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Introducción 

En 1935, el escritor Ramón Gómez de la Serna escribió un artículo para la 

revista Madrid turístico y monumental en el que glosaba las transformaciones habidas 

en el comercio madrileño como un símbolo de la modernidad que había irrumpido con 

fuerza en la capital de España: 

 

El Madrid nuevo y grandioso es el de los nuevos cafés, las nuevas pañerías, las 

nuevas zapaterías y las nuevas farmacias. (...) El Madrid nuevo es el de los grandes 

Almacenes que tienen su día barato, su día de retales, su día de regalo de porcelanas y 

toallas. Se vive en las grandes vías en que se llega a esas liquidaciones constantes, el 

ruido del vivir, el no estar en rincones lóbregos eligiendo penosamente una cosa. Por 

una vez se entra en el universo lleno de bengalas y de cosas que parecen medio 

regalarse1. 

 

Con su particular estilo, el literato celebraba como un emblema del Nuevo 

Madrid, no sólo la existencia de esos Grandes Almacenes con sus llamativas y 

                                                 
∗ Este texto ha sido posible por la concesión de sendas becas del Programa FPU del Ministerio de 
Educación, y forma parte de las actividades del Grupo de Investigación UCM Historia de Madrid en la 
edad contemporánea, nº de ref.: 941149, bajo la dirección de D. Luis E. Otero Carvajal.  
1 GOMEZ DE LA SERNA, R.: «Del Madrid Viejo al Madrid Nuevo. La Ribera de Curtidores», Madrid 
Turístico y Monumental, 1 (Febrero 1935), pp. 2-3.  
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atrayentes promociones, sino la actividad misma del consumo. La visita a los modernos 

comercios y locales de ocio de la ciudad significaba adentrarse en un universo 

artificioso (…«lleno de bengalas») y seductor (... «cosas que parecen medio regalarse»), 

participando de una experiencia simbólica y característica de la vida urbana.  

 

El comercio en el centro de Madrid a principios del siglo XX 

En los albores del siglo XX el centro de Madrid representaba el epicentro 

comercial de la ciudad. La presencia en esta zona de vías especializadas en esta 

actividad, como Carrera de San Jerónimo, Montera, Mayor, Carmen o Preciados, a las 

que habría que sumar la calle de Toledo en la parte sur del casco antiguo2, repletas de 

establecimientos en los que se vendían desde los productos más humildes y cotidianos a 

los más novedosos y lujosos del mercado, explican la enorme desigualdad que existía 

entre este espacio urbano y las restantes zonas de la urbe3. Así, el distrito Centro 

aglutinaba el 19% de los establecimientos mercantiles madrileños, con un total de 2.238 

tiendas4.  

En el centro de Madrid se dibujaba una insalvable frontera entre un comercio 

tradicional y modesto, dedicado al despacho de productos de primera necesidad y 

definido por un marcado minifundismo, y un comercio fastuoso marcado por la difusión 

de primicias en cualquier tipo de género, especialmente del textil. El primero era 

fácilmente localizable en las múltiples callejuelas del centro de la capital. Las tiendas 

dedicadas a la alimentación asumieron el protagonismo en las vías aledañas al triángulo 

financiero situado en torno al eje Cibeles-Sol y en los barrios que perdieron su identidad 

                                                 
2 DÍAZ SIMÓN, L.: El casco antiguo de Madrid a principios del siglo XX, Madrid, UCM, 2010.  
3 DE MIGUEL SALANOVA, S.: Del casticismo al cosmopolitismo: el Distrito Centro (1905-1930). 
Trabajo fin de Master, Universidad Complutense de Madrid, octubre 2010. E-Prints Complutense: 
http://eprints.ucm.es/11947/1/centro.pdf. 
4 NIELFA CRISTÓBAL, G.: «La distribución del comercio en Madrid en la primera década del siglo 
XX», Cuadernos de Historia Moderna y Contemporánea, 4 (1983) p. 119-139. 
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con la construcción de la Gran Vía. Fruterías, hueverías, lecherías, mantequerías, 

carnicerías, pescaderías, tahonas y, sobre todo, ultramarinos y tiendas de comestibles 

emergían con fuerza en esta zona, carentes en muchas ocasiones de las más elementales 

condiciones higiénicas, y atendidas por dependientes internos que desempeñaban sus 

funciones tras el mostrador a cambio de míseros sueldos o únicamente de alojamiento y 

manutención. 

