrollo de las tres empresas de Mendoza que fabricaban productos
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dentro de los diferentes sectores de producciéon (mobiliario, electrodomésticos y enseres)
entre los afios 1950 y 1970 y que especialmente resaltamos en nuestro estudio. Este grupo
de personas sostuvo y participé en la produccion de artefactos innovadores y de calidad, de
excelente manufactura que hacen al funcionamiento técnico de los mismos, de valores
economicos ciertamente accesibles y de un alto contenido de valores identitarios acordes a

la época, asociados a la idea de modernidad.

Asimismo, consideramos como parte de este primer conjunto a comerciantes y
proveedores que se relacionaron con las empresas Lahoz, Colbo y Only. Es decir, aquellos
gue comercializaban los productos a nivel local, en las grandes ciudades como Buenos
Aires u otros paises como Bolivia y aquellos proveedores de materia prima y partes de

productos que les permitian a las empresas conformar los objetos que producian.

El segundo grupo se encuentra integrado por los consumidores, que reconocen los
productos por su calidad y que de alguna manera encontraron una forma de identificacién
entre sus necesidades y los objetos que las empresas seleccionadas les proveian. Se trata
de consumidores locales, conocedores de los productos y que, a la fecha de publicacién de
este trabajo, aln los recuerdan. También, incluimos a aquellos creativos o trabajadores del
disefio que formaron parte de las empresas. El interés por estos ultimos esté asociado a la
identificacion de los artefactos como representacion y simbolo de la modernidad, con la
posibilidad de operar con nuevas tecnologias y materiales que resultaban inusuales hasta

ese momento.

Los testimonios de estos grupos de personas que reconstruimos nos permitieron
advertir de las empresas Lahoz, Only y Colbo el origen o génesis de algunos de los objetos
mas destacados que producian, conocer quienes participaban en su creacién y produccion,
el origen de los nombres de los modelos de productos, el tipo de necesidades sociales
reales a las que procuraban dar respuesta y el tipo de consumidores a los que las empresas
dirigen sus estrategias de publicidad. Es decir, un proceso de co-construccién que se
evidencia en la articulacién elementos dispares como artefactos, actores, publicidad, entre

otros.

Podemos decir que las tres empresas con sus productos introdujeron novedades en
la sociedad mendocina de entonces. Por esos afios, el uso de los objetos que fabricaron
representaba un modo de ingresar al mundo moderno a través de la apropiacion de
artefactos que contribuyen al mejoramiento de la vida cotidiana y llevan belleza al hogar.
Sus productos representaron una modernidad latente y dominante, imposible de eludir. De

manera que la trayectoria socio-técnica del artefacto se encuentra asociada, tanto a la
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produccién del objeto, como a la relacion estrecha que su adquisicion implicaba para los

consumidores.

En la relacién entre consumidores y productores, identificamos una serie de
estrategias que las empresas ponen en juego para motivar la compra y el consumo de sus
productos a traves de las publicidades en los medios de comunicacion masiva o, en el caso
de la empresa Colbo, a través de la transmisidn de persona a persona, por relaciones
sociales. Estas estrategias ponen en circulacion una serie de mensajes que incentivan a
probar el producto y a recomendarlo e invitan a participar de exposiciones y visitar locales

comerciales, es decir, promueven un tipo de socializacion a través del consumo.

Asi desde la génesis del producto, el disefio contempla la mirada de los
consumidores que incide en el mismo. En esta dindmica se destaca lo que podemos
denominar “factor aspiracional”, esto es, el deseo de los consumidores por adquirir los
productos que representaban una llave de ingreso y una marca de pertenencia al naciente
mundo moderno. Esta carga significativa de los objetos, incentiva e incide en el consumo de
estos productos tanto 0 mas que sus prestaciones funcionales. Tal como expresan Picabea
y Thomas (2015), el disefio del artefacto contempla cémo seré adquirido, utilizado y en
algunas ocasiones, hasta las diferentes funciones que le seran atribuidas por los usuarios,

incluyendo sus funciones simbdlicas (p. 173).

Si bien Lahoz, Only y Colbo, tuvieron caminos diferentes en su evolucion,
compartieron un denominador comun: producian bienes de consumo durables e
innovadores, generados a partir de observar y entender las necesidades de la época, con
una puesta en practica del conocimiento aprendido y fundamentalmente, con la carga
simbdlica que por entonces representaban las empresas locales destacadas por la calidad
del producto o, en otros términos, que marcaban una identidad vinculada a Mendoza. Pero,
ademas, establecieron un lazo importante con la sociedad mendocina con su fuerte
presencia en las décadas de 1950 y 1960, y dotaron de un significado especial al artefacto
para la sociedad de ese momento, asociado a la popularidad, a la modernizacién en el
hogar a través de la adquisiciéon de productos nuevos. Productos equivalentes a aquellos
gue se consumen en las ciudades modernas, diferentes a los productos tradicionales que ya
se venian consumiendo, con calidad de manufacturacion y con el valor agregado de ser
producidos en la provincia. Por ello, podemos decir que ese arraigo a Mendoza singulariza
esa identidad moderna. Identidad que también se recupera, se afirma y se plasma en una
‘imagen representativa’, asociada y caracteristica de cada empresa y que aparecia como
una estampa en cada producto y que lograron sostenerla a lo largo de la existencia de cada

uno de estos emprendimientos.
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La eclosién de productos en el medio local no fue casual, aparecen algunas
explicaciones que revelan diferentes factores. Podemos afirmar que existian factores
internos relacionados con el origen del empresario o gestor de cada una de las empresas,
porque ello conlleva a pensar en “los aspectos culturales de su comunidad de origen”
(Rougier, 2013, p. 31). Es decir, en las inquietudes de cada una de las empresas,
plasmadas en las capacidades de creacion, de innovacién, del empleo de tecnologias
disponibles en sus diferentes usos por apropiacion y desarrollo, o por licencias, de
organizacion interna para adaptarse a las formas de produccién desde artesanal hasta
industrial, de relacion entre diferentes personas que podian mejorar el producto. Estamos
frente al conocimiento acumulado y se puso de manifiesto para resolver problemas
concretos, de entender demandas y de adaptacion a las necesidades de los consumidores.
Pero también entender que esos productos debian apoyarse en acciones de difusién para
su comercializacién y hasta de generar formas de apropiacién para comunicar, para dar a
conocer las novedades vinculadas al desenvolvimiento de cada una de las empresas.
Todos factores sustentados en la ‘experiencia y el conocimiento’, como marco tecnoldgico
para resolver problemas especificos de cada objeto, de cada empresa como ya

observamos.

También, identificamos factores externos, considerados por Rougier (2013) como
conjunto de factores que responden “al ambiente institucional y macroeconémico en el que
se desenvuelven las firmas” (p. 34) que estimularon el crecimiento y determinaron la vida de

estas empresas.

Esos factores atienden a elementos de la politica econémica, de la politica industrial,
de regulaciones propias del sector productivo involucrado, impulsado por decisiones del
Estado, en busca de una modernizacion, empujada por una modernidad inminente e
innegable, que la misma sociedad procura alcanzar. Precisamente en los capitulos
anteriores nos ocupamos de observar esos factores externos que promueven el crecimiento
(y el ocaso) de cada una de estas empresas. Por ultimo, es sustancial dejar en claro que
estos factores, internos y externos, estan estrechamente asociados y son

interdependientes.
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Capitulo 4

Comunicacion, consumo y cultura: vinculaciones entre los social y lo material

Los cambios llegan con gran velocidad al hogar, nuevos objetos comienzan a poblar
las casas argentinas, los avances tecnoldgicos se ven plasmados en mobiliario y artefactos
electrodomésticos, precisamente durante las décadas del 50 al 60, los afios de mayor
comercializacion de estos objetos. Son décadas de incremento del consumo y masificacion
de nuevos artefactos prometedores de innovacién, con formas y colores diferentes y las
empresas argentinas asumen el desafio de aportar este tipo de objetos para plasmar la
modernizacion en el entorno cotidiano y, con ello, la ansiada modernidad como un nuevo

proceso social.

La sociedad mendocina no queda aislada entre 1950 y 1970, tal como observamos
en el Capitulo 2, contaba con empresas reconaocidas socialmente por fabricar productos de
calidad. Es decir, la sociedad se relacionaba estrechamente con el mundo objetual, porque
“somos seres socio—técnicos” (Thomas y Buch, 2008, p. 12), tangibles en ejemplos que
consideramos paradigmaticos de esa época en el escenario local, reflejadas en empresas
productoras de muebles, electrodomésticos y vajilla en Mendoza, casos que son
importantes por su desarrollo y acordes a ese contexto moderno y de cambio generado en

la provincia y en el pais.

Ponemos la mirada sobre los objetos con una funcién de uso, es decir, Util,
generados por las empresas Lahoz, Only y Colbo. Ademas, los reconocemos como
‘cotidianos’ porque formaban parte del entorno y eran productos culturales. Por lo tanto,
esos objetos y las relaciones que se establecian con los sujetos fueron hechos que
respondian a acciones culturales. Y, como tal, podemos abordarlos, estudiarlos, mas alla
de su utilidad, también admiten otros significados, “suponen sentido...sirven también para
comunicar informaciones” (Barthes, 1993, p. 247). A las que entendemos como un “sistema
de significacion socialmente construido” (Sautu, 2005, p. 46) expresado a traves de esos
objetos e imagenes, como las publicidades, parte del entorno social y moderno, dispersos

por toda la ciudad. Es decir, siempre existe un sentido que excede el uso del objeto.

Ese entorno cotidiano estaba integrado por diversos objetos producidos por estas

pequefias empresas locales donde intervenian personas creativas, innovadoras y audaces.
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Todo indica que, a partir de la observacion de necesidades de la sociedad de esa época y
de la deteccién de oportunidades comerciales, formaron una empresa e intentaron
sostenerla en el tiempo. En tal sentido, todo objeto producido era consecuencia, en mayor o
en menor medida, de un acto creativo de sujetos y era un hecho que reflejaba la cultura de
una sociedad en un determinado momento y lugar. Esa accién humana vinculada a la
observacion y resolucion de problemas de manera creativa era clave y sustancial para la
calidad de vida de las personas (Heskett, 2008), por eso, cobra relevancia el disefio en esa
época, porgue, asi como sucedia en Estados Unidos y en Europa, también en Argentina era
sinénimo de modernidad y tenia la capacidad de reflejar las aspiraciones de progreso y
cambio de la sociedad (Sparke, 2010).

En ese mundo que describimos, el consumo fue un aliado directo que provocaba la
adquisicion de objetos modernos, era la “herramienta principal para definirse como
individuos y como grupo” (Sparke, 2010, p. 135). Es decir, que no sélo permitia generar
nuevos productos en respuesta a esas aspiraciones, necesidades y deseos de la sociedad
de la época, sino también, adecuar esos objetos al contexto moderno con formas y
materiales diferentes, en sintonia con nuevas tecnologias que se asociaban a nuevas
maneras de comunicar a través de publicidades. Asi, en ese marco de modernidad, como
proceso que alcanzaba a toda la sociedad argentina y mendocina, particularmente
focalizamos en el papel de los medios de comunicacién masiva en relacion con el disefio y
su influencia en la transformacion de la cultura. Es decir, pensamos estos conceptos en la
perspectiva de los hechos y mediaciones culturales que articulan el consumo como conjunto

de précticas sociales y politicas.

Observar y analizar este complejo proceso requiere de una perspectiva conceptual
amplia, en la que conjugamos el campo de los Estudios de la Comunicacién como
sugerimos hasta aqui, que constituye el primer eje abordado en este trabajo de Tesis,
asociado a un segundo eje conceptual centrado en los Estudios de la Tecnologia. Ambos
con categorias que incluyen la comunicacion, el disefio y la sociologia de la tecnologia,
situados en procesos de industrializacién con logros y fracasos de ese mundo moderno del

gue venimos dando referencias.

Observamos dos situaciones como procesos sociales de interés, en primer término,
en ese mundo moderno el poder de la comunicacién era importante dentro del campo de la
cultura de masas, enfocado especialmente en las revistas y periédicos de la época que
estimulaban el consumo de nuevos productos, nos relataban y ensefiaban como habitar esa
modernidad. Y la segunda situacion, la produccién industrial inserta en un contexto de

grandes cambios tecnholdgicos e innovaciones con condiciones favorables para el consumo
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popular. Dentro de este contexto moderno de productos, emergio el disefio mientras
transitaba ese pasaje sustancial del arte a la industria, como una herramienta para la
industrializacion y desarrollo, generador del crecimiento de las empresas y entendido,

ademas, como una herramienta de innovacion y de comunicacion.

Del campo de los Estudios de la Comunicacion asociados a los Estudios de la
Tecnologia, no sélo nos interesan los aspectos vinculados a la comunicacién y consumo
como hechos culturales que derivan de los primeros estudios, sino también esos objetos
como artefactos producidos por las empresas analizadas, generados a partir del uso de la
tecnologia, mas alla del objeto como tal, en el que inciden materiales, maquinas y
herramientas. Nos lleva a pensar en el proceso productivo, en las formas organizativas, es
decir, en el conocimiento mismo, reflejo de la sociedad en la cual estan inmersos e

interactdan esos artefactos.

El punto de partida, el primer eje, son los Estudios de la Comunicacién, desde esa
perspectiva abordamos algunos conceptos estrechamente ligados a la comunicacion, por
ello, nos centramos en la Escuela Latinoamericana de Comunicacién y sus principales
referentes (Beltran Salmén, Martin Barbero, Garcia Canclini). No sélo es importante abordar
la comunicacion en el marco de la cultura, sino también su fuerte asociacion con otros
conceptos como el desarrollo, puesto en discusién por estos autores con una mirada
amplia, lejos del crecimiento econémico, ponen énfasis en el crecimiento enddgeno propio
de cada regién. Otros términos asociados al desarrollo son el concepto de dependencia en
términos culturales, denominado por Martin Barbero (s.f.) (2015): Dominacion cultural (o
dominacién imperialista, segun Beltrdn Salmon expresada en su obra), sumado a la idea de
como el dominado actla a favor del dominador (Martin Barbero, 2015) y el planteo de la
comunicacion como mediaciones, especialmente desarrollado en la obra de Martin Barbero
(1991); (2015 a, b); (s.f.). Estas acciones de poderio cultural impuesto por paises con mayor
desarrollo tecnolégico y econdmico por sobre otras regiones en inferioridad de condiciones

juegan un papel de dominio y supremacia, imposible de eludir.

En la misma linea, también consideramos la mirada de Garcia Canclini, para quien
esta dominacion cultural, en un sentido amplio, resulta innegable, condiciona y estimula el
consumo de bienes, pero, a la vez, piensa una posibilidad de crecimiento desde los valores
de cada regién (Garcia Canclini, 2005 y 2014).

En tanto que, en el segundo eje, desde los Estudios de la Tecnologia existen hoy,
diversas aristas, segun aparece en la literatura actual. En primer lugar, los ‘estudios sobre
innovacién’, con una vision mas economicista cuyos trabajos parten de referentes y en los

gue consideramos a Freeman (1998); Lopez (1998) y Suarez (2018); en segundo lugar, la
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‘historia de la tecnologia’ y, en tercer lugar, la ‘sociologia de la tecnologia’ (Thomas y Buch,
2008); (Pinch, 2015) que tiene su origen en los Estudios de la Ciencia. Nuestro trabajo trata
de recuperar y combinar los ‘estudios sobre la innovacién’ y la ‘sociologia de la tecnologia’,
con referentes (Pinch y Bijker, 1987); (Bijker, 1987); (Bruun y Hukkinen, 2003); (Thomas y
Buch, 2008) y (Pinch, 2015) importantes de este campo. A través de trabajos empiricos
intentan este acercamiento, especialmente desde el punto de vista del ‘conocimiento’ como
principal punto de articulacién entre las dos lineas de estudio (Bruun y Hukkinen, 2003).
Estos autores visualizan en sus trabajos la posibilidad de integrar la vision de los
economistas evolucionistas y la vision constructivista de la tecnologia potenciando la

complementariedad de concepciones diferentes.

Definimos el segundo eje conceptual en el que abordamos nociones basicas
asociadas con las tecnologias y sus cambios en el &mbito de las empresas, desde la vision
de autores referentes dentro de la corriente evolucionista, siendo el cambio tecnolégico uno
de los aspectos centrales del analisis de estos teoricos. Para ello, nos detenemos en la
triada invento—innovacion—difusion. Nos lleva a mencionar los tipos de innovacion,
especialmente las tecnoldgicas, que tienen una estrecha relacion con el presente trabajo de
Tesis. Asimismo, rescatamos el valor del conocimiento y el aprendizaje y la manera en que
intervienen en el proceso de innovacion. En este espacio, recuperamos el proceso de
retroingenieria como fuente de aprendizaje, donde es clave el conocimiento generado. Otro
aspecto recobrado del proceso de innovacion son las relaciones entre los actores que
intervienen, es decir, cobran valor las fuentes internas y externas de comunicacion en el
ambito de la empresa y empiezan a generar lazos o redes de cooperacion. De modo que no
perdemos de vista la tecnologia, que influye sobre el desempefio de una organizacion, es
decir, los artefactos que produce y los conocimientos puestos en juego al momento de
producir, los actores que colaboran en todo el proceso, y, las relaciones entre esos

participantes y en el impacto social que produce.

Asi, la mirada de los economistas evolucionistas esta centrada en el proceso de
cambio tecnoldgico que incluye la innovacion y el constructivismo social esta orientado a
‘abrir la caja negra’ de la tecnologia y explicar ese cambio tecnolégico. Estas articulaciones
gue nos permiten abordar desde lo conceptual la tecnologia y ‘de—construir’ sus elementos

constitutivos que observamos en las empresas y en los actores sociales.

En este segundo eje, identificamos el concepto de ‘disefio’ como una actividad que
aporta al cambio tecnoldgico de las empresas, entendido como herramienta para innovar.
Por ello, abordamos diferentes acepciones del término y sus posibles alcances, incluyendo

campos de accion y formas de produccion. Asimismo, observamos ciertas capacidades que
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se relacionan con el disefio como la creatividad y la flexibilidad, necesarias para este

proceso de disefio.

En sintesis, trabajamos con diferentes autores que son inspiradores y sirven como
andamiaje para comprender el campo de los Estudios de la Comunicacioén y los Estudios de
la Tecnologia. En el primer campo, apreciamos la mirada sobre la comunicacién como un
proceso social, horizontal entre los ciudadanos, lejos de ser un ejercicio unilateral, sin apelar
a la influencia sobre la otra persona, por lo tanto, valoramos conceptos asociados al acto
comunicativo y con ello, el pensamiento de la Escuela Latinoamericana de Comunicacion.
En el segundo, el campo de la Tecnologia, trabajamos conceptos basicos de los
economistas evolucionistas y del constructivismo social, en un intento de acercamiento de
miradas de diferentes autores dentro de los Estudios de la Tecnologia, para observar el

cambio tecnoldgico mencionado en los objetivos de este Trabajo de Tesis.

4.1 Comunicacion y dependencia cultural

En el marco de nuestro trabajo es necesario posicionarnos en varios conceptos que
consideramos claves en los que indefectiblemente observamos asociaciones en cadena,
como comunicacion, cultura, dependencia, mediacion, desarrollo, consumo. Todos han sido
desarrollados por la ELC, por lo que nos centramos en sus referentes principales como

Beltran Salmén, Martin Barbero y Garcia Canclini.

Partimos por definir a la comunicacidon como un proceso en el que se establecen
relaciones entre las personas, “es un fendmeno cultural...evidente, profundo y cotidiano.
Todos estamos siempre en comunicacion” (Sexe, 2001, p. 68). Dentro de este marco,
diferentes autores (Sexe, 2001; Ulloa Tapia, 2007, Szurmurk y Mckee Irwin, 2009;
Zecchetto, 2010) y en particular, Beltran Salmén (2010) y Garcia Canclini (2005), entienden
a la comunicacién como un fendbmeno social. Estos autores despliegan sus trabajos en el
campo de la investigacion con resultados muy importantes, desde el estudio de los signos
hasta la composicion, el comportamiento de los medios de comunicacién y su audiencia,

resultados que no profundizamos en el presente trabajo.

