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Introducción
El tango fue mediatizado desde comienzos del siglo XX. Su consolidación como género musical fue acompañada por la convergencia de la industria fonográfica, radiofónica y cinematográfica, protagonizando diversos hitos fundantes de la historia de los medios en Argentina
. Como producto cultural de consumo masivo, sus figuras se convirtieron en ídolos populares que interpelaron a una nueva generación atravesada por procesos de modernización desarrollados a partir década del ´30. Sin embargo, fue a fines de los años ´50 que la construcción de la categoría social de juventud estuvo vinculada a la llegada de la “nueva ola” desplazando al tango como representante de ese grupo social. 
Frente al interés por este caso de análisis donde el consumo musical se constituye en constructor de identidades, el objetivo de la presente ponencia es problematizar diversas perspectivas para su estudio
. Por un lado, algunos abordajes sostienen el efecto alienante del consumo de productos culturales estandarizados y, por lo tanto, la recepción de los actores sociales no es estudiada en tanto considerada carente de margen de acción. Por el contrario, aquellos que interrogan sobre las prácticas de consumo y sus posibilidades de apropiación, enfrentan el problema metodológico de cómo estudiar la resignificación y a través de qué fuentes es posible recuperar la voz y el lugar propio del consumidor. Asimismo, al constituir fenómenos masivos e industriales de incidencia transnacional, surge la pregunta sobre la escala de análisis y la pertinencia del recorte nacional o urbano vinculado a políticas institucionales locales y globales. 
Ante estas problemáticas se propone recorrer los principales ejes y discusiones de diversas investigaciones que han estudiado el consumo con foco en la Argentina del siglo XX. Se busca hacer dialogar metodologías realizadas desde la historiografía junto con perspectivas desarrolladas desde las ciencias sociales, fundamentalmente desde los estudios de la comunicación, vinculados al consumo de productos de los medios masivos. La pregunta que atraviesa la lectura de las distintas historias del consumo es cúal es la agencia otorgada al consumidor en cada caso y cuáles son las metodologías utilizadas a fin de plantear un acercamiento al estudio del tango como producto musical masivo consumido por un sector social identificado como jóven en distintos momentos de su desarrollo histórico y mediático.
Hacer oír la voz del consumidor: metodología y fuentes de investigación
En forma pionera a comienzos de la década del ´90, Gabriela Cano (1991) se preguntaba cómo abordar metodológicamente la historia de las mujeres y establecía un balance de los aportes y las problemáticas surgidas de la influencia del feminismo en el campo. Su propuesta era entonces no hacer una historia paralela de las mujeres sino una que pudiera integrarse críticamente a la historiografía que las había negado como sujeto histórico. En concordancia, ya en el nuevo siglo, Natalia Milanesio (2014) indagó cómo la historia del trabajo en América Latina desconoció al obrero de las décadas del ´40 y ´50 en tanto consumidor. La definición difundida de una masa manipulada y obnubilada por deseos consumistas que ejerció un rol pasivo frente a los beneficios otorgados por el gobierno, es contrastada con un abordaje metodológico que, a través del uso de la memoria oral como fuente, permite recuperar la palabra de los trabajadores como agentes participativos en el mercado y, de esta forma, los reinscribe en la historia como consumidores.
Sin embargo, la pregunta por el sujeto consumidor y su inserción en el relato histórico construido desde otras narrativas, no ha sido siempre considerada. En una retrospectiva sobre la expansión de los estudios de la historia del consumo en Europa y Norteamérica durante las últimas tres décadas, Milanesio reconstruye las principales líneas investigadas. Éstas refieren principalmente al interés por los orígenes de la sociedad del consumo en relación al capitalismo y las fases del mercado, a las instituciones y prácticas que han hecho del consumo un fenómeno masas y a la organización política de los consumidores en defensa de sus derechos. En el ámbito nacional, principalmente la segunda de estas trayectorias, tendiente a la confusión entre consumo y consumismo, se ha visto focalizada en el estudio del poder del Estado, centrado en el período de gobierno del peronismo, y en la expansión de la publicidad junto a la creación de necesidades suntuarias.