Figuras 1 y 2: Interior de una sucursal de Viena Capellanes en la céntrica calle de 
Preciados, 1920 (izquierda), y fachada de la Perfumería Gal en la  

Carrera de San Jerónimo, 1900 (derecha) 

     

 

El comercio de artículos de lujo por su parte, se enseñoreaba en las calles más 

notables de la ciudad, como la de Arenal, la de Alcalá, Mayor y la Carrera de San 

Jerónimo. Junto a la venta de productos alimenticios de alta gama (pan de Viena, cafés, 

chocolates, tés...) primaba la de tejidos y artículos de confección, con sastrerías y 

camiserías como principales artículos, así como establecimientos dedicados a la 

confección de corsés, algunos de renombre en la Carrera de San Jerónimo por su 

ascendencia francesa. Respecto a los restantes sectores, minoritarios en comparación 

con los ya señalados, cabe destacar la presencia de tiendas de muebles y alfombras, 

algunas de auténtico lujo, así como de joyerías y platerías y también de carbonerías. 

Completaban la oferta peluquerías y barberías, farmacias y librerías de viejo.  
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En los primeros años del siglo XX, el comercio madrileño se caracterizaba, en 

definitiva, por un predominio de pequeños establecimientos que satisfacían las 

necesidades más básicas de la población, con preferencia de aquellos establecimientos 

dedicados al despacho de productos de comer, beber y arder. En pocos años, sin 

embargo, estas tiendas perdieron mucho peso en las principales calles del centro de 

Madrid, reemplazadas por los nuevos e innovadores comercios, especialmente los 

modernos Grandes Almacenes, a imagen y semejanza de los grandes Department Stores 

europeos. 

 

De la tradición al lujo: el comercio en la Gran Vía antes de su construcción. 

La construcción de la Gran Vía acabó de un plumazo con el comercio tradicional 

existente en los barrios afectados por dicha transformación urbana. La ley de 

expropiación forzosa de 1895 en la que se fundamentó aquella dio luz verde al derribo 

de viejos puestos y establecimientos y facilitó su sustitución por nuevas formas 

comerciales en las que resaltaban los llamativos escaparates y letreros luminosos 

llamados a influir en el tránsito urbano mediante la disposición de productos asociados a 

las nuevas formas de ocio y de consumo5. En sus inicios, tales propósitos derivaron en 

amargas quejas por parte de los dueños y de los dependientes de antiguos comercios, 

que se vieron privados de la colocación y los recursos con los que atender a sus 

obligaciones6. 

Las calles desaparecidas con la construcción de la gran avenida mostraban un 

panorama comercial característico del Madrid antiguo en el que la variedad era la nota 

                                                 
5 BAKER, E.: Madrid Cosmopolita. La Gran Vía, 1910-1936, Marcial Pons, Madrid, 2009. 
RODRÍGUEZ MARTÍN, N.: «Hábitos de consumo y publicidad en la España del primer tercio del siglo 
XX, 1900-1935» en VII Jornadas de Castilla-La Mancha sobre investigación en archivos ‘España entre  
Repúblicas 1868-1939’, ANABAD, Guadalajara, 2006, Vol. I, pp. 213-245. 
6 La prensa de la época recogió de forma repetida estas protestas. Respecto a las indemnizaciones, la 
mayoría de las presentadas por comerciantes e industriales ubicados en esta zona, fueron desestimadas, 
alegándose diversas causas, como la no acreditación de la documentación requerida.  
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dominante7. De los 445 establecimientos localizados en este espacio a través del Padrón 

municipal de habitantes de 1905, los dedicados a la alimentación y al sector 

protagonizado por tejidos, vestido y calzados representaban el mayor porcentaje, con un 