Entendida la comunicacién como un proceso social, ademas, implica pensar en una
“construccion social de sentidos” (Sexe, 2001, p. 65-66) y que, de ninguna manera, los
actores que participan en este proceso son pasivos, al contrario, aquellas personas que
intervienen en este acto de comunicar generan una interrelacién, implica acciones y
capacidades para “decodificar, reinterpretar, reelaborar, resignificar el mensaje desde su

perspectiva personal” (Sexe, 2001, p. 64). Es decir, que se produce un intercambio en el
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que “legitimamos procesos de socializacion minimos y de largo aliento por medio del
didlogo con el otro y sobre la base de multiples cddigos en un juego de ida y vuelta de

mensajes” (Tapia Ulloa, 2007, p. 24).

A partir de este concepto fundante sobre comunicacion, otros autores también
arrojan luz sobre el concepto cultura. Zecchetto (2010) anticipa en su libro “La danza de los
signos”, que denominamos cultura, “a todo lo que el ser humano, a lo largo de su historia ha
creado y sigue creando, desde los primitivos utensilios hasta la modernizacion tecnologica
de punta” (p. 39). Por lo que, es claro que toda expresion social es parte y refleja lo actuado
por un grupo social, en una determinada época y lugar. En la misma linea, Sexe (2001) y
Szurmurk y Mckee Irwin (2012) expresan sobre la cultura, su enorme extensién y diversos
usos, tal es asi, que la ubican dentro de la gran esfera de “los mitos, las artes, las ciencias,
las formas religiosas y también los modos de cocinar, de construir, las modas, las
vestimentas...” (Zechetto, 2010, p. 39). Por ello, esa gran esfera de inclusion es “el
ambiente fisico, social, politico y econémico que crean las personas y la sociedad” (Sexe,
2001, p. 50) y es la “expresién de la vida humana, mediante simbolos y artefactos”
(Szurmurk y Mckee Irwin, 2009, p. 72).

Entonces, ese acto de relacionarnos con otra persona demanda una accién natural
gue implica desde lo racional, pensar en una manera — o estrategia - de comunicarnos y un
mensaje —o contenido- que queremos comunicar e interactuar con otra persona. En este
aspecto, es vasta la literatura desarrollada sobre las teorias de la comunicacién, que dan
cuenta de la existencia de una fuerte tradicion en este tema. Las mismas provienen de dos
corrientes: la primera, a cargo de pensadores norteamericanos, también conocida como
‘funcionalismo’ que es conductista y que piensa a la comunicacion en términos de ‘causa-
efecto’, por lo que es muy importante quien emite el mensaje, su emisor, y se centran cada
vez mas en lograr gue el mismo sea eficaz (Cardoso Dalla Costa; Costa Machado y
Siqueira, 2006). En tanto que, la segunda corriente esta representada por la Escuela de
Frankfurt o Teoria Critica o también conocida como ‘estructuralismo’, que realiza diferentes
observaciones y analisis de los fenbmenos de comunicacion, entre los cuales comienzan a
“alertar sobre el caracter manipulatorio de los medios de comunicacion” (Sexe, 2001, p. 64).
Este autor, afirma que ambas concepciones, ademas, de ser positivistas y conductistas
tienen “un caracter lineal de la problemética comunicacional y coinciden también en ver al
receptor como pasivo” (Sexe, 2001, p. 64). Ambas corrientes con fuerte influencia en los
estudios de Latinoamérica segun lo afirman diferentes autores (Sexe, 2001; Cardoso Dalla
Costa, Costa Machado y Siqueira, 2006).
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En este trabajo de Tesis, nos interesa abordar la comunicacion concebida desde la
Escuela Latinoamericana de Comunicacion, en adelante ELC, que considera el fenbmeno
comunicativo como “una accién esencialmente dialégica, liberadora del individuo vy el
colectivo, una practica simbdélica productora de sentidos y, por tanto, imbricada con el
ejercicio del poder representacional” (Torrico Villanueva, 2016, p. 137). Pero, para llegar a
esta sintesis, desde los afios 60, los pensadores que participan de esta ELC debaten
intensamente. Asi lo expresan diferentes autores, que aseveran que “el pensamiento teérico
comunicacional de América Latina es el resultado de la condicién histérica de la regién y
tiene como referencia a las corrientes pragmética estadounidense y critica europea, que
configuran la ‘Comunicacién occidental. Es un pensamiento alternativo surgido de una
situacion subalterna” (Torrico Villanueva, 2016, p. 133) y (Marques de Melo, 2010, citado en
Arroyo Goncalves, s.f.). Al respecto, Marques de Melo (2010) menciona que la linea
norteamericana adopta el concepto de comunicacion, porque estd motivada por el
desarrollo inminente de las tecnologias de la comunicacion y su impacto en la sociedad. En
tanto que, la linea europea, emplea y profundiza el concepto de la informacion,

preocupandose mas por el contenido, con marcada presencia en teorias sociales.

Es precisamente esta ELC, que surge a mediados de los afios sesenta de un nicleo
de pensadores criticos en el ambito de la comunicacion en “la busqueda de una ciencia
comunicacional explicitamente normativa, politica y comprometida con el cambio social’
(Barranquero-Carretero y Saez-Baeza, 2015), entre los que se destacan especialmente
Beltran Salmoén, Martin Barbero, Garcia Canclini, Marqués de Melo, Diaz Bordenave, Freire,
Kaplun, Pasquali y posteriormente, se incorporan otros seguidores de esta linea de
pensamiento. La ELC, también es reconocida como Escuela Critica Latinoamericana, que
aborda la problematica de la comunicacién desde una mirada latinoamericana, con una
vision critica. Desarrolla en primer lugar, “el tema de la cultura desde la realidad econdmica,
politica y social de Latinoamérica...”, y, en segundo lugar, los autores de la ELC “...buscan
nuevas vias para analizar la cultura y proponen alternativas teéricas opuestas a las teorias
predominantes en los afios sesenta, es decir, el funcionalismo y el conductismo” (Gutiérrez
Vidrio, 2001, p. 223).

Los autores de la ELC retoman el pensamiento critico existente (Escuela de
Frankfurt y Estudios Culturales), repiensan los fenédmenos comunicativo-culturales desde la
realidad de Latinoamérica, porque entienden que la comunicacién se transforma en
practicas monologuistas, dominantes, sin retroalimentacion, es decir, con una posicion de
“relacion asimétrica y autoritaria favorable a la dominacion de la mayoria por la minoria”
(Beltran Salmén, 2010, p. 22). En este sentido, es importante mencionar que estos autores

valoran el sentido de paridad, de la horizontalidad y de dialogo que debe existir en ese
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proceso de comunicacion. Rescatan la comunicacion “como dialogo interhumano, clave del
mundo histérico y cultural, asi como accién reflexiva y dialégica” (Torrico Villanueva, 2016,
p. 136), siendo reconocida como una comunicacién horizontal, de dialogo abierto y sin
imposiciones. Es importante tener en cuenta en este proceso de comunicacién, segun
Beltran Salmén (2010) que “los seres humanos se comunican con multiples propésitos. El
principal no es el ejercitar influencia sobre el comportamiento de otros” (p. 26). Por lo tanto,
esta en franca oposicién a una comunicacion de acuerdo al modelo tradicional, que es
vertical “que privilegia o emisor e reduz o receptor a passividade, € um dos sustentaculos da
domina dominagao politica, econdmica e cultural que os paises desenvueltos exercem

sobre os damais” (Cardoso Dalla Costa; Costa Machado y Siqueira, 2006, p. 120).

Los Estudios de la Comunicacién establecen un lazo fuerte con la cultura,
mencionan que el contexto influye el crecimiento cultural, determinado por “las condiciones
socioecondémicas y politicas que limitan el desarrollo cultural y por ende comunicativo en
América Latina” (Gutiérrez Vidrio, 2001, p. 229). Por ello, en términos generales los temas
mas abordados son el imperialismo cultural y la trasnacionalizacién de la cultura (Beltran
Salmén, 2010) (Garcia Canclini, 2005) y reflejado en los escritos de Martin Barbero,
conceptos que rescatamos en nuestro trabajo y construimos la base conceptual a partir de

los principales aportes de los mismos autores.

Asi, Beltran Salmon desarrolla con énfasis en sus textos conceptos de imperialismo
comunicativo y dependencia comunicacional (Beltran Salmén, 2010), (Barranquero-
Carretero y Saez-Baeza, 2015). La mirada de Beltran Salmén sobre el sistema de
comunicacion en Latinoamérica atiende a lo que denomina dominacion interna y externa
(Barranquero, 2014). A nivel interno, menciona este autor de Beltran Salmon que los medios
de comunicacion siguen de cerca el patron de una estratificacion social, econémica y
cultural, que hacen de Latinoamérica un continente incomunicado (Barranquero, 2014) vy,
ademas, “trabajan a favor de un statu quo determinado por los intereses de poderosas élites
urbanas que controlan recursos econémicos, politicos y culturales” (Barranquero, 2014, p.
28) de una poblacion determinada. Asi dentro de ese modelo, la mayor parte de los medios
en casi su totalidad son monopolios privados y el acceso a la comunicacion de personas en
desventaja econdmica es cada vez mas restringido. Este pensamiento, explica Barranquero
(2014), se mantiene a lo largo de las décadas y en estos Ultimos tiempos viene

incrementando.

En la misma linea, Garcia Canclini (2005), menciona que este dominio cultural,
genera homogenizacion, pero al mismo tiempo provoca riesgos de una “abundancia

dispersa y una concentracién asfixiante” (p. 4), que intentan controlar los bienes culturales y
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que continda siendo “administrada con un sistema de embudo que se corona en unos pocos
centros del norte” (p. 4). Beltran Salmon considera que la base de este imperialismo cultural
se sustenta en vincular “la dinamica del imperialismo econémico estadounidense con el
imperialismo politico y cultural. Los medios de difusién son, bajo esta perspectiva,
instrumentos de dominacién imperialista” (Gutiérrez Vidrio, 2001, p. 229). Asi la
dependencia de esos paises es estructurada en concordancia a los intereses de las

regiones mas poderosas.

Beltran Salmén aboga por esta idea de dependencia, ese esquema mencionado de
dominacién externa, lo enmarca en torno al concepto de imperialismo y a los tres tipos de
dominacién histdrica que prevalecen desde los tiempos de la colonia, el econémico, el
politico y el cultural, dentro de los cuales este Ultimo, el cultural, es el mas frecuente e
influyente (Barranquero—Carretero y Saez-Baeza, 2015, p. 24). Ese proceso es sintetizado
por Barranquero (2014) destacando algo mas del pensamiento de Beltrdn Salmén con
relacion al imperialismo cultural, menciona al respecto, es “un proceso verificable de
influencia social por el cual una nacién impone a otros paises su conjunto de creencias,
valores, conocimiento y normas de comportamiento, asi como su estilo general de vida”
(Barranquero, 2014, citando a Beltran Salmon, p. 29). En el mismo sentido, Martin Barbero
(s.f.); (2015) emplea el concepto de transnacionalizacion, para asociar esa idea de
dominacién externa e instalacion de ideas relacionadas especialmente con la cultura 'y

economia, homogeneizando los valores locales.

Este autor en la misma sintonia recupera la idea de, ‘la comunicacién como proceso
de dominacion’ como parte de su discurso tedrico y propone en sus escritos una inversion
de sentido, “la dominacion como proceso de comunicaciéon” (Martin Barbero, 2015, p.16).
Por ello, el mismo autor plantea comprender a la comunicacion, pero ese proceso implica
“‘investigar no solo las tretas del dominador sino también aquello que en el dominado trabaja
a favor del dominador, esto es, la complicidad de su parte y la seduccion que se produce
entre ambos” (Martin Barbero, 2015, p.16). Esta propuesta de Martin Barbero (2015), lleva
“a pensar la comunicacion a la vez como un proceso social y como un campo de batalla
cultural” (Martin Barbero, 2015, p.16), al extremo de la dominacién cultural y mas aun, a la
homogeneizacién de la cultura, en palabras del autor “funciona borrando las huellas de la
diferencia, de la pluralidad de origen, de la diversidad en la procedencia cultural de los
relatos y las formas escénicas, obstruyendo su permeabilidad a los contextos” (Martin
Barbero, 1983, p. 72).

También es apropiado pensar la comunicacion como una red, en concordancia con

lo propuesto por Sexe (2001), es decir, como una malla de relaciones generadas en
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distintos &mbitos. Red que existe en el entorno proximo y también distante a las empresas,
por ejemplo, vinculado con proveedores, con otros agentes como el Estado, y los mismos
consumidores, pero también hacia adentro de la organizacion misma. Este concepto de
relaciones, mirado desde los pensadores de la ELC, entiende la comunicacién, como hecho
cultural, como un “proceso de interaccion social democratica que se basa sobre el
intercambio de simbolos por los cuales los seres humanos comparten voluntariamente sus
experiencias bajo condiciones de acceso libre e igualitario, dialogo y participacion” (Beltran,
2005, p. 21). Pero a la vez, como un fendbmeno de mediacion, término propuesto por Martin
Barbero, quién plantea que la “comunicacién es un fendmeno mas de mediaciones que de
medios, una cuestion de cultura” (Beltran Salmén, 2005, p. 25), es decir, que debe verse
desde la recepcion del mensaje, desde “la experiencia de los sujetos, localizada en
contextos socio - historicos particulares” (Escosteguy, 2002, p. 42). Y en la misma linea,
mencionan sobre las mediaciones son “tudo aquilo que influencia a maneira como um
indiviuo vau receber e reelaborar as mensagens a que é exposto” (Cardoso Dalla Costa;
Costa Machado y Siqueira, 2006, p.113).

Este modelo de Martin Barbero trabaja con intercambios entre entidades y personas,
para estudiar aquellas practicas en las que la conciencia, la conducta y los bienes entran en
proceso de interdependencia (Sunkel, 2002, p. 5). Por ello, es sustancial “o estudo cotidiano
das pessoas, através da observagdes de seus habitos e de seu relacionamento com esse
cenario” (Cardoso Dalla Costa; Costa Machado y Siqueira, 2006, p.113).

Entonces, observamos modos de interaccion e intercambio en el proceso de
comunicacion, como formas de mediacidn entre las empresas y los consumidores de sus
productos. En ese juego de relaciones, verificamos la existencia de mediaciones; desde las
empresas con actores externos (consumidores, proveedores, Estado, etc.) y dentro de ellas,
entre los diferentes integrantes de las empresas. En este sentido, Sunkel (2002) enfatiza
estos conceptos pensando que “los modos de interaccién e intercambio en el proceso de
comunicacion: en particular, las formas de mediacién entre la légica del sistema productivo

y las logicas de los usos sociales de los productos comunicativos” (p. 6).

Las relaciones externas, no solo se limitan al territorio local al entorno proximo,
también existen de otro tipo, a nivel internacional en las empresas, reflejan una posicion
dominante de ideas (especialmente del conocimiento reflejado en la tecnologia) de las
empresas transnacionales, proyectando lo que Beltran Salmén (2008) y Martin Barbero (s.f.)
denominan intercambio o relaciones interculturales que no es otra cosa que dominacion
cultural. Al respecto Martin Barbero (s.f.) explicita que las tacticas para ejercer el dominio se
ven alteradas, pero continuan, la “penetracién y dominacion cultural es convertida en la del

intercambio o las relaciones interculturales” (p. 2). Pero a la vez, con fuertes influencias en

Doctoranda Laura Braconi Pagina | 207



la politica industrial y economica de los gobiernos. En este sentido y ratificando lo antes
mencionado, Gutiérrez Vidrio (2001) menciona las preocupaciones de Martin Barbero en la
década de 1960, ligadas a dos problemas sustanciales: la tecnologia como “hecho
tecnolégico con su razén modernizadora o desarrollista... y el cultural. La cuestion de la
memoria y las identidades en su lucha por sobrevivir y reconstruirse desde la resistencia y

la reapropiacion” (p. 224).

Estas ideas de imposicidén de lo econémico sobre la cultura también las vemos
reflejadas en el pensamiento de Escobar (2005), quien plantea la existencia de una enorme
influencia internacional de la politica econémica en un desarrollo cultural, y da lugar a
conceptos como ‘postdesarrollo’ en contraposicion al desarrollo, dependiente de influencias
externas vinculados al poder econémico como “principio organizador central de la vida
social” (Escobar, 2005, p. 3). Es decir, la cultura es subsumida a los hechos econémicos 'y,
estas ideas padecen “de una comprensién completa y adecuada del contenido cultural”
(Gutiérrez Vidrio, 2001, p. 226) y que el proceso comunicativo existente planteado desde
ELC, revela el énfasis en la dicotomia ‘desarrollo y dependencia’. Aunque la autora rescata
como positivo, la instancia de pensar a Latinoamérica desde una dependencia cultural y
desde las posibilidades de produccion del conocimiento. Esta descripcion revela que los
aspectos comunicativos y culturales no son considerados en el “campo de analisis para
privilegiar el estudio de las fuerzas productivas y de las relaciones sociales de produccién

bajo el prisma de la critica al desarrollo capitalista” (Gutiérrez Vidrio, 2001, p. 225).

De lo expuesto, observamos el pensamiento fundante de los principales tedricos de
la ELC (Beltran Salmén, Martin Barbero, Garcia Canclini), que guian nuestra Tesis y, en
particular, continuamos con comunicacion y desarrollo. Los autores mencionados
profundizan con el nombre de ‘comunicacion para el desarrollo’, que luego de sus extensas
reflexiones al respecto, muta paulatinamente a ‘comunicacion para el cambio social'. Este
pasaje se centra inicialmente en cuestionar las teorias desarrollistas prevalecientes en la
region de mediados del siglo XX, que es “sindnimo de la expansion universal de valores
culturales del Norte” (Barranquero—Carretero y Saez—Baeza, 2016, p. 44), que no es otra
cosa, segun estos autores que la superioridad de los paises ricos sobre areas en
subdesarrollo, con evidencias de supremacia del poder econémico. Estas ideas son
debatidas y cuestionadas por la ELC porque significa la imposicion de valores culturales por

encima de los propios de la region, tal como hemos desarrollado hasta aqui.

Es Beltrdn Salmén (2008) quien defiende y valora la comunicacion como un bien
social y su multidireccionalidad. Por ello, rescatamos y enfatizamos que la comunicacion,

hoy, debe ser trabajada tal como hizo Beltran en su época “cuestionando el desarrollismo y
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reorientando los objetivos de la comunicacion para el desarrollo para favorecer condiciones
gue permitieran aspirar a las conquistas sociales, pero desde un modelo enddégeno, no
impuesto, decidido democraticamente, adaptado a la realidad cultural y a las verdaderas

necesidades del entorno” (Chaparro Escudero, 2014, p.14).

Por lo expresado anteriormente, valoramos el aporte realizado por los referentes de
la ELC en relacion con la mirada de la ‘comunicacién y desarrollo’, mas préximo al cambio
social, lejos del concepto economicista de desarrollo, con un serio impacto en paises de
Latinoamérica. Entendemos a la comunicacién como acciones de persuasion para tener el
control cultural de la regién, por tal motivo, la comunicacién para el desarrollo debe asegurar
el crecimiento de la region (Chaparro Escudero, 2014), y para ello, es necesario identificar y
poner en valor el conocimiento desarrollado en el territorio. La comunicacién para un cambio
social consiste en valorar un proceso de dialogo, entender las necesidades y aspiraciones
de las personas del lugar y hasta el modo de organizacion para mejorar su calidad de vida,
por sobre otros aspectos mas alla del econémico (Barranquero—Carretero y Saez—-Baeza,
2016).

4.2 El consumo como forma de dependencia

En este entorno de comunicacioén como fendmeno socio-cultural, horizontal,
participativo, democratico, con fuerte arraigo a lo local, aparecen otros debates que los
referentes de la ELC también asocian a este complejo proceso. Surge de manera plena la
discusién sobre el consumo, como forma de depender culturalmente de aquella regiéon que

se impone econémicamente, pero también como una forma de control cultural.