En el primer caso, Eduardo Elena (2012), quien coincide con Milanesio en que la vida cotidiana del comercio y el consumo fue la dimensión menos atendida de la historia del populismo, centra su interés en las políticas peronistas que argumentaron proteger a los consumidores a través de la intervención estatal en el mercado. El foco se ubica en cómo el discurso gubernamental definió las responsabilidades de los ciudadanos como consumidores éticos que debían ajustar el gasto del hogar a las necesidades de la nación y del movimiento político
. 
No obstante, además de señalar que los funcionarios se referían a “consumidores” y “trabajadores” como categorías superpuestas, Elena habilita, aunque en menor medida, la pregunta por las prácticas de recepción. La elección de fuentes como las cartas que los argentinos enviaban al gobierno permite evidenciar que existieron distintos modos de responder al mandato estatal, que fueron desde el pedido de reformas más drásticas hasta la total oposición a la injerencia en la vida privada. Asimismo, si bien se señala que no existió interés del régimen en la construcción de organizaciones independientes de defensa al consumidor, se pone de relieve cómo el papel activo asignado a los consumidores por parte del discurso peronista dio lugar a peticionarios que sumaban a sus quejas recomendaciones y demandas de participación por parte de hombres, mujeres, sindicatos y otras organizaciones populares.
Desde otros enfoques, en cambio, se ha excluido radicalmente la pregunta por las prácticas de recepción y, por ende, a las estrategias metodológicas para trabajar con fuentes que permitan recuperar la acción del consumidor. También desde la trayectoria de investigación basada en la historia de las instituciones vinculadas al surgimiento de la sociedad de consumo, Fernando Rocci (1999) recorre el desarrollo de la publicidad en Argentina desde sus inicios en 1860 hasta 1940. En este proceso, donde se describe cómo la comunicación intervino en la asociación de una necesidad con un producto para luego hacerlo con una marca, se destaca la construcción enunciativa de los anuncios que apelaron a la soberanía del consumidor en su capacidad de elegir y adquirir artículos. 
En el corpus de análisis, constituido por anuncios de vía pública, prensa gráfica y radio, se distingue, entre otros rasgos, la interpelación a la mujer por su influencia en la familia y la modificación operada en la figura del comerciante desde ser el experto a un mero intermediario. Este recorte, que podría situarse como un análisis en producción desde la perspectiva sociosemiótica (Verón, 1987), no se pregunta por el estudio en reconocimiento y presupone como determinante lineal que aquello que la publicidad propone ocurre efectivamente en recepción. De allí que los consumidores son caracterizados como “alienados por la cultura del consumo” y que se llega a la conclusión de que en definitiva “las familias y los individuos habían internalizado el modelo liderado por la publicidad” (Rocci, 1999: 319).
Esta carencia en la pregunta por la apropiación en el consumo y por la resignificación de esas prácticas donde las instituciones, sean el Estado o la publicidad, adquieren un carácter totalitario en su nivel de influencia sobre las masas, se torna especialmente relevante cuando el objeto de estudio se vincula con la construcción de identidades a partir de un bien cultural como la música. La imposibilidad de recurrir a fuentes orales, como ocurre en el citado caso de Elena (2012), la escasez de fuentes que hayan documentado la voz de los consumidores o, más importante aún, la ausencia del interés acerca del rol activo del consumo frente al discurso institucional que promueve la adquisición de bienes, sólo permite establecer grupos sociales manipulados por los imperativos de la industria cultural y sus estereotipos mediáticos.
En el campo de los estudios de la comunicación de masas las teorías de la recepción desarrolladas en los años ‘80 han discutido ampliamente con estas nociones conocidas como teorías de la aguja hipodérmica donde el emisor inyecta el mensaje en un receptor pasivo. Jesús Martín-Barbero (1991), como uno de los mayores exponentes en el ámbito latinoamericano, en su ya clásica obra De los medios a las mediaciones ha ponderado la recepción como instancia de apropiación y resistencias frente a los contenidos de los medios