22,02% y un 21,35% (98 y 95 establecimientos respectivamente). Entre los que se 

hallan dentro del primer grupo predominan las clásicas tiendas de ultramarinos y 

comestibles, mientras que en el segundo destacan las sastrerías y las zapaterías, siendo 

éstas últimas, por lo general, pequeños chiscones dedicados al arreglo manual del 

calzado. Uno de los comercios que mejor definían a la zona, especialmente en el 

segundo tramo de la futura Gran Vía, fueron las librerías, cuyo aspecto y 

funcionamiento retrató Arturo Barea en su trilogía La forja de un rebelde: 

 

La plaza del Callao está llena de puestos de libros. Todos los años, cuando van a 

empezar las clases, hay ferias de libros, y Madrid se llena de puestos. Donde más hay es 

aquí, que es el barrio de los libreros, y en la puerta de Atocha. Aquí llenan la plaza, y en 

la puerta de Atocha, el paseo del Prado. A mi tío y a mi nos gusta recorrer los puestos y 

buscar gangas. Cuando no hay ferias entramos en las librerías de la calle de Mesonero 

Romanos, de la Luna y de la Abada. La mayoría son barracones de madera en los 

solares. En la esquina de la calle de la Luna y de la calle de la Abada está la librería 

mayor. Es una barraca de madera, pintada de verde, tan grande como una cochera. El 

dueño, un viejo, es amigo de mi tío y, como él, fue labrador; se lían a hablar de sus 

tiempos y de la tierra. Yo, mientras, revuelvo todos los libros y hago un montón con los 

que me gustan. Son baratos. La mayoría valen diez o quince céntimos8. 

 

                                                 
7 La situación del comercio en la Gran Vía antes de su construcción y la posterior evolución comercial de 
la avenida en: NIELFA CRISTÓBAL, G.: «El antes de la Gran Vía»», en VV.AA: Establecimientos 
tradicionales madrileños tomo IV: a ambos lados de la Gran Vía, Madrid, Cámara de Comercio e 
Industria de Madrid, 1984, pp. 33-38 y NIELFA CRISTÓBAL, G.: «Evolución comercial de la Gran 
Vía», en VV.AA.: Establecimientos tradicionales madrileños tomo IV: a ambos lados de la Gran Vía, 
Madrid, Cámara de Comercio e Industria de Madrid, 1984, pp. 43-64. 
8 BAREA, A.: La forja de un rebelde, Madrid, Ediciones Turner, 1977, vol. 1, pp. 100-101. 
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Las clásicas tabernas y tiendas dedicadas al despacho de licores y aguardientes, 

integradas dentro del sector mercantil definido por la nomenclatura “Bebidas y 

hostelería” (12,13%), también tuvieron una notable presencia en esta zona, si bien 

menos intensa en la parte sur del casco antiguo madrileño. Eran aquellos espacios 

considerados por las clases dominantes como lugares que amenazaban el orden social, 

responsables de las conductas peligrosas del obrero9. Lugares que funcionaban, en no 

pocos casos, como espacio de reunión de los delincuentes de la zona, y que jugaron un 

papel crucial en la reconstrucción de terribles y tristemente famosos sucesos en su 

época, como el crimen de la calle de la Justa en 1890. En aquella vía, posteriormente 

denominada de Ceres, centro neurálgico de la prostitución reglamentada en el entorno 

posteriormente modificado con la Gran Vía, se ubicaba por ejemplo la célebre taberna 

Academia de Baco, un establecimiento «...donde se guarecían toda suerte de ladrones, 

tomadores, escapistas y demás notabilidades del crimen», según la prensa de la época10. 