Este pensamiento se desarrolla en el marco de la teoria de la dependencia la que,
como manifestamos, ha sido bastante debatida por los pensadores de la ELC. Seguln
Gutiérrez Vidrio (2001) observamos dos lineas fundamentales que coexisten, una “que esta
sustentada en la teoria de las mediaciones de Martin Barbero y la critica culturalista, que
pone énfasis en los procesos de consumo, encabezada por Garcia Canclini” (p. 230). Es
evidente que, en ese espacio en el que se ejerce ‘control cultural’, existe un estimulo al
consumo, que en términos de Garcia Canclini (2014) no es mas que “el conjunto de
procesos socioculturales en que se realizan la apropiacion y los usos de los productos... (y
son) parte del ciclo de produccion y circulacion de los bienes” (p. 34). En ese entorno de
control cultural, Martin Barbero asevera que la sociedad es absorbida por el consumo,
motivada por la diversidad de publicidades que buscan la adquisicion de ciertos productos.
Asi desde la 6ptica de este autor, observamos “los modos de consumo y apropiacion de lo

masivo dentro de una praxis social, situandose en el terreno del consumidor y desde los
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distintos escenarios de su recepcion: la familia, el barrio, la calle, los mercados, etcétera”
(Gutiérrez Vidrio, 2001, p. 231). Alcanzar estos espacios, segun la mirada de Beltran
Salmon, es llegar a un lugar donde “la sociedad de consumo no presuponia, ademas,
ninguna garantia de mejora estructural, ni de felicidad como estaba demostrado. Era del
todo obvio que solo perseguia ensanchar las fronteras de la sociedad consumista y explotar

recursos ajenos” (Chaparro Escudero, 2014, p. 12).

Enfatizamos la comunicacién hacia afuera de la organizacién, en un contexto socio -
cultural con influencia marcada en el desarrollo local. Es decir, ponemos en valor algunos
conceptos como ‘comunicacion y desarrollo’ que articulan con el proceso comunicativo en
los que se pone en debate el desarrollo y la dependencia. En este caso pensar sobre los
procesos de comunicacién que actian como dominacién y en total dependencia del poder
trasnacional de Estados Unidos. Beltran Salmén (2007) menciona que diversos “estudios
han revelado la inculcacion de una serie de valores y normas foraneas constitutivas de la
promocion de todo ‘un modo de vida’: la ideologia capitalista. Esto ocurre a través de
virtualmente todos los medios de comunicacion, pero se muestra mas pronunciadamente en
la television, en revistas especializadas (incluyendo las de historietas), en la propaganda
transnacional en general y en las noticias extranjeras” (Beltran Salmoén, 2007, p. 80). Asi
esta situacion genera efectos de ‘control cultural’ ya mencionado, a través de las

publicidades de la época.

En ese espacio cultural pensamos que existe una accién explicita que estimula al
‘consumo’ (Garcia Canclini, 2014), motivadas por la gran diversidad de publicidades que
promueven la adquisicion de productos, que forman parte del entorno cotidiano de la
sociedad. Acorde con este planteo, Canclini (2014) considera que paulatinamente los
grupos dominantes van estructurando las necesidades de los consumidores “seguln la
estrategia mercantil de los grupos hegemonicos” (p. 35). Por ello, es importante atender a la
dimensién cultural del consumo, las formas de apropiacion y uso, que son tan relevantes

como las estrategias para comercializar.

Desde la éptica de Garcia Canclini, que coincide con la mirada de Martin Barbero,
plantea que los procesos que realizan los receptores de los mensajes de los medios para
reformular los contenidos “para adaptarlos, resignificarlos y transformarlos en algo nuevo,
algo que ya no pertenece de modo claro y diferenciado a una cultura o una clase
determinada, algo hibrido, que si bien puede ser moderno y tradicional al mismo tiempo
hegemonico y subalterno” (Gutiérrez Vidrio, 2001, p. 231). Es decir, Garcia Canclini
considera que ya no se puede ir en contra del cambio, de lo nuevo que viene asociado de

las regiones con mayor poder econémico, propone entenderlas para luego adaptarlas,
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apropiarlas y asociarlas a cada territorio; asi nos permite aproximarnos y pensar al consumo
simplemente “como una practica cultural que se manifiesta en la apropiacién y usos de todo

tipo de mercancias” (Sunkel, 2002, p. 9).

4.3 El objeto como forma de comunicacion

En funcién de lo desarrollado hasta aqui, todo hecho cultural es un fenémeno
comunicativo. Sexe (2001) y Zecchetto (2010) mencionan, ademas, que la cultura queda
definida por varios aspectos, entre ellos, por la fabricacion y empleo de objetos de uso, los
gue, como elementos tangibles, son signos. Sexe (2001); Zecchetto (2010); Cid Jurado
(2015) quienes de alguna u otra manera explican una relacion estrecha entre ellos y la
sociedad, mencionando que “...la cultura queda determinada por una multiplicidad de
signos” (Sexe, 2001, p. 67). Por lo tanto, todo objeto como signo nos comunica una serie de
mensajes, cargados de significados. Entonces, “la comunicacion humana se construye a
partir de algun codigo de significacion, es decir, sobre un sistema de signos” (Sexe, 2001, p.
47), que indispensablemente decodificamos, por lo que estamos viviendo un acto
comunicativo.

Barthes (1991) explica que significar implica pensar que “los objetos no transmiten
solamente informaciones, sino también sistemas estructurados de signos, es decir,
esencialmente sistemas de diferencias, oposiciones y contrastes” (Barthes, 1993, p. 246).
Este autor arroja una aproximacion de lo que es un objeto, pero, si partimos de indagar su
significado por diccionario, puede ser entendido en un sentido amplio con varias acepciones
que se asemejan y nos dan su idea general: ‘Cosa, especialmente de caracter material’,
‘todo lo que existe, ya sea real o irreal, concreto o abstracto. Inanimado, por oposicion a ser
viviente’. ‘Ente material inanimado de tamafio pequefio o mediano que afecta a nuestros

sentidos’.

Diversos autores (Moles, 1975; Barthes, 1993; Ricard, 2000; Gay y Bulla, 2003;
Simondon, 2007; Heskett, 2008; Baudrillard, 2010; Cid Jurado, 2015; Venturini, 2017); se
detienen en explicitar conceptos sobre el significado de un objeto. Estos autores coinciden
en términos generales sobre su alcance, por lo que consideramos que un objeto es todo
aquel elemento fabricado por el ser humano, con un fin determinado y con una manifiesta
relacion. Asi lo explicita Simondon (2007) “los seres humanos, por cierto, poseen una

caracteristica especial: hacen proliferar la materia en el mundo a través de la creacion de

19 Es definido como todo aquello fabricado, de materia finita, estandarizada, formada y normalizada, es decir, sometidas a
normas de fabricacion y calidad. Ese objeto se define como un elemento de consumo. El objeto es ‘infinitamente social’
(Barthes, 1993, p. 246)
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objetos y sistemas técnicos y se acoplan o desajustan respecto de ellos, creando fantasias
de liberacién o de sojuzgamiento que dependen de la tonalidad afectiva de la época” (p. 12).
Ademas, podemos manipularlo o en su defecto, que podemos efectuar diferentes
operaciones con él integrando “el habitat urbano sin configurar un espacio estable, como

por ejemplo el equipamiento urbano general” (Gay y Bulla, 2003, p. 21).

Un objeto responde a una funcién concreta, tiene una prestacion utilitaria, pero
ademas de cumplir una funcion instrumental, el objeto comunica, en palabras de Barthes
(1993) “siempre hay un sentido que desborda el uso del objeto” (p. 247 - 248). Es decir, que
cualquier objeto fabricado que pasa a resolver algin problema especifico de la sociedad
tienen un sentido. Asi, en un objeto de uso, existe una sintesis de una amplia construcciéon
de subjetividades historicas, de signos, de comportamientos, de contexto, de estrategias y
lo pensamos en términos de construccion social (Sexe, 2001); (Zecchetto, 2010). Es decir,
enfatizamos en palabras de Simondon (2007) “en la realidad técnica hay una realidad
humana” (p. 31). Al respecto de ese actuar humano y los objetos, Venturini (2017) menciona
que los objetos son “especificamente humanos (no meros hechos casuales), resultado del
hacer técnico y del saber hacer del hombre aplicado a la organizacion y transformacion de
la materia para lograr determinadas finalidades. Por eso mismo son artefactos®, hechos en

base técnica” (p. 229).

En esta linea, podemos ampliar que todo objeto tiene diferentes maneras de ser
interpretado, concepto reconocido como la dimensién semantica, aspecto que Barthes
(1993) plantea en dos coordenadas. Por un lado, la coordenada simbdlica, especificando
que “todo objeto tiene, si puede decirse asi, una profundidad metaforica, remite a un
significado; el objeto tiene por lo menos un significado” (p. 249). Por otro lado, un segundo
aspecto, se refiere a la coordenada taxonémica o de clasificacién, muy importante para
poder ubicar los objetos dentro de ciertas tipologias, es decir, forma parte de un criterio de
clasificacion propio de la industria. Esta variedad de coordenadas mencionadas, Cid Jurado
(2002) las enfatiza y las encuadra mencionando que el objeto “es capaz de connotar hacia
diversas direcciones, de ahi proviene su riqueza polisémica, de hecho, genera
connotaciones existenciales (apariencia o existencia de una cosa), tecnolégicas (lo que es
fabricado con materia finita estandarizada y normalizada) y finalidades o funciones” (p. 3) y

también explicita que el objeto es un mediador entre la accion que se quiere realizar y la

20 yn artefacto es un objeto material hecho por una o mds personas para cumplir una funcidn bien determinada. Es
sindnimo de maquina y aparato (...). El término artefacto se deriva de las palabras latinas ars o artis (destreza) y factus
(hecho), para designar a los objetos cuya fabricacidn requiere alguna destreza. El término latino ars englobaba a las
técnicas y a las artes, lo que no sucede con el término castellano arte derivado de él. https://cyt-ar.com.ar/cyt-
ar/index.php/Artefacto
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persona que lo usa. Concepto que Heskett (2008) y (Ricard, 2000) denominan su caracter

protésico.

Los objetos forman parte de nuestro entorno cotidiano. Facilitan nuestras actividades
y forman parte de un sistema de objetos, asi lo plantea la obra original de Baudrillard
(2010), “el ambiente cotidiano es, en gran medida, un sistema ‘abstracto’: los multiples
objetos estan, en general, aislados en su funcién, es el hombre el que garantiza, en la
medida de sus necesidades, su coexistencia en un contexto funcional” (Baudrillard, 2010, p.
3). Estos objetos integran nuestro habitat cotidiano y no sélo responden a una funcién
primaria (o basica instrumental), sino que como “signos pueden comunicar status,
feminidad, tradicion, modernidad, elegancia, etc.” (Jurado Cid, 2002, p. 4). En la misma
linea diferentes autores (Lobach, 1981; lvafiez Gimeno, 2000; Ricard, 2000) afirman que los
objetos no soélo responden a una funcién (practica o util), sino que ademas simbdélicamente
significan algo, como observamos en la expresién anterior, siendo un medio para comunicar

un modo de vida, aspiraciones de las personas.

4.4 Innovacion como proceso social

Iniciamos este apartado gue constituye el Eje 2 del presente capitulo y para ello
desarrollamos nociones basicas asociadas a la tecnologia y sus cambios en el &mbito
productivo-econdémico, especialmente en las empresas. En el marco de los Estudios de la
Tecnologia, ya adelantamos que la extensa bibliografia menciona la existencia de tres lineas
los ‘estudios sobre innovacioén’, con una visidn mas economicista; la ‘historia de la

tecnologia’ y la ‘sociologia de la tecnologia’.

Rescatamos, en primer término, los conceptos basicos asociados a los ‘estudios
sobre innovaciéon’, que recupera los cambios importantes generados en las organizaciones
productivas dentro del proceso de transformacion tecnolégica. El pensamiento de
Schumpeter fue pionero, explicitado en la sintesis de Olaya Davila (2008) y de Freeman
(1998) y extendido al concepto de sistemas (Suarez, 2018) definen y conforman la teoria de
la innovacion en el campo de la economia, que desde el comienzo de su estudio transitan
por distintas investigaciones que dan luz al principio basico de la innovacion. Por ello, es
importante mencionar es importante mencionar que precursores de este pensamiento,
especifican que “la innovacién es la introduccién en el mercado de un nuevo producto o
proceso que aporta elementos diferenciadores respecto a los existentes” (Valdés Garcia,
Triana Veldsquez y Boza Valle, 2019, p. 535). Este concepto evoluciona a la actualidad, asi
“una innovacioén es la introduccién de un nuevo, o significativamente mejorado, producto

(bien o servicio), de un proceso, de un nuevo método de comercializaciéon o de un nuevo
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método organizativo, en las practicas internas de la empresa, la organizacion del lugar de
trabajo” (Centro de Estudios sobre Ciencia, Desarrollo y Educacion Superior [Centro Redes],
2020). En ella, identificamos algunas especificaciones, como clasificaciones en diferentes
tipos y caracteristicas que deben cumplir las innovaciones y que desarrollamos a

continuacion.

Podemos afirmar que una innovacion, puede clasificarse segun su naturaleza, puede
ser de producto o de proceso. Diferentes autores (Lopez, 1998; Sutz, 2002; Benavente,
2018; Agencia Vasca de la Innovacién, 2018; Valdez Garcia, Triana Velasquez y Boza Valle,
2019) coinciden en la expresién general, que la innovacién de producto es introducir un
producto (puede ser un bien o un servicio) nuevo o mejorado, en tanto que la innovacion de
proceso es realizar cambios en modos de producir ese bien y servicio existente. Es decir,
gue la innovacion de producto incluye un nuevo bien o servicio y su cambio o mejora debe
ser significativa de las caracteristicas funcionales o de utilizacién (Benavente, 2018) y
(Centro Redes, 2020). En este entorno, aparece el disefio como actividad creativa, al que se
considera como parte esencial de las innovaciones de producto (Benavente, 2018); (Valdez
Garcia, Triana Velasquez y Boza Valle, 2019); Lugones (s.f.). Pero también es pertinente
aclarar que aquellos disefios que no introducen cambios significativos en las caracteristicas
funcionales quedan fuera del &mbito de las innovaciones de producto. En tanto que la
innovacién de proceso tiene como objetivo mejorar la calidad o disminuir costos de
produccion o distribucion, y producir o distribuir nuevos productos o mejorados. En funcién
de esta idea, las innovaciones, las clasificamos entonces segun su grado de novedad o
impacto, se dividen en incrementales y radicales, surgiendo con autores clasicos como
Schumpeter en la década del 30. Diferentes autores (Pérez, 1986; Lépez, 1998; Jaramillo,
Lugones, Salazar, 2001; Valdés Garcia, Triana Velasquez y Boza Valle, 2019; Centro
Redes, 2020) coinciden sobre el alcance de ellas. Las innovaciones incrementales son
aquellas que sufren cambios parciales, es decir, son las mejoras sucesivas que se le hacen
al producto o al proceso. En cuanto a la innovacion radical, supone introducir un nuevo
proceso o producto y dificilmente surja de la mejora de un producto o de un proceso y
resaltan su discontinuidad vinculados a esfuerzos de investigacion y de los cuales resultan

nuevos productos y procesos.

Para hablar de innovacion debemos comprender primero que se trata de un
concepto amplio y, como tal, asociado a diversos términos y acepciones que nos
proponemos explicar para entenderlo desde todas las posibles aproximaciones. Innovacion,
invencién y difusion conforman una triada cuya relacion entre los términos que la
constituyen resulta muy estrecha; aunque en algunos contextos especificos hacen notar

sutiles diferencias entre ellas. Invencion significa llevar a cabo “un nuevo producto o
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proceso” (Pérez,1986, p. 44), pero también es una idea con cierta potencialidad que puede
llegar a brindar un beneficio econdmico. Esta idea “es la accion de encontrar. Descubrir
alguna cosa nueva, no conocida anteriormente...” (Montafia y Moll, 2008, p. 34) y agrega
gue para que sea una innovacion, es necesario que tenga éxito en el mercado, siendo ésta
la principal caracteristica que la diferencia del invento. Otro aspecto importante de un
invento es que se desarrolla dentro de la “esfera cientifico-técnica y puede permanecer alli
para siempre” (Pérez, 1986, p. 44). Por lo tanto, un invento es una idea que antes no
existia, que puede ser plasmada en un objeto 0 un proceso, que se desarrolla en un espacio

cientifico-técnico, que tiene potencialidad para ser inserta en un contexto econémico.

La innovacién podemos entenderla como un invento que llevado a la practica y, al
igual que el invento, debe insertarse en un ambito determinado; por lo general, se emplea
en el &mbito productivo. Aunque no podemos negar que la innovacion existe en otros
sectores como en educaciéon, en moda, en salud, en ambitos técnico-productivos por
destacar situaciones mas conocidas. Es decir, que la innovacién se vincula tanto a cambios
de los objetos como también “a cambios en la manera de hacer ciertas cosas” (Sutz, 2002,
p. 25). Lo cierto, cuando hablamos de innovacion, surge la idea de cambio y novedad. Esa
innovacion que se desarrolla en un contexto técnico - productivo “es un hecho econémico”
(Pérez,1986, p. 44), por lo tanto, existe un pasaje entre A&mbitos, entre la esfera cientifico -
técnica a la técnico - econ6mica, cuyo futuro sera decidido en el mercado, pudiendo

fracasar o tener éxito en ese pasaje.

La innovacion interesa realmente cuando tiene un impacto masivo, es adoptada por
la sociedad y produce cambios en sus habitos. Y es alli, cuando el tercer elemento de la
triada, la difusién, cobra importancia, es decir, podemos estar frente a la transformacion de
la invencion en la innovacion. En este sentido, Montafia y Moll (2008) consideran que la
innovacion, “trata de responder a los cambios que se producen en las vidas de las personas
mediante la modificacién y adaptacion de productos y servicios y de las tecnologias que las
producen, comercializan y distribuyen” (p. 34) y destacamos que esas innovaciones no soélo

es algo nuevo, sino que debe ser (til para la sociedad.

Dentro de la linea de los referentes evolucionistas seguidores del pensamiento de
Schumpeter, afirman que la innovacion esta centrada en el empresario y su ambito [Pérez
(1986), Lopez y Lugones (1997), Freeman (1998), Sutz (2002), Yoguel y Gutman (2000),
Cimoli (2005), entre otros]. Autores que, ademas, acompafian la idea de que la innovacién
es proceso social interactivo que también implica ser aceptada, usada por la sociedad en la

que se desarrolla. Asi, a partir de este “reconocimiento concreto de su utilidad” (Sutz, 2002,

Doctoranda Laura Braconi Pagina | 215



p. 37), ellos mismos son los que estimulan a la concrecion de otras innovaciones. Por lo

tanto, es sustancial el sentido de la practicidad y de la utilidad de la innovacién.

Asi existe coincidencia en diferentes autores [Kuri Gaytan (1996), Lopez y Lugones
(1997), Yoguel y Gutman (2000), Jaramillo, Lugones y Salazar (2001), Montafia y Moll
(2008), Agencia Vasca de la Innovacion (2018), Centro Redes (2020)] en cuanto al
concepto de innovacion definida como un proceso de cambio con énfasis en aquellas ideas
0 elementos que son exitosos en su nueva utilizacion; que es un proceso social e interactivo
en el que participan diferentes actores; que se desarrolla en el seno de una empresa o de la
sociedad; que debe ser util para alguien; que es un proceso acumulativo y sistémico. Es
decir, acumulativo porque siempre existe “un conocimiento previo, conocimientos ya
desarrollados, transformandolos y recombinandolos...” (Yoguel y Gutman, 2000, p. 141).
Por lo tanto, rescatamos un elemento que es sustancial: el conocimiento que puede

aplicarse en las diferentes actividades.

Ademads, tiene un caracter sistémico, porque es un proceso que articula diferentes
actores, adentro de la empresa y afuera de la empresa, su entorno (Freeman,1998; Lépez y
Lugones,1997). En este sentido, estos autores coinciden en que es importante la
comunicacion tanto al interior como al exterior de la empresa. Para lograrla, se necesita de
la articulacion de canales confiables y duraderos tanto al interior de la firma como con
actores externos (proveedores, clientes, competidores, universidades, institutos de

investigacion, etc.).

Por un lado, hacia adentro de la empresa se debe conocer sobre las relaciones entre
operarios técnicos, ingenieros, gerentes, etc. y como acceden y difunden el conocimiento y
la informacion, y, ademas, cdmo es el proceso de acumulacion y transferencia de sus

propias experiencias.