.  Por otro lado, desde la sociosemiótica (Verón, 1987), como fue mencionado previamente, se desarrolló el modelo comunicacional donde el sentido como producción discursiva circula entre las condiciones de producción y las condiciones de reconocimiento. Ambas instancias son consideradas productoras de sentido y, por consiguiente, demandan un tipo de abordaje metodológico específico.
La resignificación en el consumo musical de la juventud: transnacionalización y escala de análisis
En relación al consumo musical y a la imagen popular adquirida por la figura de los músicos en la prensa, el cine y la televisión, los jóvenes han sido especialmente considerados desde diversos enfoques como consumidores maleables y susceptibles de seguir las modas y los gustos impuestos por el mercado. El interrogante que surge en este punto es a qué sector social se le denomina jóven en cada momento histórico. Mientras algunos estudios recientes sobre América Latina se basan en la clasificación etaria estipulada por la Organización Iberoamericana de la Juventud, comprendida entre los 15 y los 29 años (García Canclini, 2012), otros se han dedicado especialmente a problematizar el concepto.
Desde la sociología, Margulis y Urresti (1996), han desarrollado ampliamente la definición del concepto de juventud en su construcción como categoría social dependiente de la edad, generación, crédito vital, clase social, marco institucional y género. En esta perspectiva especifican que, por ejemplo, la juventud “no se manifiesta de la misma manera si se es de clase popular o no, lo que implica que los recursos que brinda la moratoria social no están distribuidos de manera simétrica entre los diversos sectores sociales” (Margulis y Urresti, 1996:10). Esta “moratoria” refiere a un período de permisividad, que media entre la madurez biológica y la madurez social que comenzó a ser identificado en los siglos XVIII y XIX en relación a una capa social que goza de ciertos privilegios. Es desde esta perspectiva que la condición social de juventud no se ofrece de igual manera a todos los integrantes de la categoría estadística joven.
Por otra parte, desde la historiografía, Valeria Manzano (2010), atendiendo también a la complejidad de la categorización, refiere a los procesos de juvenilización de la cultura o bien a la formación de culturas juveniles. En su estudio sobre las formas de ocio y de consumo vinculadas a la “nueva ola” como fenómeno local influenciado por el rock estadounidense y el pop europeo en las décadas 1950 y 1960, puntualiza la consideración otorgada a los jóvenes como consumidores. Manzano critica que, al interesarse sólo en la creación de los mercados juveniles, “la mayoría de las investigaciones han evitado evaluar los modos en que las prácticas de consumo sirvieron para cristalizar y reconfigurar distinciones entre los y las jóvenes.” (2010: 20). Su propuesta, en cambio, es analizar la expansión de la música orientada a los jóvenes a contrapelo de la política y de las vanguardias para pensar ese período histórico en la Argentina desde la vida cotidiana y las sexualidades. 
En una discusión abierta, a su vez, con la historia del rock
, Manzano estudia las transformaciones en el ocio, el consumo y las culturas juveniles en tanto ámbitos de conformación de un sentido de pertenencia generacional y de la irrupción en de los jóvenes en la escena pública. A partir de El Club del Clan
 como epítome de la “nueva ola” entre 1963 y 1965, la utilización de diversas fuentes como testimonios e imágenes fotográficas de las escenas de recepción en diarios de la época y entrevistas que reconstruyen la memoria oral, le permiten describir un proceso de juvenilización de la cultura de masas atravesada por anclajes de clase donde, sin colisionar con las “tradiciones”, se promovieron valores familiares, roles de género, contención sexual y diversión ordenada.
Es notorio, sin embargo, que a pesar de retomar las prácticas de consumo de estas músicas, la autora matiza su poder de resignificación al concluir: “En fin, en tanto texto que navegaba la cultura de masas, promovió conservadurismo cultural y nada indica que los y las fans lo hayan leído por fuera de esos parámetros” (Manzano, 2010: 59). El riesgo reside aquí en asumir la misma mirada que identifica en aquellos críticos, activistas y dirigentes de izquierda, cineastas y periodistas que al enfocarse en el proceso de "manipulación” y de "alienación cultural", “amalgamaron las imágenes de ídolos y fans, concebidos como ‘masas´, y desplegaron un lenguaje generizado que hablaba de inferioridad y pasividad” (Manzano, 2010: 59).