Las tabernas eran los principales espacios de ocio y sociabilidad en estas calles, siendo 

su número muy superior al de los cafés, mayoritariamente situados en zonas de mayor 

prestigio social, como la calle de Alcalá, la Puerta del Sol o la calle Mayor, donde se 

encontraban el grueso de las existentes en estos momentos en el centro de Madrid11. Al 

margen de la taberna, se encontraban en esta zona algunas cervecerías, restaurantes y 

casas de comidas como establecimientos hosteleros más destacados. 

El espacio analizado contaba además con algunas tiendas de muebles, sillerías y 

tapicerías dentro del sector de maderas, muebles y alfombras (9,66%, con un total de 43 

                                                 
9 SANGRO Y ROS DE OLANO, R.: «Medios para suprimir progresivamente las tabernas y otras casas 
de bebidas alcohólicas»», en Segundo Congreso Penitenciario Español celebrado en La Coruña el año 
1914. Sección segunda. Prevención de los delitos, tomo III, Madrid, 1915. Sobre esta cuestión, véase, 
entre otros, CAMPOS MARÍN, R.: «Tabernas, sociabilidad obrera y control social en el Madrid de la 
Restauración», en BONASTRA, Q. (coord.): Modelar para gobernar: el control de la población y el 
territorio en Europa y Canadá, una perspectiva histórica. Barcelona, Universitat de Barcelona, 2001, pp. 
43-58. 
10 El País, 29 de agosto de 1892. 
11 Uno de los pocos cafés existentes en esta zona era el Gran Café Reformista (Jacometrezo 62). 
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establecimientos) y numerosas carbonerías (7,64%), a pesar de la peligrosidad que para 

el vecindario suponían este tipo de establecimientos12. Finalmente, cabe señalar la 

reducción que muestran joyerías y platerías con respecto a la restante zona del centro de 

Madrid, tomando el lugar de aquellas las hojalaterías, cacharrerías y cerrajerías (4,94%).  

En esta zona se concentraban también numerosos talleres, fábricas, almacenes y 

depósitos. Los primeros manifiestan la pervivencia del Madrid de los viejos oficios en 

este espacio urbano, al dedicarse a la carpintería, calderería, escultura, pizarra y 

alabastro, tapicería y fumistería. En cuanto a la elaboración de artículos, la variedad era 

la nota descollante, encontrándose aquí fábricas de cajas de cartón, de bolas de billar, 

baúles, galones militares, gaseosas, velas de cera, lejías  y gorras. 

 

Tabla 1: Principales establecimientos comerciales en el centro de Madrid 

clasificados por sectores, 1905 

ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES EN EL CENTRO DE MADRID POR 

SECTORES (1905) 

Alimentación y similares 98 22,02% 

Bebidas y hostelería 54 12,13% 

Tejidos, vestir, calzado y similares 95 21,35% 

Muebles, maderas y similares 43 9,66% 

Maquinaria, hierros y similares 30 6,74% 

Joyas quincalla, cristalería, cuadros, cacharrería, etc. 22 4,94% 

Combustibles y droguerías 34 7,64% 

Varios 62 13,93% 

No indica la actividad 7 1,57% 

TOTAL 445 100% 

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos recogidos en: NIELFA CRISTÓBAL, G.: Los sectores 
mercantiles en Madrid en el primer tercio del siglo XX. Tiendas, comerciantes y dependientes de 

comercio, Madrid, Ministerio de Trabajo y Seguridad Social, 1985. 
 

                                                 
12 Hilario Peñasco y Carlos Cambronero señalan la tradición que este tipo de comercio tenía en algunas 
calles de la zona, como en la del Carbón. Véase PEÑASCO, H. y CAMBRONERO, C.: Las calles de 
Madrid. Noticias, tradiciones y curiosidades. Madrid, Imprenta Enrique Rubiños, 1889, p. 126. 
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Una buena forma de mostrar las transformaciones habidas en el comercio de 

Madrid en el tiempo que media entre 1900 y 1930, es comparar el tipo de 

establecimientos que definía la zona afectada por la creación de la Gran Vía a principios 

de siglo en sus dos tramos más importantes y desaparecidos en su totalidad, con los 

surgidos tras la apertura de los dos primeros trozos de la gran avenida (Avenidas de 

Conde de Peñalver y de Pi y Margall), tanto a través del Padrón municipal de habitantes 

como de las licencias de apertura concedidas por el Ayuntamiento13. 