Por otro lado, las relaciones hacia fuera de la firma también son importantes, es
decir, conocer las vinculaciones que se establecen con otras firmas, instituciones,
proveedores, clientes y mercado. Al respecto mencionamos que estas relaciones son
fundamentales para obtener informacion tecnolégica. Asi el proceso de difusion es una
etapa clave para la adopcién de las innovaciones, es en este momento en que la sociedad
se apropia de estos nuevos productos. La difusion no es automéatica ni mucho menos
inmediata, es decir, que es necesario todo un proceso desde su lanzamiento al mercado
hasta su adopcién de manera masiva. Asociado al proceso de difusion de las innovaciones
consideramos el concepto de adopcion e imitacién. Es tan importante aquella persona que
produce la innovacion como aquella que la incorpora por primera vez a su ambito, “quien

adopta una innovacion puede ser considerado un innovador en la medida que haga algo
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mMas que comprar un equipo nuevo, enchufarlo y pulsar el boton de arranque; si hace esto
ultimo debe ser considerado un corredor de innovaciones, pero no un innovador” (Sutz,
2002, p. 40). El concepto de imitar es la accién de copiar o de realizar cambios, de combinar
a la version original para llevar a cabo un producto o un proceso. Acciones que llevan al
proceso de innovacion y “se dice de quienes son capaces de realizarlas tienen capacidades
de innovacion” (Sutz, 2002, p. 42).

En definitiva, la innovacién es “un proceso inherente a cualquier organizacion que
convierte ideas y conocimientos, disponibles tanto en el interior como en el exterior de la
misma, en cambios que son reconocidos por el mercado y la sociedad por el aporte de valor
gue generan” (Valdés Garcia, Triana Veldsquez y Boza Valle, 2019, p. 537). En este
proceso de innovacion rescatamos como elemento clave el conocimiento, la apropiacion de

€S0S procesos, porque son las bases para nuevos desarrollos.

En este trabajo de Tesis, valoramos el proceso de construccién del conocimiento en
estos procesos de cambio o de innovacion y en el que participa el desarrollo de la
tecnologia. Recordamos que todo proceso de innovacion conlleva a un camino de
aprendizaje que se sustancia en conocimiento mismo (Sutz, 2002; Lépez y Lugones,1997;
Lépez, 1998; Jaramillo, Lugones y Salazar, 2001; Valdés Garcia, Triana Velasquez y Boza
Valle, 2019; Frias San Roman, 2019). Ese aprendizaje se lleva a cabo en las acciones
realizadas por las mismas empresas “tendientes a poner en practica conceptos, ideas y
métodos necesarios para la adquisicién, asimilacion e incorporacién de nuevos
conocimientos” (Jaramillo, Lugones y Salazar, 2006, p. 38). La asociacion entre
aprendizaje—conocimiento es sustancial para las empresas y es alcanzado mediante la
“experiencia en los procesos de disefio, desarrollo, produccién y comercializacion”

(Freeman, 1998, p. 50) dentro del proceso de cambio tecnoldgico.

Hasta aqui, recuperamos la dupla aprendizaje-conocimiento en el proceso de
cambio tecnolégico, tanto el conocimiento formal, adquirido en instituciones especializadas
como las universidades, centros de investigacién o institutos de 1+D, como aquel
conocimiento de caracter informal. Este tipo de conocimiento es el aprender haciendo
(learning by doing) que implica una accién experimental en la cual cobra significatividad la
pruebay el error y la misma experiencia como ya mencionamos. Estos procesos de
aprendizaje “nunca son automaticos, sino que requieren una inversion especifica de
recursos, de distinta calidad y magnitud” (Lépez, 1998, p. 5). Esta visiobn de complementa
con otras mas amplias de los diferentes procesos de aprendizaje, como: aprender con el
uso (learning by using), aprender con la interaccion (learning by interacting), aprender a

aprender (learning to learn), resaltando nuevamente el caracter social y sistémico del
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proceso de innovacion asociado a este camino de aprendizaje, por eso, estos procesos de
aprendizaje son importantes en una organizacioén. En este entorno una empresa aprende
como “forma de comportamiento generalizada en la que cualquiera es un trabajador con
conocimiento” (Yoguel y Gutman, 2000, p. 94). Es decir, involucra a todos los trabajadores
en las practicas de aprendizaje aplicando conocimiento, lo que requiere organizacion,
capacitacion formal e informal que lleva a la adquisicién de habilidades para desarrollar
nuevas tareas. Estos autores mencionan rasgos caracteristicos de las empresas, el primero,
es la capacidad para encontrar solucion sistematica a los problemas, en el que parte de un
plan previo para afianzar experiencias. El segundo rasgo, es la capacidad de experimentar
nuevas alternativas, asumir riesgos o probar nuevos conocimientos. El tercer rasgo es
aprender de la experiencia, es aprender del error y de los resultados anteriores y finalmente,
el cuarto rasgo, es la capacidad para aprender de los demas, en el que incluye, resultados
anteriores, informes, competidores, clientes y sus preferencias (Yoguel y Gutman citando a
Ducatel, 2000). Todo el proceso anterior implica generacion de conocimiento y se relaciona

directamente con las capacidades que pueden desarrollarse en la misma empresa.

La relacién generada entre empresas, su entorno y el conocimiento, es muy
importante para alcanzar el “éxito en el proceso de innovacion, las empresas se apoyan
cada vez mas en el conocimiento y en el know-how complementario que aportan otras
empresas” (Cimoli, 2005, p. 125). Por lo tanto, las empresas no innovan en soledad, de
manera aislada. Esta situacion “exige un proceso de blsqueda activa para dar con nuevas
fuentes de conocimientos y tecnologia y poder aplicarlas a los productos y a los procesos
de produccion” (Cimoli, 2005, p. 125). Asi reforzamos como concepto central la interaccion
de los diferentes actores conlleva al aprendizaje, por la circulacién de conocimiento que se
pone de manifiesto en esta accidén. Entonces, este conocimiento es resultado del
intercambio entre los diferentes actores, tanto hacia adentro como hacia afuera de la
empresa, como también en su relacion con otras organizaciones en las que participa el
conocimiento. Permite, ademas, obtener informacion tecnolégica para poder orientar el

posicionamiento estratégico y el proceso de innovacion de la misma empresa.

Nos lleva a pensar que ese entorno y las relaciones entre los diferentes actores es
propicio para potenciar los procesos de cambio. Si entendemos a la innovacién como un
sistema en el que participan diferentes actores, que pueden ser empresas como parte del
sector productivo, el sector cientifico—tecnolégico y Estado como instituciones educativas, la
sociedad en general, todas pueden participar e influir en las actividades de innovacion de
las empresas. En este sistema es clave la transferencia del conocimiento, la informacion y
las experiencias. Todo tiene un valor, en el sentido de permitir establecer redes de

vinculacién en un marco politico y social, que delimita o potencia las actividades de la
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innovacioén. Estas redes en el marco de la innovaciéon son definidas “en términos de
vinculos, interaccion e intercambio de informacion y de conocimiento” (Cimoli, 2005 p. 123),
las mismas se desarrollan “mejor cuanto mayor sea la interacciéon” (Cimoli, 2005 p. 122)
entre los actores. Las empresas al generar relaciones hacia adentro y hacia fuera,
establecen las bases para el desarrollo de la innovacion. En este juego de relaciones, las
empresas tejen redes de manera que “potencian o limitan las oportunidades que se les
presentan a cada empresa de mejorar sus competencias para resolver problemas” (Cimoli,
2005, p. 122).

En sintesis, al generar estas relaciones nos permite conectar no sélo a empresas,
sino también a otras organizaciones como instituciones educativas y el Estado por medio de
la interaccion, el conocimiento y su difusién. Entonces, hasta aqui es sustancial la dupla
aprendizaje—conocimiento, tanto el formal como el informal. Por ello, es importante aprender
con los demas, rescatando el cuarto rasgo caracteristico en una organizacién, también lo es
el juego de relaciones establecidas entre la empresa y otros actores, hacia a dentro o hacia

afuera de tal organizacion.

Thomas, Becerra y Bidinost (2019) recupera a Winter, quien menciona de la
tecnologia existe en tres niveles: “) los ‘artefactos’ (las tecnologias materiales como
herramientas, instrumentos, maquinas, utensilios, etc.), ii) los ‘procesos’ (las habilidades,
métodos, procedimientos, rutinas, etc.), y iii) las ‘formas de organizacion’ social (las
empresas, las cooperativas, los clubes, y también formas no institucionales, como el barrio,
por ejemplo)” (p. 3). Es decir, que los artefactos forman parte de los procesos y ambos
pertenecen a la organizacion que, por cierto, subyace el concepto de conocimiento. Por lo
tanto, a partir de este concepto de tecnologia descripto por Thomas, Becerra y Bidinost
(2019), es amplio y excede Unicamente lo tangible y visible de un artefacto, lo que existe
detras del mismo, también es parte de la tecnologia. Por ello, es innegable que la tecnologia
en su versién mas perceptible como intangible, esta presente en el proceso de cambio
tecnoldgico y si la entendemos, ademas, como una actividad social, es aplicar de manera
sistematica el conocimiento organizado a tareas practicas. Es el saber hacer que, influye en
el trabajo de las personas, para satisfacer sus necesidades y tiene en cuenta los recursos
disponibles tanto humanos como materiales. Es decir, la tecnologia no consiste en
artefactos Unicamente, sino que es el “conocimiento que ellos llevan incorporados y en la
forma en la que la sociedad puede usarlos” (Ferraro, 2005, p. 20). Por lo tanto, es evidente

el saber hacer que, en definitiva, es el conocimiento puesto de manifiesto en una accion.

La tecnologia es un proceso complejo de generacion, circulacion y apropiacion de

conocimiento que implica mucho mas que herramientas y maquinas incorporadas al sistema
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productivo. Conocimiento que es valido cuando se transforma en materia a partir de
procesos de aprendizaje, pudiendo ser con procesos formales e informales que desarrollan
las empresas en su practica y en su interaccion productiva (Yoguel, 2005); (Ferraro, 2005),
(Valdés Garcia, Triana Velasquez y Boza Valle, 2019), asi observamos la combinacién de
herramientas, maquinas y conocimiento. En palabras de Sabato (2004) es el “conjunto
ordenado de los conocimientos empleados en la produccién y comercializacién de bienes y
Servicios, y que estan integrados no sélo por conocimientos cientificos provenientes de
ciencias naturales, sociales, humanas, etc. sino también por conocimientos empiricos”
(Sabato, 2004, p. 86).

La tecnologia al igual que la innovacion debe transitar por procesos de difusién, o en
palabras de Amable, Barré y Boyer (2000), ‘transferirse’ para lograr tener impacto social.
Existen diferentes formas para transferir la tecnologia, una manera es formal por cesién de
licencias, compra de patentes, asistencias técnicas, compra de bienes de capital, insumos,
componentes o medios para producir (Lopez, 1998). Otra es de manera informal, por medio

de acciones de imitacion o retroingenieria?!.

La retroingenieria es un proceso de importancia como fuente de aprendizaje
tecnoldgico interno de la empresa, que permite generar la apropiacion social de la
tecnologia, observando un proceso acumulativo. En el mismo podemos desmontar
productos o sus partes y observar para comprender la concepcién para poder fabricarlos
posteriormente. El hecho de apropiarse de la tecnologia implica pensar que el proceso lleva
implicito el conocimiento, en el sentido de saber algo mas de su funcionamiento; es saber

cémo hacerla, es alcanzar un grado tal, que permita producir esa tecnologia.

De lo expuesto, podemos afirmar que las empresas aprenden de diversas maneras y
cada una de ellas conlleva a mejoras o no, en el conocimiento y en sus capacidades. Razén
por la cual nos interesa en esta Tesis revalorar el concepto de tecnologia propia, que
implica pensar en el manejo de capacidades en relacién con la tecnologia, como capacidad
para asimilarla; capacidad para abrir un paquete tecnoldgico y poder decidir que se emplea
y volver a armar otro paquete y capacidad de adaptacion. En este sentido, en palabras de
estos autores (Sabato y Mackenzie, 1982; Mari y Thomas, 2000; Arocena, 2003) en

capacidad tecnoldgica autbnoma.

Esta nocién de capacidad de tecnologia autbnoma involucra al contexto, como una

operacién que supone una resignificacion de la tecnologia y su medio de aplicacion. Es

21 También conocida como ‘reingenieria’ o ‘ingenieria inversa’, es “una operacion de copiado de un producto,
desarmdandolo para observar sus partes constitutivas y sus mecanismos de funcionamiento, y deducir como es su proceso
de fabricacion” (Mari y Thomas, 2000, p. 111).
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decir, la expresion de esta capacidad implica conocimiento y experiencia, en relacion con
las necesidades y valores culturales propios de la sociedad. No significa negar la

tecnologia importada, por el contrario, sino ejercer restricciones y controles sobre aquello
gue se importa y fomentar la produccién local, de no ser asi, podria significar atraso en la

estructura productiva. Es aqui donde el Estado juega un papel de significacion.

Enfatizamos el concepto de apropiarse de la tecnologia, promoviendo una “mezcla
de tecnologia nacional-tecnologia importada” (Sabato, 1982, p. 4), ya que generar
tecnologia implica “producir un paquete tecnoldgico a partir de la combinacién de
conocimientos diversos elaborados en el pais o fuera de él” (Arocena, 2003, p. 154), pero
siempre pensando en satisfacer una determinada necesidad social, a partir de elementos

locales, es caminar por el sendero de la tecnologia con procesos enddgenos.

La incidencia del conocimiento en la tecnologia dentro del proceso de cambio
tecnolégico concretamente en el modelo en cadena da lugar a analizar otro concepto que
consideramos de importancia en estas actividades de cambio en la empresa, la actividad de

disefo.

En la actualidad, el término disefio tiene varias acepciones, proviene del término
italiano disegno, que significa delineacién de una figura o realizacion de un dibujo, también
se extiende a un producto, a un plano, a un proceso, a una investigacién, a la moda, entre
otros conceptos. Aunque Flusser (2002) menciona que la misma “es de origen latino y
contiene en si el término signum, que significa (...) signo, dibujo. Disefar, por lo tanto, (...)
es de-signar” (p. 31). El concepto de disefio es ampliamente utilizado para describir
actividades diversas, prestandose asi a la interpretacion de varios significados. Estas
actividades de disefio se diferencian por el producto resultante, sin embargo, tienen en
comun un proceso de ideas y planificacion. Es decir, ideas preconcebidas que se proyectan
e intentan dar forma al objeto, asociadas a la raiz de la palabra. Por lo cual, apelando a la
definicion expresada por Heskett (2008) sobre el disefio que lo define como una “capacidad
humana para dar formas y sin precedentes en la naturaleza a nuestro entorno, para servir a
nuestras necesidades y dar sentido a nuestras vidas” (Heskett, 2008, p. 7). En esta linea,
Rodriguez Morales (1998) define al disefio como una “actividad innovadora en el ambito de
las disciplinas que construyen el gran campo de la proyectacion ambiental” (p. 16). Por lo
gue podemos afirmar que esta mirada trasvasa a aquellas actividades proyectuales, por

ello, ambas expresiones aluden a un uso generalizado.

El disefio industrial implica incorporar un campo de desarrollo, que segun Quiroga
(2005), es una actividad vinculada con la industria que significa “proyectar para la

configuracién de formas tridimensionales” (p. 21), segun una previa conceptualizacién de
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ideas y verificaciones que permitiran su fabricacion. Asi el disefio industrial intenta dar
respuesta a necesidades sociales por medio de objetos que se producen industrialmente y
gue configuran el entorno de la sociedad. Al respecto, un autor clasico de la disciplina,
Lobach (1981), especifica que es “actividad que tiende a transformar en producto industrial
las ideas para satisfaccion de determinadas necesidades de un grupo” (p. 14). El mismo
autor extiende su explicacién sobre el disefio industrial y lo define como “un proceso de
adaptacion de productos de uso, susceptibles de ser fabricados industrialmente, a las
necesidades fisicas y psiquicas de los usuarios y grupos de usuarios” (Lébach, 1981, p. 19).
De estas expresiones se puede inferir en ambas definiciones, focalizan la actividad a
determinados productos, Utiles, que requiere de una planificacion previa y que se producen

de un modo determinado, dando respuesta a ciertas carencias de la sociedad.

En tanto que, Bonsiepe (1999) considera no solo las necesidades sociales, sino
también aporta un elemento mas, como una caracteristica de esta actividad: la innovacién, y
describe al disefio como “un especial modo de accionar innovador, es decir, un accionar
que se hace cargo de la necesidad de los usuarios” (Bonsiepe, 1999, p. 22). Asevera que el
disefio, sin este componente de innovacion, resultaria contradictorio. En este caso en
particular, el disefio se constituye en una herramienta creativa para la innovacion. En la
misma linea, diversos autores (lvafiez Gimeno, 2000; Leiro, 2006; Lerma Kirchner, 2011;
Rodgers y Milton, 2011; Ogel, 2012; Ramirez, 2012; Visocky O’Grady, 2018; Bustamante,
2018) con un aporte de més actualizado sobre la contribucion del disefio a la empresa la
observan como una disciplina global que proporciona diversos beneficios, que permite un
desarrollo planificado de productos y servicios, considerando las necesidades y
expectativas del usuario, para alcanzar soluciones factibles, innovadoras y comercialmente

viables.

En tanto que, para la actividad propia del disefiador industrial, existe un consenso
generalizado de diferentes autores (Lobach, 1981; Ricard, 2000; Quiroga, 2005;
Shakespear, Kogan, Lebendiker, Ariza, Pérez y Cepeda, 2007; Cross, 2008; Lerma
Kirchner, 2011) sobre su rol, lo visualizan como productor de ideas, que recoge
informaciones y trabaja con ellas para solucionar problemas que se presentan. Es decir,
junto a la capacidad intelectual, la capacidad de seleccionar informaciones y usarlas en las
diversas situaciones, se precisan capacidades creativas. Es precisamente esa creatividad la
condicion sine qua non con la que debe contar el disefiador, para aportar una nueva
solucion al problema planteado. Esta creatividad surge de la misma experiencia, de la
intuicién y del conocimiento que tenga el disefiador sobre un determinado tema y sobre las
posibles relaciones que pudiese establecer (Ricard, 2000). Al respecto Lerma Kirchner

(2011) menciona la importancia de la creatividad al momento de la generacion de
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productos, si ese producto disefiado es “funcional, novedoso y original suele tener ventaja
sobre aquellos contra los cuales compite” (p. 112). Por lo tanto, ese disefiador que aplica
creatividad sistematica para resolver problemas menciona el autor, “sea mas eficaz
incrementando la pertinencia de los conceptos y disefios que genere, reduciendo muy

significativamente los tiempos” (p. 113).

Si bien no abordamos en profundidad en esta investigacion los aspectos diversos
sobre creatividad, son importantes para conocer del perfil del disefiador. Es importante tener
claro que la creatividad como “capacidad para generar soluciones originales y novedosas”
(Lerma Kirchner, 2011, p.113). Es decir, que esta capacidad colabora para entender su rol
dentro de la empresa y su contribucion a generar innovaciones a través de acciones como
la planificacién, resolucién técnica y gestion. Pero también es importante saber que esta
creatividad vincula dos mundos, una realidad externa que hace al entorno de la empresa y
una realidad interna, que hace al individuo, a su imaginacién, a su intuicién y a sus
conocimientos. Esta creatividad se manifiesta cuando toma la decision de innovar, de
solucionar un problema y se aplica cuando se desarrollan soluciones que son novedosas y

finaliza cuando las mismas funcionan correctamente (Lerma Kirchner, 2011).

El campo de accion del disefio industrial es definido por Tomas Maldonado, y es
reconocida hasta la actualidad por el ICSID (International Council of Societies Industrial
Design) como “una actividad proyectual que consiste en determinar las propiedades
formales de los objetos producidos industrialmente. Por propiedades formales no hay que
entender tan soélo las caracteristicas exteriores, sino, sobre todo, las relaciones funcionales
y estructurales que hacen que un objeto tenga una unidad coherente desde el punto de

vista tanto del productor como del usuario” (Chiapponi, 1999, p. 15 - 16).