Lo cierto es que la mirada sobre la industria cultural y la juvenilización de la cultura introduce otro factor relevante como la escala de análisis a adoptar en el estudio del consumo musical cuando se atiende a la especificidad de la historia nacional atravesada por procesos transnacionales. Al respecto, Manzano abarca las narrativas de las décadas de 1950 y 1960 en el ámbito de América y Europa occidental para entender cómo la expansión de la música orientada a la juventud constituyó un punto de referencia central para la organización del ocio y el consumo juvenil en la Argentina. En este marco sitúa, por ejemplo, el reclamo de los jóvenes locales del derecho de compartir con sus pares en otros países una música y un baile que les brindaban una unión imaginaria.
Cabe destacar que las décadas del ´50 y ´60 han sido caracterizadas y estudiadas como las de mayor impacto mediático en la relación de los jóvenes con la industria de la música. Sin embargo, la mediatización ha incidido en géneros prontamente globalizados como el tango desde el inicio del siglo XX, siendo que los músicos que protagonizaron en Buenos Aires los comienzos del desarrollo discográfico, radiofónico y cinematográfico en las primeras tres décadas, promediaban los veinte años de edad y representaban a una nueva generación.
Al respecto, es notorio el modo en que el naciente cine sonoro nacional desde 1933, por ejemplo, plasmó en forma recurrente el conflicto narrativo centrado en la oposición de los padres frente a la vocación de los hijos por ser músicos de tango problematizando el lugar adquirido por una nueva vía de ascenso social (Jauregui, 2016). Como caso emblemático, en Los tres berretines (Enrique Susini, 1933), película sonora nacional pionera y primera producción de Lumiton, un inmigrante español se opone a que sus hijos se dediquen a pasiones porteñas como el fútbol, el cine y el tango
. El género de la música popular mediatizada construía, de este modo, una diferenciación generacional pero no representaba a la categoría social identificada como juventud tal como lo haría la “nueva ola” a fines de los años ´50.
A modo de conclusiones
Los estudios sobre tango como forma de expresión social y cultural reclaman su inscripción dentro de una historia del consumo que atienda a sus diversos rasgos. Por una parte, el análisis de músicas propias de la industria discográfica supone el recorte de un concepto de consumo masivo asociado a la Modernidad y al capitalismo propios del siglo XX, distinto a otras formas previas
. Por otra parte, así como el rock nacido en Estados Unidos penetró el espacio cultural argentino a través del cine, el caso del tango, si bien de origen local, no puede ser entendido por fuera de los procesos de transnacionalización que lo constituyeron. Cabe situar a los fenómenos nacionales en el contexto mayor de la región en relación a las políticas implementadas por los Estados
 y difundidas a través de la publicidad.
Del mismo modo, comprender al consumo musical como constructor de identidades en sus cruces con los procesos de juvenilización de la cultura de masas implica problematizar la noción de juventud vinculada a la “nueva ola” y sus tensiones en relación al tango como género que nunca habría sido joven a pesar de la corta edad de sus artistas pioneros y de su público. Desde algunas perspectivas que denuncian que aquellos “talentos locales” de fines de los ´50 signados por la industria internacional fueron los culpables de la crisis del tango en su representación social como música autóctona, se desestiman tanto sus vínculos originarios con los medios de comunicación como la capacidad interpretativa de las audiencias.
Por el contrario, la revisión de algunas líneas de investigación sobre el consumo ha permitido destacar la importancia de la pregunta sobre el lugar del consumidor y su margen de acción sobre los productos masivos, el poder de las prácticas de resignificación y la agencia histórica de los sujetos consumidores. Plantear este interrogante posibilita recuperar las estrategias adoptadas en la recepción y complejiza la concepción de omnipotencia de una industria cultural alienante direccionada sin mediaciones a través de la publicidad. Las “memorias de consumo” (Milanesio, 2014), así como el trabajo con fuentes que expresan la voz y la palabra del consumidor, la pertinencia de la escala de análisis adoptada en el recorte transnacional, nacional o urbano vinculado a coyunturas políticas específicas se torna imprescindible en la búsqueda de conocimiento sobre el consumo como formador identitario de grupos sociales. 
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�El estudio de la historia del tango en los medios masivos es el objeto de mi proyecto de tesis de Doctorado en Ciencias Sociales con Beca UBACyT.