Por un lado, la calle de San Miguel, que recorría el trazado definido 

posteriormente para la Avenida del Conde de Peñalver, por otro, la calle de 

Jacometrezo14, suplantada por la Avenida de Pi y Margall. A principios del siglo XX 

estas vías destacaban por la disposición de establecimientos dedicados en su mayoría al 

despacho de carbón, de vinos y aguardientes, de leche y de pan. Junto a ellos, sastrerías, 

estancos, ultramarinos y carpinterías, además de talleres de tapicería, cacharrerías, 

mercerías, zapaterías, librerías de lance... Comercios modestos y que respondían a la 

demanda de las necesidades más básicas de la población de estas calles y de sus 

inmediatas.  

                                                 
13 Los establecimientos comerciales debían solicitar al Ayuntamiento de Madrid una licencia de apertura 
y satisfacer los derechos por la misma, mediante un formulario en el que detallaban el tipo de 
establecimiento, si contaba con escaparates, letreros publicitarios, etc. La concesión de licencias dependía 
del Negociado de Policía Urbana. Los establecimientos calificados de insalubres, incómodos o peligrosos 
eran objeto además de inspección por parte de los técnicos municipales. Dichas licencias y sus 
correspondientes solicitudes se conservan, al igual que los padrones municipales de habitantes, en el 
Archivo de Villa de Madrid. 
14 El escritor Corpus Barga describe esta calle en Los pasos contados como: «la típica calle de un barrio 
madrileño, con lechería de establo, tienda de comestibles, secos y viejos, se hubiera dicho que usados, 
cacharrería, un encuadernador o dorador, u otro artesano por el estilo, y algún caserón con honores de 
palacio». BARGA, C.: Los pasos contados. Una vida española a caballo entre dos siglos (1887-1957), 
Madrid, Visor Libros, 2002, Vol. 1. 

 8



Tabla 2: Principales establecimientos comerciales localizados en la calle Gran Vía de 
Madrid, clasificados por sectores, en el año 1930 

ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES EN EL CENTRO DE MADRID POR 

SECTORES (1930) 

Cines, teatros y salas de espectáculos 12 5,88%

Bancos (entidades y sucursales) y compañías de seguros 39 19,11%

Cafés, billares, bares, cervecerías, restaurantes y salones de té 23 11,27%

Tiendas de gramófonos, discos, aparatos de radio e instrumentos musicales 9 4,41%

Hoteles (incluye pensiones) 39 19,11%

Salones de venta y exposición de automóviles 10 4,90%

Joyerías y relojerías 6 2,94%

Tejidos, calzado, modas y similares 38 18,62%

Muebles 3 1,47%

Grandes almacenes  4 1,96%

Librerías 4 1,96%

Alimentación y similares 3 1,47%

Maquinaria y similares 4 1,96%

Otros 10 4,90%

TOTAL 204 100%

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Padrón municipal de habitantes de Madrid, año 1930. 
 