El' ICSID explica que las propiedades formales de un objeto son el resultado de la
integracion de factores diversos, funcionales, culturales, tecnolégicos o economicos. En la
misma linea, la Sociedad de Disefiadores Industriales de América (IDSA) define a la
actividad del disefo industrial como “el servicio profesional de crear y desarrollar conceptos
y especificaciones que optimizan la funcién, el valor y la apariencia de los productos y
sistemas para el mutuo beneficio tanto del usuario como del fabricante” (Ulrich y Eppinger,
2004, p. 190). Actualmente el ICSID define al disefio como “una actividad creativa cuyo
objetivo es establecer las cualidades polifacéticas de objetos, de procesos, de servicios y de
sus sistemas en ciclos vitales enteros. Por lo tanto, el disefio es el factor central de la
humanizacién innovadora de tecnologias y el factor crucial del intercambio econémico y
cultural”. La misma es mucho mas general, refleja el caracter sistémico, considera el

producto y su entorno y muestra el fin dltimo, que incluye diversos aspectos que participan
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en el proceso constitutivo de la forma, la tecnologia y de la funcién. Lo significativo es que la
misma se extiende no sélo a productos, sino que se extiende a procesos y a servicios.
Menciona, ademas, que el disefio actlla como mediador entre la tecnologia y la persona, el
usuario, asignando también un rol en el ambito comercial y en el espacio cultural. La accion
del disefio sobre un producto le genera responsabilidad sobre el mismo, para que pueda
comercializarse, ser consumido y apropiado por ese usuario, atendiendo a los valores

culturales de esa sociedad.

Por tanto, expresamos que tanto las definiciones restringidas o extendidas del
disefio, el proceso creativo esta presente en busca de intentar obtener soluciones a
problemas concretos, gue son expresadas a través de objetos, procesos o servicios en los
que identificamos los pasos del cambio tecnoldgico. Es decir, el disefio materializa
conceptos, crea imagenes y marcas, traduce ideas en productos (bienes, procesos,
servicios). En esta linea mencionamos que “es un proceso creativo enfocado a definir
nuevos conceptos y a resolver de modo original problemas y limitaciones” (Montafia y Moll,
2008, p. 11), través de la creacion de objetos, imagenes o espacios. Por lo cual, también

valora el proceso creativo, la originalidad y la capacidad de resolver problemas.

Es importante resaltar que el disefio industrial no solo se ocupa de dar forma a los
productos, es decir, compone formas, colores, texturas, olores, etc. que pueden resultar
agradables a la percepcion humana; sino también integra otros factores determinantes que
existen en cualquier producto, como aspectos funcionales o de prestacion y aspectos
estructurales, que hacen que el producto se consolide como forma y materia, al que se
suman otros factores psicoldgicos y culturales. En definitiva, el hecho de dar forma a un
producto es poder resolver diferentes problemas concretos en un objeto, que dara
respuesta a otros problemas vinculados con una necesidad social y como resultado de
factores que lo determinan. En todas las expresiones se explicita que son productos de uso
cotidiano y enfatizamos el rol del disefiador quien se ocupa de la relacién establecida entre
el objeto y el usuario. Bonsiepe (1999) hace referencia a esa relacion producto — usuario, en
la que el disefiador debe prestar atencién a los aspectos perceptivos y operativos de
manipulacién del producto. Esta dimensidn la sintetiza en el concepto de interfase, que
debe ser de interés central para el disefiador. A través de la interfase articulamos el campo
de la accion en el pleno uso de los productos, es decir, que la interfase vuelve “accesible el
caracter instrumental de los objetos y el contenido comunicativo de la informacion”
(Bonsiepe, 1999, p. 17). Estas interfases deben ser seguras y faciles de usar, por lo cual, se

manifiesta un proceso de comunicacién entre el objeto y el usuario.
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Hasta aqui observamos algunas caracteristicas dimensionales de relevancia que
hacen a la descripcion del disefio industrial, como actividad que responde a necesidades
sociales mediante productos, que determina las propiedades formales de los productos, que
se desarrolla en la innovacion permanente, a partir de procesos creativos que desarrolla el

disefiador y que permite incrementar el valor de los productos.

Asi observamos el disefio como un recurso cuya importancia es esencial y ayuda a
la “lucha competitiva para el crecimiento del mercado” (Bonsiepe, 1999, p. 34), es decir, un
producto y la empresa que genera ese objeto deben tener presente que, una vez que esta
inserto en el mercado, debe alcanzar una posicién y sostenerse antes de que en ese
mercado aparezcan nuevos productos de la competencia. Lerma Kirchner (2011) menciona
gue el disefio “es un factor competitivo que impacta fuertemente en determinados
segmentos de mercado” (p. 84) que buscan productos diferentes y originales. Lo
significativo es visualizar que el disefio aporta valor al producto y con ello, permite generar
rentabilidad a las empresas. Kogan (2007) considera que el agregado de valor que otorga el
disefio y la mejora en la rentabilidad de la empresa, lo hace desde el punto de vista “del
gerenciamiento estratégico, la administracién competitiva de marcas y productos y el
marketing estratégico” (Shakespear, Kogan, Lebendiker, Ariza, Pérez y Cepeda, 2007, p.
28). En esta misma linea, estos autores afirman que el “disefio ha dejado de ser una
alternativa. Hoy crear y mantener una imagen fuerte y memorable es fundamental en toda
estrategia comercial” (Shakespear, Kogan, Lebendiker, Ariza, Pérez y Cepeda, 2007, p. 6).

En distintos estudios empiricos en diferentes paises (Estados Unidos, Inglaterra,
Espafia, Italia) o, inclusive, en la misma Argentina verificamos esta mejora de competitividad
y rentabilidad para la empresa. Asi en Estados Unidos, a través de estudios realizados por
el MIT (Instituto Tecnoldgico de Massachussets) se mide “el impacto de las decisiones del
disefio de detalles en los factores de éxito del producto” de un determinado rubro; lo mismo
en Inglaterra en la Open University. Ambos estudios confirman que la inversion en disefio
industrial (DI) produce un rendimiento positivo. En particular, en este ultimo caso, en
pequefias y medianas empresas, el estudio revela que la inversion en disefio industrial
genera ganancias importantes (Ulrich y Eppinger, 2004). Situacion semejante observamos
en Argentina, en estudios realizados por el Instituto Nacional de Tecnologia Industrial, INTI
(2009).

En la misma linea, Lebendiker (2007) afirma que “el diseio tiene la capacidad de
aportar valor, en mayor o en menor medida, en diferentes etapas de la concepcién del
producto desde la decision de los materiales hasta el entorno donde se comercializara, no

s6lo nos acerca mas a la realidad, sino que nos permite abordar problemas de disefio desde
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una perspectiva mas consistente” (Shakespear, Kogan, Lebendiker, Ariza, Pérez y Cepeda,
2007, p. 38). El modelo de observar toda la cadena de valor del producto, reconocida como
‘sistema - producto’, en el que consideran “el proceso de creacion de un producto de una
manera sistémica” (Shakespear, Kogan, Lebendiker, Ariza, Pérez y Cepeda, 2007, p. 40) y
las estrategias de agregacion de valor. Para ello, es necesario tener en cuenta “la
multiplicidad de actores que intervienen en el proceso de disefio y desarrollo de un producto
incluyendo la comunicacion y la construccion del relato que le otorga una fuerte identidad
(...) creacion y circulacion del conocimiento y procesos entrecruzados de aprendizajes que
se vuelven tangibles en un prototipo o en un producto” (Shakespear, Kogan, Lebendiker,
Ariza, Pérez y Cepeda, 2007, p. 40). Esta es mirada mas holistica del disefio, es lo que
Becerra y Cervini (2005) plantean como dos niveles de observacion: “el del producto en si
mismo, que denominamos el proyecto y el del sistema con el que se relacionay lo
multiplica, el entorno del producto” (Becerra y Cervini, 2005, p. 9). Es este ultimo el que
involucra diferentes relaciones que se vinculan con las materias primas; las tecnologias, los
procesos y recursos humanos que permiten su transformacién; la comercializacién que
permite que el producto llegue hasta el usuario y los medios que se emplean para su

difusion.

Asi, este modelo plantea cuatro escenarios conceptuales de visualizacion,
dispuestos de modo circular o simultaneo. El escenario material se centra en la materialidad
del producto, como puede ser la forma o las variables tradicionales trabajadas por el disefio.
El escenario de la transformacion que se relaciona con la fabricacién del producto, la
tecnologia empleada, los procesos y los controles establecidos. El escenario de la
comunicacion que se refiere a la denominacién del producto, la marca, los canales de
comunicacion y todo aquello que lo vincule al producto. El escenario de consumo que “es el
gue domina el campo de la experiencia del usuario, las caracteristicas del publico, el lugar
en el que se hace su adquisicion, como se distribuye, etc. Los cuatros escenarios hacen al

producto” (Becerra y Cervini, 2005, p. 29).

Sintetizando, avanzamos en desarrollo sobre conceptos asociados a los ‘estudios
sobre innovacion’, generados en las empresas como organizaciones productivas dentro del
proceso de cambio tecnoldgico, hemos desarrollado nociones bésicas asociadas a la
innovacién, como invento, difusion y las diferencias existentes. Comprendimos que la
innovacién es un proceso social de cambio, interactivo, acumulativo y sistematico que se
desarrolla en un ambito técnico productivo. La influencia de la tecnologia es un elemento
mas como cualquier actividad que puede potenciar a la innovacion de las empresas en el

gque rescatamos como elemento sustancial el conocimiento. Conceptos que permiten
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comprender los procesos de disefio, produccion y uso de la tecnologia en ese entorno
productivo (Thomas, 2008).

En este lugar es muy importante la dupla aprendizaje-conocimiento, que se pone en
juego en esas actividades de cambio. También valoramos las relaciones entre los actores de
ese proceso, adentro y fuera de la empresa. Este conocimiento es expresado en el
desarrollo de habilidades y capacidades que logran consolidar las empresas como

organizaciones productivas.

En este recorrido conceptual observamos que los cambios tecnoldgicos se relacionan
fuertemente con el sistema econdmico, pero también estan presentes otras consideraciones
como las sociales (Pinch, 2015), porque podemos afirmar que la tecnologia es humana, esta
socialmente construida. Asi lo explicitan Thomas y Buch (2008), mencionando al respecto,
“‘las sociedades estan tecnoldégicamente configuradas, exactamente en el mismo momento y
nivel en que las tecnologias son socialmente construidas y puestas en uso. Todas las
tecnologias son sociales. Todas las tecnologias son humanas” (p.10). Los estudios sociales
de la tecnologia desde los afios 70, proponen una serie de enfoques nuevos para superar
las limitaciones del abordaje determinista? de la tecnologia, propuestas que profundizan
avanzados los afios 80 (Kreimer y Thomas, 2000). Por ello, dentro de la linea de la
construccion social de la tecnologia, a través de diferentes trabajos empiricos de autores
referentes (Pinch y Bijker, 1987; Kreimer y Thomas, 2000; Bruun y Hukkinen, 2003; Thomas
y Buch, 2008; Pinch, 2015), no sélo generan desarrollo en el plano te6rico con la finalidad
“de abrir la caja negra de la tecnologia” y de — construir sus elementos constitutivos”
(Kraimer y Thomas, 2000, p. 149), a través de un camino metodolégico, intentan un
acercamiento conceptual con los economistas evolucionistas. Esta aproximacion es lograda
por complementariedad y por coincidencias, especialmente desde el punto de vista del
‘conocimiento’ como principal punto de articulacién entre las dos lineas de estudio (Bruuny
Hukkinen, 2003).

Para los constructivistas sociales, la tecnologia es mucho mas que un artefacto,
implica pensar en otros elementos que lo constituyen mas alla de lo meramente ‘técnico’ y
‘util’, por ello los pensadores de esta corriente intentan romper con la linealidad del
determinismo tecnolégico. Desde la construccién social explicitan que el desarrollo

tecnolégico que conlleva un artefacto, que la tecnologia forma parte de un ‘tejido sin

24 tecnologia es percibida “como caja negra que, o bien responde a los inputs que recibe (sociales, econdémicos, politicos)
o bien genera outputs de impacto social o ambiental (cambios laborales, disminucion del empleo, polucion ambiental,
cambios educativos)” (Kreimer y Thomas, 2000, p. 141). Asi “una tecnologia determinada es, fundamentalmente, una
relacion entre objetos operativos (entre si) y (en relacion a ciertas) funciones, para producir y realizar cosas consideradas
(pragmaticamente) utiles” (Kreimer y Thomas, 2000, p. 147 - 148).
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costuras’, integrado por la sociedad, la politica y la economia (Pinch y Bijker, 1987); (Kreimer
y Thomas, 2000); (Thomas, 2008); (Pinch, 2015). Es decir, que son conceptos indisolubles,
guiere significar que un artefacto que tiene una funcién especifica no sélo es un logro
técnico, “inmerso en él se encuentran las consideraciones sociales, politicas y econémicas”
(Pinch, 2015, p. 25).

Por lo tanto, los constructivistas sociales le dan importancia tanto a ‘lo técnico’ como
a ‘lo social’, por ello es pertinente un abordaje y reconocimiento desde ‘lo socio — técnico’,
ambos conceptos parejos, porque las tecnologias son construcciones sociales, complejas y
formando parte de las sociedades humanas (Thomas y Buch, 2008; Thomas, 2010). El
interés de los constructivistas sociales esta centrado en “describir y explicar relaciones
socio—técnicas en términos de la metafora tejidos sin costuras” (Thomas y Buch, 2008, p.
232). Al respecto, Pinch (2015) plantea que desde el constructivismo social se centran en la
manera de mostrar que “los artefactos mismos contienen a la sociedad inmersa en ellos”
(Pinch, 2015, p. 25), por eso es el interés desde esta perspectiva ‘abrir la caja negra de la

tecnologia’, queriendo mostrar el caracter social de la tecnologia.

Para los constructivistas es importante la ‘trayectoria socio-técnica’ del artefacto
entendido como un “proceso de co—construcciéon de productos que puede incluir procesos
productivos, relaciones establecidas entre el usuario y el productor, procesos de learning,
de relacion entre el problema y la solucidn, procesos de construccion de funcionamiento y
utilidad de una tecnologia, racionalidades, politicas y estrategias de un actor o de un marco
tecnoldgico determinado. Es un concepto diacrénico que permite establecer relaciones
causales entre componentes heterogéneos en marcos temporales” (Thomas y Buch citando
a Bijker, 2008, p. 249).

Asimismo, valoramos la resignificaciéon de la tecnologia que, como proceso le
reasigna sentidos, a su vez se asocia a la creatividad y la autonomia en su medio de
aplicacion. Es decir, el uso de manera autbnoma y creativa de tecnologia disponible
previamente (Thomas y Buch, 2008). Segun este autor, “resignificar tecnologias es
refuncionalizar conocimientos, artefactos y sistemas, asi como la utilizacion creativa de las

tecnologias disponibles” (p. 255).

En sintesis, en este Capitulo 4 nos concentramos en observar dos grandes nucleos
conceptuales. Por un lado, los Estudios de Comunicacion que constituyen el Eje 1 de este
trabajo de Tesis y por otro, el Eje 2, en el que observamos los Estudios Sociales de la

Tecnologia.
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Asi, a través de los referentes principales, el desarrollo del Eje 1 gira en torno a la
valorizacién del pensamiento de la ELC, de ‘dominacién como proceso de comunicacion’,
buscando a través de acciones de persuasion, el efecto de dominacion (o ‘control cultural’)
de los paises desarrollados sobre otros paises que no estan en esas condiciones. Idea que
sintetizamos en ‘dependencia comunicativa-cultural’ o ‘imposicién de normas’. Asi los
avances de modelos econdmicos extranjeros (transnacionales) entre otros factores, son
responsables de los cambios en habito de consumo de Latinoamérica. También al observar
el concepto de comunicacion como promotor del ‘consumo’ provocado por la globalizacion
de la economia, con el empleo de diferentes estrategias como la publicidad, genera
alteraciones en el ejercicio de la construccion de identidad. Esa publicidad, por su promocion
de objetivos sociales, funciona también como estimulo al consumo de bienes, con presencia
dominante del poder econdmico, financiero, industrial, cultural y tecnolégico, situacién que
deja a la luz el caracter vertical y unidireccional de la comunicacién vinculada a la

comunidad.

Asociada a esta linea de pensamiento, nos detenemos en el ‘objeto’, entendido como
signo, o aun mas, como sistema de signos, como portador de significado es resultado de una

cultura, al igual que las publicidades.

En tanto, en el Eje 2 de este capitulo, observamos en particular los ‘estudios sobre
innovacioén’, en el ambito de las empresas como parte del proceso de cambio tecnoldgico, en
el marco de los economistas evolucionistas. Y también avanzamos en algunos conceptos en
el ambito de los ‘estudios sociales de la tecnologia’, en particular los constructivistas
sociales, cuyos referentes sientan las bases para entender a la tecnologia como parte
constitutiva de la sociedad y proveen a través de sus reflexiones una estructura

metodoldgica para el analisis con el fin de conseguir ‘abrir la caja negra de la tecnologia’.

Ademas, observamos que los elementos empleados como denominadores comunes
entre ambas corrientes son el conocimiento y la tecnologia misma. Comprendimos que la
innovacién es un proceso social e interactivo con participacion de diferentes actores y es un
proceso acumulativo y sistémico. La tecnologia, en el marco de los autores evolucionistas y
a través de diferentes acepciones, es un elemento mas que puede potenciar la innovacién
de las empresas asociada al conocimiento. Pero también comprendimos que otras
actividades como el disefio, la produccién y el uso de la tecnologia potencian distintivamente
ese entorno productivo. En relacion, al disefio, incide con creatividad al momento de la
generacion de productos, y lo rescatamos como una herramienta que permite generar
innovaciones, asi lograr un producto funcional y original que puede distinguirse de otros
semejantes.
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En este ambito juegan un papel importante la dupla aprendizaje—conocimiento. En
este sentido, observamos y valoramos las relaciones entre los actores de ese proceso,
adentro y fuera de la empresa. En esas relaciones y actividades observamos el conocimiento
gue es manifestado a través de habilidades y capacidades que logran afianzar las empresas.

Pero, ademas, el disefio actia como mediador entre el ambito productivo y la sociedad.

Asi la tecnologia y el disefio son procesos de generacion, circulacion y apropiacion
de conocimientos, y esto es mucho mas que pensar sélo en herramientas, maquinas y
creatividad, incorporadas de manera aleatoria al sistema productivo y con ello, a las

empresas, en nuestro caso pequefias empresas.

Tanto la tecnologia como el disefio inciden en los objetos, entendidos como sistema
de signos y portadores de significados son resultado de una cultura, al igual que las
publicidades. Estos signos no debemos olvidar que son mediadores entre el mundo y
nosotros, es decir, comunican, simbolizan y adquieren sentido dentro de la cultura.
Asumimos que existen relaciones sociales, politicas, econémicas que hacen que ese objeto
exista, asuma significaciones y como tal, sea portador de mensajes para luego ser usado, de

alli la articulacion entre ambos campos de estudio.

Finalmente, resaltamos la potencialidad de ese vinculo creado de tecnologia, disefio
y comunicacion generado en el seno de las empresas, independientemente de su tamafio,
cuya base es el conocimiento mismo desarrollado, en un contexto cultural propio de cada
lugar que promueve cada vez mas innovaciones, con la participacion de todos los actores de

ese territorio.
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Capitulo 5

Conclusiones y consideraciones finales

Tal como venimos desarrollando a lo largo del trabajo, nuestra investigacion esta
enfocada en la industria mendocina y su desarrollo a mediados del siglo XX, en un contexto
nacional de industrializacién en que la tecnologia juega un rol clave para la modernizacién
del aparato productivo. A través de la reconstruccion de las trayectorias tecnolégicas de las
empresas Lahoz, Only y Colbo, entre 1950 y 1970, procuramos visibilizar modos en que se
concretaron a nivel local las politicas econdmicas que agilizaron el proyecto de
industrializacion con la presencia de dos modelos tecnolégicos. Nos concentramos
especificamente en el rol que el disefio jugd en este proceso como llave de ingreso a la
modernidad, significando cambios en la vida cotidiana; pero también en articulacion con la
industria, que simultaneamente implicé su paulatino alejamiento de las formas de
produccién del arte. En esta linea, visibilizamos la serie de requerimientos y de respuestas
creativas que demandé por parte de las empresas transitar el pasaje del taller a la fabrica.
Profundizando en el analisis buscamos advertir las modulaciones de la modernizacién a
nivel local que se define en la tension entre un desarrollo para la dependencia o la
dominacion, segun se trate de un sistema productivo orientado a la satisfaccion de las
necesidades o a los requerimientos del mercado, enfocado a la promocién de un consumo

critico y sustentable o basado en la mera l6gica de la seduccion publicitaria.