� Las discusiones aquí planteadas surgen como resultado del Seminario de Doctorado Historia social del trabajo, vida cotidiana y género. América Latina, siglos XIX y XX, a cargo la de Dra. Valeria Silvina Pita y la Dra. Rebekah E. Pite, Facultad de Filosofía y Letras - UBA, 2016. 


�Elena (2012) destaca que el principal destinatario del discurso gubernamental en tanto ciudadano-consumidor eran las mujeres a quienes se daba trascendencia política dado que eran las que presumiblemente controlaban los gastos y decisiones diarias de compra y, por ende, las apropiadas para la tarea de garantizar el cumplimiento de los controles de precios. Sin embargo, agrega que el gobierno peronista se dirigió también a las organizaciones masculinas en sindicatos y cooperativas.


� Estas teorías fueron revisitas y ponderadas en los estudios del paradigma comunicacional surgido a partir de Internet, como en el caso del concepto de hipermediaciones desarrollado por Carlos Scolari (2008), donde se destacan, entre otros rasgos, la interactividad y la figura del prosumidor. 


� Manzano (2010) discute con la narrativa más difundida de la historia del llamado rock nacional que lo sitúa como un movimiento creativo, auténtico y sustentado por los jóvenes a mediados de los años ´60 y que lo opone al movimiento precedente como prefabricado, inauténtico y producido por adultos.


� Programa musical de televisión argentino transmitido por primera vez en 1962 que llegó a varios países de Latinoamérica y alcanzó grandes audiencias, protagonizado por un grupo de jóvenes cantantes de pop en español.


�Asimismo, cabe destacar que si bien esta postura sobre la “música joven” es definida como una de las primeras críticas sistemáticas a las industrias culturales en tanto amenaza para las “tradiciones” nacionales representadas por otras formas musicales como el tango o el folklore, los productos mediáticos vinculados al tango, especialmente en los inicios del cine sonoro, fueron objeto de críticas semejantes a comienzos de 1930 (Jauregui, 2016).


� Otros filmes que también se centraron en este conflicto generacional en torno a la vocación por el tango son El alma de bandoneón (Mario Soffici, 1935), La vida es un tango (Manuel Romero, 1939), La Cumparsita (Antonio Momplet, 1947), El tango vuelve a París (Manuel Romero, 1948), La barra de la esquina (Julio Saraceni, 1950), entre otras.


� Entre numerosas investigaciones, Marie Francois (en prensa) evidencia otras formas de consumo cotidiano y no masivo en torno a las  lavanderas de la Ciudad de México entre los siglos XVIII y XIX. 


� Como especifica Elena (2012) para el caso del peronismo, si bien no puede negarse la singularidad y relevancia de sus políticas, éstas deben ser ponderadas en relación a los gobiernos de variadas ideologías en América Latina que implementaron iguales medidas para educar sobre hábitos de consumo. 
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