En los años treinta, sin embargo, las nuevas avenidas de Conde de Peñalver y Pi 

y Margall, se habían convertido en las zonas donde buscaban su natural ubicación los 

modernos Grandes Almacenes, como los de los Hermanos Rodríguez15 y Madrid-París, 

y los establecimientos especializados en la venta de productos o servicios ligados a la 

nueva industria del ocio y el entretenimiento, como la agencia de Viajes Carco, la tienda 

Kodak (equipos y material fotográfico), Westinghouse (aparatos de radio), The Aeolian 

Company (pianos y gramófonos), Rekord (discos), Odeón y La Voz de su Amo (discos y 

                                                 
15 DEL REGUERO, V.: Madrid, aquel comercio. De la manteca de Laciana a la Gran Vía, del Burgalés 
a Almacenes Rodríguez, Madrid, Ediciones La Librería, 2011. 
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gramófonos), y por supuesto los flamantes concesionarios de automóviles, dedicados a 

la exhibición y venta del símbolo por excelencia de la nueva sociedad de consumo 

(Fiat, Studebaker). También los locales de esparcimiento de aire cosmopolita y 

neoyorquino, como los bares a la americana y las coctelerías (el Spiedum, el Broadway, 

Zahara, Chicote...) y los nuevos templos donde disfrutar del séptimo arte (cines 

Madrid-París, Palacio de la Música, Palacio de la Prensa y Avenida), además de las 

grandes librerías que sustituían a las antiguas de lance (Casa del Libro)16. Como 

muestra la Tabla 2, apenas quedaba rastro alguno de los humildes comercios dedicados 

a la venta de productos de alimentación, tampoco de las tiendas de suministro al detall 

de combustibles, ni de las un tiempo ubicuas tabernas. Su lugar, así como el de los 

pequeños negocios y talleres regentados por artesanos, había sido ocupado por los 

establecimientos comerciales del sector de las finanzas (sucursales bancarias, compañías 

de seguros...), y del sector del ocio y la hostelería (cines, cafés, billares, salones de té, 

restaurantes, etc.) que copaban juntos el 36% del total. 

 
Figuras 3 y 4: Discos Rekord en la Avenida Pi y Margall, 22. A la derecha, Grandes 

Almacenes Madrid-París, inaugurados en enero de 1923 

  

 

 
                                                 
16 SÁNCHEZ VIGIL, J. M.: Calpe. Paradigma editorial (1918-1925), Gijón, Trea, 2005. 
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Nuevas prácticas de venta, nuevas estrategias comerciales 

En apenas dos décadas, el provinciano comercio madrileño, de modestos talleres 

y pequeñas e insalubres tiendas, que daban a sus dueños lo justo para ir subsistiendo, 

había sido sustituidos por establecimientos innovadores, tanto en su aspecto como en su 

organización, que podían equipararse a los de las grandes urbes europeas. Esta 

transformación fue acompañada de cambios de gran calado en las prácticas comerciales, 

que influyeron notablemente en los hábitos de consumo de los madrileños.  

Una de las primeras novedades que paulatinamente fueron incorporando un 

número cada vez mayor de comercios, fue el establecimiento del precio fijo y marcado, 

que desterraba la molesta tarea del regateo a los clientes. Además, los nuevos 

comercios, y especialmente aquellos relacionados con el vestido y el calzado, fueron 

incorporando modernas estrategias de venta, como las rebajas de invierno y verano, las 

liquidaciones por fin de temporada, las ventas estacionales y especiales, como el mes de 

la ropa blanca, que acabaron conformando un calendario comercial que cubría todo el 

año.  

Ya no se trataba de vender poco, y cuanto más caro mejor, a una clientela más 

que fiel, cautiva, sino de vender mucho y al mayor número de clientes posible. Las 

ventas masivas, las rebajas y las liquidaciones se planeaban tanto para vender más 

cantidad, como para renovar los stocks de la forma más rápida posible. En los años 

treinta del siglo pasado, las semanas, quincenas o meses de la tapicería, del precio 

único, de lanas, de campo y playa o del niño, etc., se habían convertido en habituales del 

lenguaje comercial en Madrid. 
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Figuras 5-6-7: Publicidad de comercios madrileños de los años treinta, anunciando 
rebajas, liquidaciones y ventas especiales. El de Sederías Lyon, a la derecha, muestra 
gráficamente cómo se ha generalizado la técnica del precio fijo y marcado en cada 

producto de la tienda 

          

Fuente: Diario ABC. 