Consideramos que el abordaje propuesto es original, porque hemos detectado
algunos vacios conceptuales vinculados al tema a nivel local, por lo que nuestro trabajo
pretende generar mayor conocimiento en la materia. Nos valemos de diversas perspectivas
de andlisis para la lectura de las fuentes heterogéneas de informacion que recolectamos,
con el objetivo de reponer la historia de las empresas locales y de los objetos novedosos
gue pusieron en circulacién entre nosotros. En esta linea, tomamos herramientas del campo
de estudio de la comunicacién y de los estudios sociales de la tecnologia, para advertir las
formas de innovacion con la intervencion del disefio y la tecnologia durante la tercera y
ultima etapa del proyecto de industrializacion y modernizacion de nuestras economias, que

es la época en que se consolida esta rama del disefio.

Estudios precedentes acerca del disefio a nivel local en el periodo abordado en

nuestro estudio han hecho hincapié en la conexion del disefio con el arte, cuando, en
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realidad, lo que por nuestra parte buscamos mostrar es su transicion lenta hacia la industria,
con sus aportes innovadores con la incorporaciéon de la tecnologia. En nuestros casos de
estudio, que nos proveen informacion acerca de la industria mendocina, advertimos,
precisamente, que durante esta época se consolido el disefio, como actividad creativa
orientada a la produccion. En esta linea, destacamos las diversas estrategias utilizadas por
las empresas locales para dar respuesta a la modernizacién, en principio ideadas por los
propios emprendedores (como en el caso de Lahoz) y luego, en la medida que el disefio se

profesionaliza en su actividad, por especialistas (como en el caso de Only y Colbo).

También, destacamos nuestra propuesta de asociar campos tedricos diferentes: los
estudios de la comunicacién y los estudios sociales de la tecnologia, entre los que creemos
gue se pueden establecer canales que abren un espacio de pensamiento que trasciende
sus fronteras disciplinares. Por otro lado, enfatizamos que, hasta el momento, no
registramos estudios que los vinculen a nivel local. Por lo tanto, por estos aspectos que
consideramos, creemos gue realizamos un aporte original al campo de las ciencias sociales

y al campo del disefio, especialmente al disefio mendocino.

Metodoldgicamente decidimos trabajar dentro del paradigma cualitativo, es decir, a
partir de un modelo interpretativo. Utilizamos como método el estudio de caso, por ello,
como explicamos con antelacion, apelamos a tres pequefias empresas reconocidas de
Mendoza, cuyas trayectorias socio-técnicas reconstruimos. La eleccion de estos casos nos
permitié reponer un relato socio-histdrico local acerca de las tres empresas mencionadas.
Los tres emprendimientos transitan entre 1950 y 1970 un pasaje o transformacién que va
desde el taller a la fabrica, dando lugar a un tipo de produccién artesano-industrial o pre-
industrial que se destaca por sus altos niveles en la calidad de la produccion y el disefio de
objetos. Para poder reconstruir estos casos, adoptamos técnicas apropiadas al paradigma
cualitativo, como la observacion documental, las entrevistas semi-estructuradas y la

triangulacién de datos como metodologia de validacién de la informacion.

La observacion de documentos de tipo histérico nos permitié situarnos en esa época,
interpretar el proceso historico social, entender los marcos regulatorios, las caracteristicas
de los sectores industriales, sus niveles de produccion e identificar las decisiones estatales
en cuanto a politicas industriales. Esta informacion nos permitioé reconstruir y contextualizar
la realidad del objeto de analisis. Otra técnica que cobré valor para nuestro trabajo fueron
las entrevistas realizadas a los diferentes actores involucrados en el proceso productivo,
cuyas experiencias nos permitieron entender el comportamiento de las empresas desde

adentro.
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Desde el punto de vista de la comunicacion, en la busqueda por reponer en la
historia de las empresas la perspectiva de los consumidores, en tanto, sujetos activos de la
accién de consumir algo, analizamos los mensajes publicitarios de los objetos producidos
por estos emprendimientos seleccionados e intentamos identificar a quiénes estan dirigidos
los mensajes. Es decir, a los receptores supuestos. En especial, en el caso de las
publicidades de electrodomésticos, muebles y vajilla, al tratarse de objetos que son parte de
la vida cotidiana, que son Utiles, que tienen la funcién de atenuar la carga en las tareas del
hogar, estan dirigidos principalmente a mujeres que se ocupan del cuidado del hogar. Se
trata de objetos que prometen la liberacion de las cargas del trabajo, aunque a riesgo de la
mecanizacion de la vida. En esta linea, en el analisis de los mensajes que acompafian a las
imagenes de los objetos en los anuncios publicitarios reparamos en aquellas marcas o
indicios que nos permiten identificar a los receptores posibles a quienes estan destinados
es0s mensajes y en el tipo de comunicacion que establecen. Especificamente, buscamos
advertir si atienden a las necesidades y aspiraciones culturales de los consumidores 0 si
tratan de imponer objetos de uso como consecuencia de un proceso exdgeno de
dominacién y masificacion cultural. En esta linea nos preguntamos: ¢ Cuéles son las
aspiraciones sociales de esa época, en Mendoza, que motivan al consumo de productos
innovadores y formalmente agradables, con una estética diferente como aquellos productos

usados en los paises industrializados?

Los datos a nivel nacional y en la provincia revelaron que el surgimiento de
artefactos modernos y nuevos, acordes a la época, impactaron en la decision de compra del
consumidor. Este impacto influyé de manera decisiva en la sociedad mendocina, situacion
acompafiada y estimulada por los diferentes medios de difusién, especialmente por las
publicidades que encontraron la forma de persuadir al consumidor para la compra de

artefactos del hogar: heladeras, cocinas, calefones, lavarropas, muebles, vajilla ceramica.

En los diarios y revistas de difusion masiva encontramos diferentes estrategias de
comunicacion que motivan a la sociedad de esa época a consumir con cierta preferencia
determinados objetos. En algunos casos, apelan a argumentos del orden estético, por
ejemplo, al uso de color, de formas diferentes para los mismos objetos o a nuevos
materiales insospechados para esos productos. En otros, las publicidades estan centradas
en las implicancias practicas de los objetos, en sus prestaciones funcionales, con el empleo
de materiales mas livianos que los tradicionales o como es el caso de los
electrodomésticos, que son artefactos capaces de hacer la vida mas confortable, ligera.

Por ultimo, encontramos otros mensajes publicitarios que incentivan el consumo de
determinados objetos promovidos por los estilos internacionales que invitan a los

consumidores a seguir las modas de los grandes centros urbanos como llave de ingreso a
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la modernidad desde la periferia. Esa modernidad se refleja en la apropiacién y uso de esos
nuevos objetos como sinénimo de cambio de vivir en un mundo moderno. En esta linea,
buscamos ampliar en el andlisis de los mensajes publicitarios, la perspectiva centrada en la
manipulacién simbdlica de estimulo al consumo. Esta perspectiva se revela a partir del

analisis en su parcialidad por cuanto los datos nos aportan otras visiones.

De especial interés resulta, en esta linea, la estrategia publicitaria implementada por
la empresa Colbo, que consistié en la transmision de persona a persona, que fue ideada en
funcion de las dimensiones de una ciudad todavia en vias de crecimiento. La pruebay
garantia de la calidad de los objetos que comercializ6 esta empresa se funda en la
experiencia de los usuarios que los recomiendan en sus circulos sociales. Asimismo, su
disefio, plasmado en su forma y en los materiales utilizados para su produccidén, implica un
concepto de identidad visual local. En esta linea, podemos mencionar también la estrategia
publicitaria de Lahoz que, al contar con locales comerciales en la ciudad, implement6 un
sistema de planes de financiamiento y promociones, como obsequios por la compra de
determinados objetos. De esta manera atendié a las necesidades de los consumidores que
en su mayoria pertenecian a los sectores populares que por fin accedian al consumo de
productos novedosos y practicos. Es decir, que las estrategias comerciales se apoyaban en
diferentes elementos, confianza en el producto y posibilidades econémicas de acceso, que

no se ajustan o que exceden el modelo de andlisis centrado en la manipulacion.

El andlisis del periodo revela que estas estrategias comerciales cambiaron o se
enfatizaron segun la década; verificamos, en el caso particular de Lahoz, un énfasis en los
afos 50 centrado en la ‘popularidad y la confianza’ en el producto, asi como en las
posibilidades de ‘acceso’. En tanto que los afios 60, las publicidades reflejan conceptos de
la época asociados al ‘bienestar y confort’ en el hogar, propios de los conceptos que
prevalecian en esa modernidad creciente. Es importante destacar que, en la primera parte
de la década de 1950, las politicas estatales se orientaron a la promocion del consumo de
objetos, para ello se utilizé6 como herramienta de difusién la publicidad. Recordemos que la
publicidad fue una estrategia del gobierno peronista para resaltar el caracter nacional y
popular, conceptos aplicados a la difusion de diferentes productos de distintos sectores

industriales, para alentar el desarrollo de nuevas empresas que estaban surgiendo.

En el caso de Only, si bien surgié como una empresa que produjo muebles de
calidad para la sociedad mendocina, no se hallaron publicidades con la misma frecuencia
en el diario de la provincia que para el caso de Lahoz. A pesar de ello, con menor publicidad

ya habia alcanzado un reconocimiento de equivalente magnitud, especialmente por la
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estrategia ‘de boca en boca’, de las relaciones personales. S6lo aparecieron publicidades
en la década de 1950, especialmente asociadas al gran evento que se produjo en Mendoza,
la Feria de América. Esta inmensa feria fue el espacio ideal para publicitar empresas locales
y nacionales y las publicidades se estructuraron con elementos graficos asociados a la
imagen principal del evento. Only apel6 a partir de estos afios, publicité sus productos en
revistas de arte y arquitectura de Buenos Aires. La estrategia de persuasion se centré en
mostrar que sus productos eran exclusivos, alejados de la masividad, con licencia de
Risom, la conocida empresa extranjera, y mostrando su extensa trayectoria a través de las

fotografias sus trabajos méas destacados.

No podemos soslayar en nuestro analisis el rol del Estado en su funcién de promotor
del desarrollo de la industria. Esto es, un Estado como un actor presente, con un rol mas o
menos activo dependiendo de los afios que observemos. Sostenemos que esta persuasion,
ademas, va mutando desde sus inicios, considerando que nuestro estudio comienza en los
afos 1950 y se extiende toda la década de 1960, donde el fin Gltimo de la primera década
era ‘persuadir y ensefiar’ a emplear los nuevos objetos que aparecen en el entorno

cotidiano.

Durante los primeros cinco afios de la década del 50, antecedidos por el segundo
quinguenio de la década del 40, afios que no podemos desconocer, las condiciones del
nivel de modernizacién e innovaciones tecnoldgicas fueron de gran impacto en la sociedad.
Recordemos, ademas, que existié un crecimiento sostenido por diez afios (1939-1949) en el
sector de electrodomésticos de estos artefactos (cocinas, calefones) y continué los afios
siguientes con el protagonismo para el desarrollo de heladeras. También, fueron afios en
los que la industria automotriz crecié en conocimiento y con produccion propia evitd
acciones de ensamblado. Es decir, fue una época de gran produccion de bienes durables,

situacion promovida por las politicas estatales del gobierno peronista.

Como complemento, ademas, el sector de electrodomeésticos llevo a los hogares la
modernizacion acorde a esos tiempos, permitié con ello, el incremento del consumo y el
mejoramiento de la calidad de vida de la sociedad en general. Esta situacién conocida como
‘Estado de bienestar’ fue generada por la mejor situacién de la sociedad argentina con
aumentos de sueldos, mayor cantidad de empleo, con incremento de redes de gas y
electricidad que contribuyeron a ese bienestar social. Se sumo a este progreso el avance de
la tecnologia, también determinante por accion y presencia de politicas del Estado nacional

gue se orientaron a profundizar la industrializacion.
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A partir de mediados de la década, desde 1955, se intentd dar continuidad al primer
periodo con la profundizacién del proceso, pero con cambios rotundos en la politica. Asi,
diversos factores afectaron el desarrollo pensado, principalmente el cambio de un gobierno
democratico a un gobierno de facto; con cambios de politica econdmica, con una apertura
sustentada en el endeudamiento y en la permisividad de ingreso de capital extranjero. Esa
situacion actué como elemento de deterioro lento de la industria hasta la desaparicion de
muchas de las empresas locales y nacionales, con impacto negativo en el desarrollo de la
industria en general. Por lo tanto, esa profundizacién de la industria como fue pensada
desde el estado no se logré y escasamente pudo sostener el ritmo de desarrollo de la etapa

anterior.

Ya en los afios 60 las publicidades se convirtieron en un medio para generar
mayores ventas a las empresas. El consumo aparecio enlazado a la promesa de una vida
mejor, con mayor confort y muchas veces asociada con la idea de ‘lograr mayor felicidad’ a
través del mercado. Consideramos que en esa década fue notable el deseo de cambio y de
modernidad, fueron deseos que subyacian socialmente. En esta linea de pensamiento,
podemos interpretar que la situacion del contexto reflejaba acciones del poderio cultural
influyente, el ideal de la vida americana, impuesto por paises de mayor desarrollo en
cultura, economia, y politica, por sobre otros paises en inferioridad de condiciones, tal como
lo mencionan los trabajos Martin Barbero, Beltran Salmén y Escobar. Es decir, que
lentamente se impuso una suerte de dominacion cultural, generando homogeneizacion en
este ambito, conducente a aquellos paises mas fuertes econémicamente y con libre acceso

al pais en esos afios.

Observamos asi que la sociedad argentina transité dos décadas de consumo
sostenido de objetos que poblaban los hogares y que, contrariamente a la promesa de
liberacion con que emergieron, devinieron en nuevas formas de mecanizacion del hogar, de
la vida diaria con nuevos objetos, cuyas formas de division de las labores quedaron por
cierto incuestionadas. En efecto, seglin observamos en las publicidades de
electrodomésticos, muebles y vajillas para el interior de los hogares los mensajes estan
dirigidos mayoritariamente a las mujeres. Situacion que, si bien se inicié en afios anteriores,
se profundizé ain mas en el segundo quinquenio de la década de 1960, en el que
aparecieron nuevos términos a nivel comercial que viraron hacia las estrategias de
‘promesas de...’ y ‘seduccién’ en la publicidad para alcanzar esos anhelos y deseos
promovidos por la diversidad de esas publicidades. Se podria decir que la sociedad fue
absorbida por el consumo, para la adquisicion de ciertos productos, tal como lo mencionan

Martin Barbero y Beltran Salmén, guiados por las grandes y seguidos por las pequefias
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empresas, que trataron de emular el éxito de las primeras, como ya observamos. Es claro
entonces que se generd una dependencia cultural hacia aquellos valores e imaginarios de

modernidad foraneos.

El hallazgo mas evidente en relacion a politicas comunicacionales de resistencia a
estas nuevas formas de dependencia lo observamos en las publicidades de la empresa
SIAM, en su férrea decisiéon de evitar la dependencia cultural a través de uso de términos
impuestos. En los afios 50, la sociedad se apropio del uso de la palabra “heladera” en
reemplazo de “refrigerador”, palabra extranjera impuesta por empresas transnacionales que
ya estaban instaladas en el pais, derivada de la traduccién norteamericana usada hasta
entonces. SIAM comenz6 a utilizar la palabra “heladera” en sus publicidades, logré imponer
el reemplazo del vocablo que se hizo popular. Algo semejante sucedi6 en los afios 1960,
ante el incremento de la variedad de los “artefactos de la cocina” pasaron a llamarse “linea
blanca del hogar”, también definido por SIAM, estos cambios lograron consolidarse por la
accion de la publicidad, de persuadir y de la aceptacion del consumidor. Observamos asi
gue, por consecuencia natural del incremento del consumo de estos bienes durables,
significé un crecimiento sostenido de la industria nacional, especialmente en los sectores de

electrodomésticos y muebles.

Pensamos que los efectos de la publicidad en la sociedad en las dos décadas (1950-
1960) fueron contundentes y de mucha influencia. Esto se evidencia al observar las
diferentes publicidades de la primera década en los diarios locales y revistas destinadas a la
mujer, mostraban nuevos artefactos y ensefiaban a usarlos, y asi, persuadian a la sociedad
de esa época al consumo de esos nuevos productos. Por ello, esos objetos se
popularizaron a través de la publicidad, esa misma herramienta ejercié un papel importante
de “ensefianza” porque eran nuevos objetos, con nuevas funciones, construidos con
materiales novedosos. Esas publicidades pusieron en valor los nuevos materiales y partes

de esos objetos, asociadas a empresas reconocidas socialmente como SIAM.

Entonces, la contundencia e influencia de la publicidad en los afios 50 y 60 tuvo un
objetivo claro: promover la venta de nuevos productos generados por las nuevas empresas,
pero a la vez ensefiar a usarlos. Ese objetivo fue mutando, cobré mayor importancia el
incremento de ventas para la segunda década analizada. Predominé como caracteristica en
ambas décadas emular a las sociedades modernas, consumir los mismos objetos que ya
existian y se consumian en los paises de mayor poder econémico, como Estados Unidos, y

algunos del viejo continente, como Inglaterra y Dinamarca.
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Asimismo, como complemento al desarrollo anterior, observamos y resaltamos que
las publicidades también cambiaron de soporte. Paulatinamente hacia la segunda década
(1960), existié una transicion de esas publicidades de los diarios locales y de las revistas
para la mujer, hacia revistas especializadas de arte y arquitectura, destinadas soélo a
especialistas, como arquitectos y hacedores del disefio, de modo que era poco comun ver

este tipo de publicidad en cualquier medio de difusién.

En esa década, Lahoz se mantuvo fiel a los medios populares para publicitar sus
productos de consumo masivo, decision acorde con las expresiones de la misma empresa,
llegar con productos de calidad y precios accesibles a toda la sociedad. Las otras dos
empresas, Colbo y Only, se ocuparon de publicitar sus productos en medios graficos
especializados, con presentaciones de mejor calidad, tanto en imagen como en papel.
Intuimos que estas empresas eligieron y consideraron que lo popular no era sinénimo de

modernidad.

Es evidente para nosotros que se imponia un “proceso de dominaciéon como proceso
de comunicacion”, que buscaba a través de acciones de persuasion el efecto de dominacion
o también llamado “control cultural” de los paises desarrollados sobre otros paises que no
estaban en esas condiciones. Conceptos visualizados a través de los autores de la ELC,
quienes, ademas, explican que ese dominio cultural condicionaba y estimulaba el consumo.
Esta idea se confronta con el concepto de “posibilidad de fusion y posterior crecimiento
sustentado en los valores de cada region”, como fuera planteado por Garcia Canclini. Esta
idea que sintetizamos en “dependencia comunicativa-cultural”’, claramente reflejada en las
publicidades, empleaba un discurso en apoyo a habitos extranjeros con frases como

“semejante a...” o “igual que...”, buscaba emular espacios confortables de otros paises.

Asi, la irrupcién de los avances de modelos econémicos extranjeros (0
transnacionales), eran responsables de los cambios en habitos de consumo y hasta
imponian, como menciona Escobar (2005) principios de organizacion social en
Latinoamérica, situacion que era evidente en la década de 1960 y, con menor importancia,
en la década de 1950. Esta accién de dominio cultural tuvo como consecuencia directa el
olvido de valores propios de la regién o, como menciona Martin Barbero, apuntaba a borrar
las huellas de la diferencia y las pluralidades, y generaba obstrucciones en el mismo

contexto.

El observar el concepto de comunicacién como promotor del “consumao”, provocada
por una economia abierta especialmente en esa Ultima década (1960), con el empleo de

diferentes estrategias comerciales como la publicidad, genera, a nuestro criterio, alteraciones
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en el ejercicio de la construccion de identidad, a diferencia de lo que sucedia en el 1°

guinquenio de 1950.

Esa publicidad de los afios 60° como estimulo al consumo de bienes, por su
promocion de objetivos sociales alejados de la ensefianza y mas orientado a la venta del
producto masivo, pero no popular, de la accion de consumir por consumir revelaba la
presencia dominante de un poder econémico, financiero, industrial, cultural y tecnoldgico.
Situacién que dejaba a la luz el caracter vertical y unidireccional de la comunicacion

vinculada a la comunidad.