Como muestran las imágenes reproducidas en las figuras 5 a 7, estas ventas 

especiales, rebajas, liquidaciones y otro tipo de promociones, se ponían en 

conocimiento del público a través de llamativos y elaborados anuncios, que aparecían 

con preferencia en la prensa diaria. De hecho, el uso intensivo de la publicidad se 

convirtió en un recurso habitual empleado por los comerciantes para incitar al consumo, 

incluso entre los más modestos, que hicieron suya la máxima Quien no anuncia no 

vende17.  

Es importante destacar asimismo la progresiva implantación en estos años de 

nuevos sistemas de pago, como la venta a plazos y a crédito, que nada tenían que ver 

con el tradicional fiado. Se fiaba a los clientes habituales y conocidos cuando éstos no 

contaban con el dinero contante y sonante para pagar sus compras, mientras que la 

adquisición de un producto a plazos, o mediante la suscripción de un pequeño crédito 

                                                 
17 RODRÍGUEZ MARTÍN, N.: «Anunciar es vender. Nacimiento y desarrollo de la publicidad en la 
España del primer tercio del siglo XX», en HEREDIA URZÁIZ, I. y ALDUNATE LEÓN, O. (eds.): 
Actas del I Encuentro de Jóvenes Investigadores de la AHC, Zaragoza, PUZ, 2007, ISBN: 978-84-7733-
930-4.  
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estaba pensada para estimular e incitar a la compra, especialmente de los nuevos 

artículos de consumo de precio más elevado, como los electrodomésticos o los 

automóviles18. 

Un sencillo contrato, que podía incluir un pequeño recargo sobre el precio al 

contado, permitía a los consumidores disfrutar del producto deseado aún antes de poseer 

el dinero con el que pagarlo. De este modo, el ahorro no era el único medio que tenían 

las familias de hacerse con los bienes apetecidos. En los años treinta, por ejemplo, los 

tocadiscos Odeón, podían adquirirse:  

 

A PLAZOS sin aumento alguno de los precios oficiales y con sólo un interés de 

un 5 por 100 anual puede usted adquirir los discos y aparatos de la famosa marca 

Odeón. (...) El mismo catálogo para plazos que para contado. Los mismos precios. 

Libertad absoluta en la elección de géneros. 

 

La satisfacción inmediata del apetito por el consumo, la posibilidad de disfrutar 

cuanto antes de un tocadiscos, un aparato de radio, un frigorífico o un automóvil, se 

convirtió en uno de uno de los mensajes utilizado de forma recurrente en los anuncios 

publicitarios en aquellos años, como en el de la marca Buick de General Motors, 

reproducido en la figura 8, cuyo texto dice:  

 

A todos nos gusta poseer un coche que goce de la estimación mundial (...) No 

demore más tiempo la realización de su deseo.... vea y pruebe Buick que se pone ya a su 

                                                 
18 Aunque también los comercios dedicados a la venta de textiles implantaron este método de venta. Los 
Almacenes San Mateo, situados en la céntrica calle Fuencarral, ofrecían en los años treinta «créditos a 
pagar en 10 meses, sin molestias, sin recargos y en condiciones muy liberales». Anuncio Almacenes San 
Mateo, en Cultura Integral y Femenina, 15 de Abril de 1933.  
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fácil alcance... cómodos plazos de pago allanan su camino hacia su ideal 

automovilista19. 

 

Figuras 8-9: Para estimular las ventas de los artículos de consumo de 
precio más elevado, se establecieron nuevas modalidades de pago, como la 

venta a plazos y a crédito, ambas publicitadas en los textos de estos 
anuncios de los años treinta 

                 

Fuente: Diarios La Vanguardia y ABC. 