Asi, las exigencias aspiracionales de la sociedad de consumo estaban orientadas
hacia esos nuevos productos con una nueva fisonomia, con prestaciones diferentes y
materiales distintos, eran correspondidas y apropiadas por la industria en los afios 60°. A
través de esos artefactos innovadores, se prometia obtener mas tiempo libre, para disfrutar
del ocio y ese “poseer nuevos objetos” acordes a la época de cambio que significaba
comprar, exhibir y usar. Esta correspondencia a las exigencias aspiracionales de la empresa,
la visualizamos en la génesis del producto ideado por las empresas locales. En esa
planificacion del producto, también es clara la incidencia del factor aspiracional de la
sociedad, bien interpretado por ellas, de provocar un deseo en los consumidores por
adquirir, relacionado con la posibilidad de ingresar y pertenecer a un “mundo moderno”,
distinto a lo conocido y representar para el consumidor, formar parte de ese mundo
moderno. Es asi como, a través de estas estrategias comunicacionales, buscan establecer
contacto con los consumidores, donde se comprueba claramente que la comunicacion es un
fenébmeno social que implica la construccién social de sentidos. Construccion que los
mismos consumidores deben comprender y reinterpretar, resignificando el mensaje desde su

propia perspectiva personal.

Entonces, podemaos afirmar que, especialmente en los afios 60, desde la génesis del
producto hasta la etapa en la que el producto tomaba contacto con los consumidores, en ese
mercado pleno de nuevos y modernos objetos, eran prometedores de grandes prestaciones,
con esa carga significativa equivalente a la ‘ansiada modernidad’, a la ‘felicidad’ que podia
significar la adquisicion y posesion de un objeto. Diferente a la situacion planteada en los
afios 50, cuando se popularizaron nuevos objetos con nuevas prestaciones a través de la
publicidad, para ensefiar a usarlos sustentados en valores de ‘autonomia’ e ‘identidad y
apoyo a la industria nacional’. De modo que, en esa década del 50, podemos interpretar que
el proceso de comunicacion funcion6 de un modo diferente, como una accion dialégica
liberadora del individuo y el colectivo, como una préactica simbdlica productora de sentido,

como lo mencionan los autores de la ELC. Podemos decir entonces que, hacia la década del
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60 se sientan las bases de la légica del mercado capitalista que tiende con mayor proximidad
a homogeneizar los valores del territorio, en lugar de generar crecimiento desde los valores

mismos de cada regién, como expresa Garcia Canclini.

Ahora bien, planteado el escenario de los afios 60 nos preguntamos, todavia, qué
aspectos de los nuevos productos se imponen ante el consumidor mendocino de esa época
en que prevalece la légica de la comunicacién como proceso de dominacioén cultural.
Suponemos que en parte la respuesta esta en los cambios incrementales de los artefactos
desde el punto de vista del disefio, como su forma, el color, los nuevos materiales y las
prestaciones que en su conjunto hacian aparecer ante los consumidores objetos conocidos
bajo la apariencia de lo nuevo. En especial se advierte en el disefio de los muebles de
interior o en los mobiliarios para oficinas. Para este momento el disefio en su asociacion con
la industria desarrolla un rol clave, en la medida que no solo aporta soluciones creativas
ante las dificultades o problemas generados en la produccion, sino que genera un plus de
valor con el disefio de muebles de estilo, que estan al dia con los muebles que se utilizan en
el primer mundo, y que se distinguen en relacién con los muebles que pueblan los interiores
de los hogares de las mayorias. En ese sentido, especialmente en los casos de los objetos
producidos por Only y Colbo, podemaos decir que su adquisicion, representé en la época,
una forma de distincién social. En la medida que entendemos que, mas alla de su
funcionalidad, los objetos son también parte del sistema de signos, son portadores de
significados, resultado de la cultura.

En esta linea se tratd de advertir en la consideracion de los objetos producidos por
las empresas mendocinas sus cualidades desde el punto de vista de la innovacion
tecnoldgica que, junto con las estrategias publicitarias, promueven el consumo. Pensamos
que esos nuevos objetos con cambios de formas, colores, materiales y con nuevas
funciones eran el resultado de un esfuerzo de cambio, por innovar por parte de las
empresas locales. Estas empresas plasmaron en los productos el bagaje de adelantos en
sintonia con la modernizacion que se imponia en esas décadas, semejante a lo sucedido

con otras empresas de los mismos sectores productivos localizadas en Buenos Aires.

A través de estos nuevos objetos, irrumpio en la escena productiva el ‘disefio
incipiente’, a mediados de 1940, hasta avanzados los afios 50, como actividad creativa que
determinaba las caracteristicas de los objetos en un momento de crecimiento de la
industria. Objetos comprendidos como un sistema de signos, mediadores entre el mundo y
las personas. Es decir, los productos comunicaban, simbolizaban y adquirian sentido dentro
de la cultura porque, recordemos, consumir implicaba comprar, exhibir y usar, acciones
acordes para esos afos y exacerbadas en los 60. Por eso, asumimos que existian

relaciones sociales, politicas, econémicas que hacian que ese objeto existiera, asumiera
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significaciones y, como tal, fuera portador de mensajes. Espejo de ello era el hecho de que
‘comprar y usar fueran sinénimo de felicidad’, situacién que reflejaba este mensaje claro
para el consumidor. En concordancia con las significaciones, asociamos otro hallazgo que

detectamos cuando las publicidades se extendieron en diferentes medios especializados.

La modernizacion reinante consumida por toda la sociedad se masificO y era esa
misma sociedad, la que comenzo6 a diferenciar el producto popular o masivo, de aquel de
elite. Es decir, que ese grupo social selecto tenia un estatus diferente a lo popular. Ese
grupo social de elite se apropio del consumo de objetos con disefio. El disefio se convirtio
en la via para lograr esas aspiraciones de modernidad, mas asociados a grupos sociales

selectos, con participacién de medios industriales.

Comprendemos esta situacidbn como disonante y contrapuesta al pensamiento
original de los impulsores del disefio en Argentina. Ya observamos que los promotores del
disefio en el pais pensaban acciones que beneficiaran su masividad. Buscaron la difusion
méxima del disefio, pretendian su popularizacion, llegar al consumidor y a los industriales,
porque querian alejarse de la elite existente en la década del 40 que compraba s6lo

productos extranjeros.

Asi en relacién con los objetos producidos por las empresas locales, Lahoz transitd
por acciones evidentes para producir: copié productos existentes, aprendié de manera
colectiva, modificd, generd cambios, tuvo disefio propio y adoptd nuevas tecnologias, que le
permitieron generar productos de calidad, con profusién en publicidad y el reconocimiento
social de sus productos en la sociedad mendocina. Only empleaba estrategias semejantes
de produccion, pero crecid su posicionamiento con el uso de licencias extranjeras, buscadas
por fabricar productos de elite en Norteamérica, ademas, por la trayectoria en la produccion
de objetos de calidad en esta provincia. Si bien lo hacian con licencia, fue clave la
adaptacion de la tecnologia existente, que se apoyd en conocimiento técnico y suma,
posteriormente, tecnologia extranjera. Colbo usaba disefios propios, originales y, si bien
fueron reconocidos socialmente, no fueron plenamente masivos, pero debemaos reconocer
gue muchas otras empresas locales del rubro ceramico apelaban a la imitacién para tratar
de competir. Por ello, la propia competencia del sector de enseres ceramicos, la reconocia

como empresa innovadora.

De esta manera, las empresas Lahoz y Colbo se apoyaron en la generaciéon de
innovaciones incrementales a partir de conocimientos propios, centrados en el uso de
tecnologia nacional y su propia experiencia, reflejado en la calidad del producto. Only

enfatizaba este conocimiento a través de su trayectoria con tecnologia nacional, pero decidié

Doctoranda Laura Braconi Pagina | 241



apoyarse en licencias extranjeras. Las tres empresas con productos innovadores se
sostuvieron por dos décadas, existieron factores internos y externos que determinaron su

rumbo hasta la extincion.

Identificamos también diferentes formas de produccién por las que transitaron las
empresas mendocinas, las que saltaron de una produccion artesanal en pequefios talleres a
una produccién artesano-industrial, sin perder la calidad de los artefactos producidos. Y, de
manera paralela, avanzamos en observar otras empresas a nivel nacional como referentes
de cambio, coetaneas a las locales que proponian artefactos modernos, llenos de los

adelantos que aparecieron en los afios 50 y 60.

Este tejido de hechos y situaciones nos permite observar que las empresas de
Mendoza respondian a consumidores locales, en concordancia con el pensamiento
moderno de la época y con la modernizacién tecnolégica propia de cada sector productivo
(tecnologia asociada a la ceramica, a la madera, a la metalmecanica). Cada una de ellas
producia objetos con una funcion o prestacién vinculada con la accion misma de enfriar,
lavar y cocinar para el caso de Lahoz; de guardar y soportar peso, como muebles para Only
y de contener alimentos para vajilla Colbo. Pero, detras de estas prestaciones basicas de
los productos, reflejaban significados vinculados a las necesidades sociales de ese
momento. Por un lado, asociado al producto popular y masivo, y, por otro, al producto de
elite con la incorporacion de disefio. Todos relacionados a la calidad del artefacto con un
plus simbélico: reflejaban la identidad propia del lugar, equivalente a la modernidad que se

pretendia.

Identificamos y valoramos a los actores que dieron protagonismo a los casos de
estudio en nuestro relato historico y socio-productivo, desde consumidores hasta aquellas
personas, que conocian los productos y las empresas, pero también a creativos que
formaron parte de las empresas. Asimismo, como actores asociamos a dos tipos de
comercios que se relacionaban con las empresas analizadas. Por un lado, aquellos que
comercializaban los productos a nivel local y en las grandes ciudades como Buenos Aires,
Cérdoba y Rosario, identificados como revendedores o comerciantes. Y, por otro lado,
aquellos proveedores de materia prima y partes que les permitieron conformar los objetos

gue producian.

Estas empresas dieron cuenta del origen del objeto que producian, es decir, de
guien participaba en su creacion, produccion y venta y dieron respuesta a las necesidades
sociales reales de los consumidores. Mostraban un entorno productivo asociado al uso de
tecnologias y materiales nacionales y extranjeros. En particular, reafirmamos que la

empresa Lahoz y Colbo se sostuvieron sobre la base del conocimiento, experiencia,
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tecnologia y material nacional. En tanto, que las bases de Only partieron del conocimiento,
experiencia, tecnologia y material nacional, combinada con licencias extranjeras. Es aqui
donde observamos el rol clave de los actores que colaboraron en este proceso y las
relaciones que se establecian entre ellos. Es decir, en un proceso de co-construccién en el
gue articulaban y correlacionaban componentes diferentes como actores, productos y
comunicacion. Proceso que permitia dar respuesta a problemas concretos: el consumo de

objetos que integraban el habitat cotidiano.

Las tres empresas con sus productos representaban un cambio, con innovaciones
incrementales a productos ya conocidos y el uso de estos objetos en esos afios implicaba
apropiarse de objetos nacionales de calidad, especialmente enfatizados con Lahoz en la
década de 1950. Para Colbo y Only, si bien se los entendia como productos de calidad, su
identidad se acercaba mas al nuevo paradigma que estaba surgiendo en la época, asociado
al disefio. Sin dudas, las tres empresas enfocaban sus productos en objetos novedosos,

modernos, funcionales y de belleza llevada al hogar en ambas décadas.

Son productos que favorecian un cambio de condicion social, permitian alcanzar
algunas conquistas asociadas a la mejor vivienda con mayor confort. Es decir, solucionaban
problemas desde un modelo enddgeno, con adaptaciones culturales locales, en funcién de
las necesidades del entorno, tal como observamos en el pensamiento de Beltran Salmén
(2008). Expresiones que significaban, ademas, poner en valor el conocimiento desarrollado
en el mismo territorio y pertenecer a un proceso ansiado de modernidad, presentes en esos
dias e imposible de eludir. En este sentido, recuperamos el pensamiento de la ELC, que
consideraban que la comunicacion para el cambio social era valorar el proceso de dialogo,
en el que observamos se comprendian las necesidades y aspiraciones sociales para mejorar

su calidad de vida, por encima de las aspiraciones econémicas foraneas.

A través del relato histérico y socio-productivo que construimos de las tres pequefas
empresas mendocinas, analizamos sus artefactos y observamos que existia una relacién
estrecha con los consumidores. Porque estamos frente a objetos socialmente construidos,
gue son un modo de expresion de lo social, que reflejan la sociedad de un determinado
momento y lugar, por lo tanto, esos objetos son parte de nuestra cultura. El andlisis de los
objetos desde el punto de vista de la comunicacion y de la circulacién de los mismos entre
nosotros, que como tratamos de demostrar exceden en sus significaciones el punto de
analisis que los concibe como meras mercancias, contribuyen a enriquecer la

reconstruccion de trayectoria socio-técnica de las empresas, que es nuestro objetivo inicial.
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La reconstruccion de la trayectoria socio-técnica de una empresa determinada
implica el conocimiento de los procedimientos que supone la realizacion del objeto técnico,
los sujetos que intervienen en ese proceso de fabricacién y los significados que el mismo
objeto porta para los actores que participan de su construcciéon. En esta dimensién, a fin de
complejizar el andlisis, incorporamos el interrogante acerca del rol de la tecnologia nacional
y del papel de la tecnologia extranjera en la construccién de las trayectorias socio-técnicas
de las empresas mendocinas a fin de identificar el tipo de intervencion que desde el ambito

del disefio fue requerida en uno y otro caso.

Sostenemos como posible supuesto que la influencia de la tecnologia extranjera
limitaba el crecimiento de una tecnologia propia y con ello, atentaba en contra del desarrollo
nacional (o enddgeno), y permitié que cada una de las empresas seleccionadas para esta
investigacion, desempefiara trayectorias socio-técnicas y aprendizajes diferenciados con
intervencidn de procesos innovativos y con asistencia de herramientas como el disefio. En
funcién de ello, analizamos las trayectorias socio-técnicas de las empresas en el proceso de
innovacion, en el que se incluye el disefio en el contexto de dos modelos de
industrializacién entre 1950 y 1970. Consideramos adecuada la respuesta a nuestro
interrogante, pero con algunas carencias, que pueden verificar y complementar esa

expresion con argumentos en nuestro recorrido.

En efecto, observamos a nivel nacional el sector de muebles y el metalmecénico, del
cual deriva el sector de electrodomésticos, en ambos podemos verificar una fuerte
incidencia de la tecnologia y acciones de adaptacion y disefio. De manera que se observa el
desempefio de las empresas con aportes de tecnologia extranjera 'y empresas que, de

manera creativa y autbnoma, se valen de tecnologia nacional para resolver sus productos.

En los diferentes periodos de industrializacién argentina, observamos etapas que
persiguieron el desarrollo, el crecimiento y la modernizacién de la industria argentina,
sostenidos por la tecnologia y por las capacidades técnicas. Toda la situacion derivo en
crecimiento de empresas existentes y el surgimiento de nuevas en un escenario de cambio.
Asi, mostramos los avances de las empresas referentes en el segundo periodo I1SI (1945-
1955) y observamos en el sector metalmecénico un impulso al desarrollo endégeno y, como
consecuencia, el crecimiento del sector de electrodomésticos. Este fue el inicio de la época
reconocida como ‘estado de bienestar’ de la sociedad argentina en pleno proceso de
modernizacion tecnoldgica. Ya mencionamos que fue una etapa de crecimiento y desarrollo
ideal para la generacion de capacidades técnicas, conocimiento y promocion de cambios (o

innovaciones) que conllevo el empleo de diferentes estrategias como ‘copia, adaptacién y
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nuevos disefos’. Los ejemplos de Aurora y Fate, revelaron cédmo se apropiaron y emplearon
tecnologia autbnoma de manera creativa, en tanto que SIAM, si bien empleé el mismo
camino, también se apoy6 en licencias extranjeras para luego producir sus productos

masivamente y que tuvieran un precio accesible para todos los consumidores argentinos.

Recordemos que hasta 1950 la actividad realizada por la industria era el ensamblado
y dependia de empresas transnacionales. Por ello, fue muy importante la decisién del
estado de comenzar a producir bienes durables para transitar el alejamiento de esa
operacion de ensamblado y crear conciencia social sobre la produccion. Esta fue de
caracter nacional, por ello, muchas empresas, empleaban como estrategia productiva la
copia, la adaptacion de partes con conocimiento local hasta avanzar con el disefio propio.
Por lo tanto, en este ambito jug6 un papel importante la dupla aprendizaje-conocimiento,

como observamos en diferentes autores (Jaramillo, Lugones y Salazar, 2001; Lugones, s.f.).

El aprendizaje generado por la observacién del modo de fabricacion de un artefacto
y la produccion de ese objeto, es decir, por proceso de reingenieria y luego, mediante la
realizacién de cambios al producto en funcién de la tecnologia y capacidades técnicas
posibles. Es decir, que cada operacion de aprendizaje conllevaba a acumular conocimiento
y experiencia, como mencionamos anteriormente. En esas actividades observamos
conocimiento que se expresaba a través de habilidades y capacidades que se lograron
afianzar y crecer en las empresas, por ello, este conocimiento era acumulativo y era parte

del proceso de innovacion.

Los afios siguientes del modelo de industrializacién (1955-1970), con intentos de
mayor profundizacion del proceso anterior, toda la modernizacién estuvo condicionada por
diferentes factores reflejados por los cambios permanentes de politicas econdmicas (entre
proteccionistas y liberales) e industriales, consecuencia de la inestabilidad politica; esto hizo
gue la Argentina interrumpiera el desarrollo hacia fines de la década de 1970. Estos quince
afios de avances y retrocesos permitieron que el disefio se adaptara a diferentes empresas,
segun la tecnologia disponible y el conocimiento técnico alcanzado en cada una de ellas,
para que lograra su maxima expresion de desarrollo e insercién en la industria, en

diferentes sectores productivos (electrodomésticos, muebles, etc.).

Por lo tanto, observamos como corolario que, si bien no fue mencionado como actor
relevante en nuestra investigacion, detectamos a lo largo del recorrido del trabajo que el rol

del estado cambio y su participacion fue sustancial.
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En los primeros afios de 1950, el Estado estuvo mas proximo al cuidado, apoyo y
promocion del desarrollo end6geno, centrado en la industrializacion y la modernizacién
tecnoldgica. En la década de 1960, mas alejado de medidas de proteccién y de soporte
permanente a la industria, con apoyo al ingreso de grandes complejos transnacionales en
busca de méas modernizacion tecnoldgica. Por lo tanto, el rol del estado no fue ajeno al
desarrollo, al crecimiento e impulso dado a los diferentes sectores productivos y, en

consecuencia, a las empresas de esos sectores.

En el marco de tantos cambios, producto de la modernizacion tecnoldgica, también
toda la sociedad argentina vivié un proceso de modernidad y Mendoza no estuvo alejada de
este, tal como ya venimos mencionando. Observamos que el disefio como herramienta de
modernidad irrumpié en el escenario portefio con empresas de mobiliario, en primera
instancia, y luego con otras empresas de produccion masiva de objetos como
electrodomésticos. Paulatinamente se instal6 y la sociedad consumia disefio a través de los

nuevos objetos que comenzaban a aparecer en las principales ciudades del pais.

El disefio tuvo presencia en nuestro territorio, primero con una etapa inicial, tal como
lo expreso Blanco (2015) correspondiente a los afios 40 y 50, con ascenso en los afios 60 y
crecio hasta su consolidacion en los afios 70. Su afianzamiento se logro por el trabajo de las
empresas y de creativos que formaron parte de las agencias de publicidad, las que, a través
de diferentes estrategias, mejoraron, cambiaron de fisonomia los ‘centenarios objetos’ que
ya existian en nuestro pais o propusieron nuevos productos. Lentamente, las empresas de
la mano del disefio y de las publicidades cambiaron el aspecto de estos productos como
expresion de una cultura argentina. Por ello, podriamos decir que el disefio como una
actividad creativa permitié que las empresas locales crecieran desde los valores propios de
la regidn, tal como explica Garcia Canclini. Asi afirmamos que, en el recorrido de las dos
décadas, la difusion a través de las publicidades en diferentes fuentes como diarios, revistas
populares y especializadas, de manera constante ensefio y estimulé la adquisicién, el uso y

el consumo los nuevos productos.

En relacion con las empresas locales, observamos que el proceso de innovacion
llevado a cabo, comprendiendo la innovacién como proceso social e interactivo con
participacién de diferentes actores, fue acumulativo y sistémico. También nos ocupamos de
observar en este dmbito productivo que el rol de la tecnologia fue clave para potenciar la
innovacién de las empresas asociadas al conocimiento. Asimismo, comprendimos que las
actividades como el disefio y el uso de la tecnologia potenciaron “distintivamente” ese

entorno productivo. Es decir, las empresas del sector del mueble se apropiaron de
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herramientas como el disefio y los objetos que produjeron se distinguieron en formas,
funcién, uso de materiales, que hicieron a la calidad del objeto por encima de otras

empresas del mismo sector.

En relacion con el disefio, mantiene una estrecha relacién con la creatividad al
momento de la generacién de productos, y lo valoramos como herramienta que permite
generar innovaciones, asi lograr un objeto funcional y original. Por lo tanto, verificamos que

la tecnologia y el disefio se asociaron directamente y potenciaron la innovacion.

Entonces, tanto la tecnologia como el disefio incidieron en los productos, asi ambos
fueron procesos de generacion, circulacion y apropiacion de conocimientos que era mucho
mas que pensar solo en herramientas y maquinas. Fueron conocimiento y creatividad,
incorporados de manera aleatoria pero sistematica al sistema productivo y con ello, a las
empresas, en nuestro caso, pequefias empresas. En sintesis, la modernizacion fue el
camino abordado por las empresas para generar nuevos productos con el empleo de
tecnologias en sus diferentes formas, asociados a nuevos materiales y al disefio,
convirtiéndose en una ventana de oportunidad para crecer. Es decir, sustentado en el

conocimiento, experiencia y desarrollo local.

En este recorrido valoramos y sostenemos que una manera de poder pensar en un
desarrollo enddgeno es a partir del conocimiento y trabajo local, que las empresas
comprendan esas exigencias de la sociedad, como es el caso de las empresas estudiadas,
gue lograron dar respuesta a los problemas en funcién del conocimiento y de la experiencia
adquirida. Resaltamos, por lo tanto, la potencialidad de ese vinculo creado entre tecnologia,
disefio y comunicacién, generado en el seno de las empresas, independientemente de su
tamafio, cuya base es el conocimiento y la experiencia desarrollada. Situacién lograda en
un contexto cultural propio de cada lugar, que promueve cada vez mas innovaciones, con la
participacion de todos los actores de ese territorio, en el que incluimos a los consumidores

gue se apropian y usan esos productos.

En relacion con las trayectorias de las empresas es necesario asociarlas con el
proceso de cambio que realizaron, comprendiendo que la innovacién fue clave y, como
expresamos, un proceso social e interactivo, acumulativo y sistémico. Lahoz, Only y Colbo,
si bien transitaron por el camino de la innovacion con cambios en sus productos, sus
trayectorias socio—técnicas fueron distintas, pero con un denominador comun. Produjeron
bienes de consumo durable, fueron diferentes a otras del mismo sector, con una carga
simbolica que representa ser empresas locales, que responden a necesidades de la

sociedad mendocina y asociadas a la idea de producto con calidad o, en otros términos, que

Doctoranda Laura Braconi Pagina | 247



marcan una identidad vinculada a Mendoza. Ademas, establecieron un lazo importante con
la sociedad mendocina, con una fuerte presencia en las décadas de 1950 y 1960, que le dio
un significado especial al artefacto para la sociedad de ese momento. Significados
asociados a la popularidad, a la modernizacion en el hogar y equivalente a los productos
nuevos consumidos en las ciudades modernas, con calidad de manufacturacion y con el
valor de ser producidos en Mendoza, por ello, ese arraigo a la provincia, interpretado como

una nueva identidad moderna.

La eclosién de productos en la region no es casual, detectamos factores internos
gue actuaron en las inquietudes de cada una de las empresas. Fueron evidentes las
capacidades de creacién, de innovacion, del empleo de tecnologias disponibles en sus
diferentes usos -por apropiacion y desarrollo, por licencias-, de organizacion interna para
adaptar formas de produccion. Asi como observamos en Lahoz, quién uso tecnologia local
disponible para la fabricacion de muebles metalicos, adaptando sus maquinas para producir
electrodomésticos. Only, como empresa que produjo muebles de madera y adapt6 su
tecnologia para fabricar sillas de material plastico y Colbo, con adaptacion de modelos y
moldes de otros procesos productivos, para generar sus objetos utilitarios. También
destacamos la capacidad de relacion entre diferentes personas que podian mejorar el
producto, de adaptacién a las necesidades de los consumidores, de difusién para su
comercializacion y de apropiacion por parte del consumidor, de formas de comunicar para

conocer las novedades de las empresas.

Todas las capacidades sustentadas en la experiencia y el conocimiento, como marco
tecnoldgico para resolver problemas especificos de cada objeto. Hechos que revelaban que
el proceso de innovacién recorrido por las empresas se sustentaba en el caracter
acumulativo como propiedad misma de la innovacién, aprendian de sus procesos para

luego generar nuevos cambios en sus artefactos.

También, la existencia de factores externos que estimulaban ese desarrollo y
determinaban la vida, la trayectoria de estas empresas. Esos factores atendian a elementos
de la politica econémica, de la industrial, de regulaciones propias del sector productivo
involucrado, impulsado por decisiones del Estado, en busca de una modernizacion,
empujada por una modernidad inminente e innegable, que la misma sociedad procuraba

alcanzar.

Observamos y valoramaos un entramado de relaciones entre los diferentes actores de
ese proceso. En particular en nuestro estudio, explicitamos y ponemos en valor otro hallazgo
en cuanto a ‘relaciones’, y nos parece importante darle visibilidad al crecimiento de esa red

de relaciones. Situacién que también revela el caracter sistémico de la innovacion, es decir,
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a las posibles asociaciones que las empresas pueden realizar para potenciar acciones y

desarrollos innovadores.

En el siguiente esquema (figura 126)

ejemplificamos la ‘red de relaciones’ que

visualizamos en los afos 1950. Partimos de considerar la Feria de América, realizada en

1954, como el escenario que nuclea, como e

Xposicién organizada por el Estado provincial,

pero con mucho apoyo nacional, con el fin de mostrar y poner en valor la producciéon

nacional. En este evento participaron las tres empresas: Lahoz, Only y Colbo.

Figura 126
Cuadro de relaciones entre diferentes actores

Con

s3]
+1]

=]

OAM
1948- 1957

Ribes Constructora
struye pabellones
Construye

Obras compartidas
Pedro Ribes

Termas de Cacheuta - 1934

Amistad Hotel de Potrerillos - 1942

Feria de las Américas - 1954

Galeria La Primavera - 1960

Director Genera

Clusellas
Arq. Director
CESAR JANNELLO
Participa
Participa
Curvado madera
Sillaw - SillaK
Construye
estructura Participa
Vecino colindante
PESCARMONA
(IMPSA)

IVAN BACSINSCKY

Gestor

ANA MARIA BACSINSCKY
Hija

_patentes
Risom. EU

1° disefiador

Knoll. EU

Observemos como se desarrollaron las relaciones, afios previos al desarrollo de la

Feria de América, Jannello produjo sus prototipos de sillas de vanguardia (W y K), cuya

estructura fue realizada por Talleres Pescarmona y el curvado de la madera por Only

(Quiroga y Ruades, 2020).
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Bacsinscky (fundador de Only) fue el director general de la Feria, acompafiado por
Jannello como director de Arquitectura, acompafiado por Clusellas. Ambos formaron parte
de OAM, organizacion que ya mencionamos, promovieron el concepto de disefio en
Argentina. Maldonado fue el pionero vanguardista que impulsé el desarrollo del disefio en el
pais, junto con los arquitectos mencionados, y también particip6 de la Feria, a través del

disefio de su imagen visual.

La Feria de América se construyo en el Parque Gral. San Martin y, para ello, se
produjeron diferentes pabellones a cargo de Talleres Pescarmona y Constructora Ribes. El
gestor de esta Ultima empresa tuvo una larga amistad con Bacsinscky, ambos habian

realizado algunas obras previas a la Feria.

Ya en 1934, Pedro Ribes con su empresa habia construido las Termas de Cacheuta;
en 1942, el Hotel de Potrerillos y, afios mas tarde, en 1960, la Galeria Comercial Primavera.
En todos estos proyectos, Only colaboré con sus muebles y alguna otra ornamentacion en
madera. Asi, observamos como corolario que ese tejido potenciaba las actividades de

innovacion en el mismo territorio.

En esta linea, mencionamos inicialmente en esta ‘red de relaciones’ el rol del
Estado. En la década de 1950, estuvo mas préximo al cuidado, apoyo y promocién del
desarrollo enddgeno centrado en la industrializacién y modernizacion tecnolégica. Tal como
observamos con la promocion de la Feria de América, exposicién que proponia mostrar los
avances argentinos al mundo. Mencionamos que las tres empresas participaron, Lahoz
formé parte del pabellén 18 de esta gran exposicion. Dicho espacio estuvo destinado al
sector metalmecanico de la provincia, en el que también expusieron sus productos las
empresas Sosa Y Vila, entre otras del rubro. Sin embargo, fueron muy pocas en la provincia
gue se destacaron por producir este tipo de bienes durables de calidad, asociados a
artefactos para el hogar. Only particip6 en el pabellén 15, teniendo un lugar de relevancia
para la empresa y Colbo, particip6é con sus productos en el pabellén 28 junto a otras
instituciones educativas como la UNCuyo. Situacién que nos permite recordar el rol de
relevancia la provincia de Mendoza a nivel nacional, ocupando el 5° por la cantidad de
establecimientos de producciéon manufacturera. Dicha Feria es promovida por el gobierno
provincial en alianza con el estado nacional, siendo un espacio de exposicion que permitio
visibilizar la mejor produccion tecnoldgica de las empresas de la region y a nivel

latinoamericano.

Este modelo de relaciones entre actores del territorio nos permite visualizar la

importancia que tuvieron las fuentes internas y externas de comunicacion, para la empresa
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0 un sector productivo, ya que permitian generar y potenciar redes de cooperacion para
crecer. Es decir, la comunicacion entendida como una red de la que participan de manera
democratica, libre e igualitaria diferentes actores como empresas, proveedores, estado y
consumidores. Esta participacion de intercambio entre entidades y personas se trata de
practicas con conciencia en las que los productos y las acciones eran interdependientes, tal

como lo indica el pensamiento de Martin Barbero.

La secuencia de elementos y hallazgos que consideramos valiosos las
desarrollamos, las sintetizamos en dos situaciones que visualizamos, a nuestro entender,
evidentes como procesos sociales. Por un lado, en ese mundo moderno el poder de la
comunicacion a través de diferentes estrategias como la publicidad es importante dentro del
campo de la cultura. Estas publicidades enfocadas en diarios y revistas de la época que
estimulaban el consumo de nuevos productos nos relataban y ensefiaban a habitar esa
modernidad. Por otro lado, la produccion industrial se insertaba en un contexto de grandes
cambios, de modernizacién tecnoldgica e innovaciones con condiciones favorables para el
consumo popular. En ese contexto moderno de productos generados por la industria, surgié
y se sostuvo el disefio, que experimentd un pasaje del arte a la industria como una

herramienta para la industrializacion y el desarrollo.

Asi el disefio como herramienta de innovacién acompafio el desarrollo de estas
empresas a través de nuevos productos. Ambas situaciones se vieron reflejadas con el
surgimiento del disefio en el pais, con aires de modernizacion en un intento de emular a los
paises mas desarrollados. El disefio asociado a la tecnologia resultaba ser un instrumento
gue comprendia los valores locales, empleaba modernizacién y abria una ventana hacia

cambios deseados por la sociedad argentina.

En sintesis, nos interesa destacar que el estudio de caso como método nos permitié
describir y establecer relaciones comparativas. A partir de este analisis podemos concluir
gue existia un juego de relaciones entre empresas, actores y productos, que giraban en
torno a la idea de generar crecimiento endégeno propio de cada region. Lejos de pensar
gue el mismo se centraba con relacion a la dominacién del poderio tecnologico y econémico
gue imponian los paises desarrollados por sobre otras regiones. Imposiciones influyentes
en la cultura local, por encima de valores propios de la region, que se imponian como
normas de vida, foraneas. En esas relaciones entre empresas, actores y objetos
apreciamos la mirada de la comunicacién como proceso social horizontal de didlogo abierto
entre los diferentes actores, que debian poner en valor el conocimiento desarrollado en el
territorio y construir a partir de esas relaciones, sin imposiciones, a partir de valores e

identidad propia del lugar.
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Asi sostenemos y enfatizamos que son complejas las relaciones existentes entre los
diferentes actores: consumidores, empresas y los objetos. De estas interrelaciones entre
actores y de estos con los productos, definimos una trayectoria socio—técnica, de la que
emergen procesos innovativos, que incluye tecnologia, disefio y comunicacién. Es decir,
gue a través de procesos de co-construccion se integran actores, productos novedosos y

publicidades, y estimulan el acto de consumo de objetos que habitan nuestra cotidianeidad.

También explicitamos que, en términos generales, las empresas se desarrollaron en
ambiente de modernizacién y crecimiento, en el cual incidieron diferentes factores. Algunos
de ellos, propios de cada empresa y otros, asociados a actores y hechos externos, como la
relacion con los consumidores, con otras empresas y con el Estado. Por lo tanto, era
imposible crecer en el territorio de manera individual, aislado del contexto en el que se

desenvolvia la actividad productiva.

En relacion con los factores internos, las empresas deben asumir capacidades
necesarias para generar innovaciones. Es decir, cambios paulatinos en funcién de la
demanda de los consumidores, de los conocimientos técnicos adquiridos y de los avances
tecnoldgicos, en busca de conseguir mayor insercion y crecimiento en el ambito de
desarrollo. Las empresas pueden transitar procesos de innovacion diferentes, pero
asociados a tres pasos claves: adaptacion, aprendizaje y disefio propio. En estas
operaciones es clave el conocimiento y experiencia generados en el mismo proceso de
aprendizaje desarrollado, en el que valoramos también, la accion de disefiar que permite
con creatividad e incorporacién de tecnologia, en sus diferentes formas -con valoraciéon de
la resignificacion tecnoldgica-, transitar el camino de la innovacion. Hoy, el disefio es una
herramienta para la industria, que proporciona mejor fisonomia y funcionalidad a los
productos, que podria ir mas alla de la belleza de la forma y otorgaria a la industria un valor
diferencial de crecimiento con arraigo local. Por lo tanto, es una herramienta con gran

potencialidad para la industria.

Enfatizamos que, en estos procesos de incorporacion de tecnologia asociados al
disefio, se generan cambios, innovaciones, sostenidos en el conocimiento. Consideramos
que debatir sobre la divergencia entre tecnologia nacional y tecnologia extranjera, hoy no
cobra sentido. La decision tal vez no reside en optar, consiste en observar el territorio, el
tipo de empresa, de producto a fabricar, de las capacidades disponibles de la misma
organizacién productiva y en la politica industrial que desarrolle el Estado. Tal vez, la
posibilidad resida en una combinacién de diferentes formas de tecnologia,

independientemente de su origen.
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Este desarrollo innovador se logra sostener con la participacion de diferentes actores
interrelacionados. Sostenemos que la comunicacién actia como una red en la que se
entretejen los diferentes grupos sociales que participan. Razén por la cual, resaltamos la
importancia del proceso de comunicacidn hacia adentro de la empresa y hacia afuera,
influido por el contexto socio - cultural. Pensamos que este proceso de desarrollo debe
construirse y consolidarse a partir del conocimiento enddgeno, iniciado en el territorio por
las empresas, genera impacto en otras empresas del mismo sector productivo de estudio y
constituyen ‘un faro a seguir’, a continuar. Valoramos el rol del Estado, como un actor mas
en apoyo y promocién del desarrollo nacional. Este avance es sostenido por el
conocimiento, el crecimiento endégeno y propendiendo a un estado de bienestar general de

la sociedad e industrializacién en contextos de cambio.

En relacion con las publicidades como elementos de difusion, sabemos que son
parte del proceso de comunicacion. Mencionamos, el concepto de dominacién cultural como
forma de expresion de poder, de dominio, en el que a través de diferentes las publicidades,
las empresas muestran que la modernizacién implica la adquisicion de productos
semejantes a la oferta existente de los paises mas avanzados; y eso es aquellos paises que
se imponen econdémicamente. Esa dominacion cultural es conducente a limitar la creatividad
propositiva del recurso humano local para la generacion de nuevos objetos. Por lo tanto, no
es real que se deban imponer objetos, imagenes para resolver problemas. Nos permite ver
a través de esos juegos de dominacién cultural como son proclives a diluir ciertos valores
locales. Si bien las publicidades existen y estimulan el consumo, se complementa con la
existencia, con la complicidad y la aceptacion de un grupo social, con anhelos de consumo
de nuevos objetos, simbolo de pertenecer a una época nueva. Para ese momento
comprender la modernizacién provenia con la adquisicion, exhibicion y uso de nuevos

artefactos.

Observamos asi, en las décadas de estudio que existieron diferentes estrategias
asociadas al producto y a la trayectoria de las empresas en la provincia. Es decir, que la
publicidad persigue objetivos bien diferenciados en ambas décadas, pero con un elemento
comun, incrementar el consumo de productos. Por lo tanto, tal como es planteado por
Garcia Canclini, no se puede ir en contra del cambio, la economia se impone. Por ello, es
sustancial entender las aspiraciones sociales de la época y adaptar las producciones a
objetos de consumo que respondan a necesidades locales, del mismo territorio, para
atender a un modelo endégeno no impuesto. De manera que el consumo se convierta en
una préctica cultural, que se manifieste en apropiacion y uso de los diferentes productos.
Enfatizamos asi el grado de apropiabilidad en la sociedad de objetos de produccién local y

el impacto que tienen esos productos sobre la competencia, realidades por demas
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relevantes en los casos analizados. Asi la innovacion se extiende por su impacto en el
territorio, siendo sus productos adoptados por la sociedad, produciendo cambios en sus

habitos, sin perder la identidad local.

Después del recorrido realizado, nos surgen nuevos planteos asociados a las
empresas. La primera linea de trabajo que emerge del mismo recorrido consiste en
reflexionar sobre el rol que desempefia la mujer en los procesos trabajados en estos casos
de estudio. Este ha sido un eje permanente que fue apareciendo, hoy destacado sélo en el
rol de Collette Boccara, pero, detras de Only y Lahoz est4 la presencia femenina, sélo

bastaria darle visibilidad.

Una segunda linea esté asociada a un esquema narrativo—historico sobre el camino
elegido por el disefio para desarrollarse, orientado a cubrir necesidades de la elite y alejado
de la masividad de lo popular. Es evidente, luego de afios de desarrollo industrial y
trayectoria del disefio, no ha existido un apego y desarrollo de lo popular, tal vez porque los
paradigmas industriales han ido mutando, transformandose al igual que la misma sociedad.
Asociado a este esquema subyace la idea de revisar casos semejantes en Latinoamérica,
donde, a través de medidas proteccionistas del Estado, las empresas hayan podido superar

problemas asociados a la falta de flexibilidad a los cambios.

Para finalizar, valoramos la tecnologia, el disefio y la comunicacién como procesos
de generacion, circulacion y apropiacion de conocimiento, asociacién que posee una gran
potencialidad.

Consideramos que la base de esta vinculacion es el conocimiento y la experiencia
desarrollada en un contexto cultural con participacion de todos los actores del territorio. Esta
asociacion la visualizamos en diferentes factores internos al ambito productivo (empresa) en
sus capacidades de crear, de disefiar, de innovar, de aplicar tecnologias disponibles
(propias o por licencias o combinadas), de organizacién, de comunicar, de adaptacion a las
necesidades del consumidor. Todas las capacidades revelan el caracter acumulativo de la
innovacién. Procesos condicionados por un sistema mayor, articulado con un contexto de

desarrollo endégeno nacional.

Definitivamente como sociedad establecemos relaciones con los objetos, que
demuestran lazos que implican y generan significados, asociados al mundo de consumo
gue hoy vivimos, propios del capitalismo. Reconocemos y valoramos la importancia de los
procesos comunicativos en una sociedad actual, que no deben ser absorbidos por miradas
culturales extranjerizantes. Deben atender a las necesidades de los consumidores,

adaptados a la realidad cultural para mejorar la calidad de vida de la sociedad.
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