La modernización del comercio pasó además por la renovación de su aspecto 

físico, destacando en este sentido el gran desarrollo alcanzado por la técnica del 

escaparatismo. El escaparate incitaba a la compra de los artículos estudiadamente 

expuestos, y además lo hacía tanto de día como de noche, trabajando de forma 

permanente para su propietario, aun durante las horas en el que el comercio permanecía 

cerrado.  No es de extrañar que no sólo los comerciantes, sino también los publicitarios 

españoles concedieran a la preparación y composición de buenos escaparates la mayor 

importancia. A mediados de los años treinta, el director de la agencia de publicidad 

Veritas, Pedro Prat Gaballí, afirmaba a este respecto que: 

 
                                                 
19 Anuncio Buick, La Vanguardia, 19 de Agosto de 1934.  
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(…) obligados a concentrar exclusivamente en tres medios la campaña de un 

producto de marca de consumo corriente, no titubearíamos en dictaminar: periódicos, 

publicidad directa y escaparates. Tal sería nuestro consejo en noventa y nueve casos 

entre ciento20.  

 

Las nuevas tecnologías, especialmente la electricidad, contribuyeron 

decididamente a realzar el valor del escaparate como herramienta imprescindible del 

comercio moderno (Figura 11). La celebración de concursos, organizados por 

asociaciones, fabricantes y autoridades21, demuestra hasta qué punto los escaparates se 

habían convertido en un elemento consustancial del paisaje urbano (Figura 10), y el 

“salir a ver escaparates”, en una actividad lúdica, y en uno de los pasatiempos favoritos 

de los habitantes de la ciudad.  

 

Figuras 10-11: Los escaparates se convirtieron en los grandes aliados del comercio 
moderno. Estos anuncios de los años treinta, muestran cómo la electricidad fue clave en el 

desarrollo de la técnica del escaparatismo 

   

Fuente: Diarios  ABC y Heraldo de Madrid. 

                                                 
20 PRAT GABALLÍ, P.: Publicidad Racional, Barcelona, Labor, 1934, p. 80.  
21 Merece destacarse el gran concurso de escaparates iluminados celebrado en Madrid en Abril de 1932, 
como parte de los festejos conmemorativos del primer aniversario de la Segunda República Española. 
Participaron en él más de 1.000 comercios. 
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Aunque los productos no sólo se mostraban exclusivamente a través de los 

escaparates o en el interior de las tiendas, pues también en estos años se introdujo la 

fórmula del “pruébelo sin compromiso”. De este modo, los dependientes y 

representantes comerciales comenzaron a ofrecer a los potenciales clientes la 

posibilidad de probar por sí mismos  los artículos en cuestión, mediante una 

demostración convincente22, gratuita y sin compromiso alguno23. Se generalizó también 

la entrega de muestras y pequeños obsequios y regalos a los consumidores, como 

almanaques, calendarios, estampas, etc.  

Estas y otras prácticas comerciales estaban dirigidas a satisfacer, complacer y 

servir a los compradores. Así, la figura del consumidor se convirtió en la piedra angular 

sobre la que se asentaron, cada vez en mayor medida, las relaciones comerciales.  

 

El componente humano: propietarios y dependientes de comercio 

Las transformaciones que vivió el comercio madrileño en las tres primeras 

décadas del siglo XX, afectaron a todos aquellos que tenían en ellos su empleo. Los 

datos consignados en los padrones municipales de habitantes permiten estudiar el 

componente socio-profesional de los mismos24. 

Para el caso concreto de la “antigua Gran Vía”, se observa, en primer lugar una 

manifiesta superioridad de los varones como propietarios de establecimientos 

comerciales (88,66%) respecto a las mujeres, si bien se presentan algunos casos en las 

que éstas se declaran como industriales y encargadas de un comercio, tratándose por lo 

general de viudas que habían heredado el negocio de sus maridos y que continuaban con 

el devenir de aquel junto a sus hijos y familiares allegados como sobrinos o hermanos.  

                                                 
22 Anuncio Receptor La Voz de su Amo, 1935.  
23 Anuncio Receptor Philips de Lujo, 1930.  
24 En esta fuente estadística, los censados debían consignar, entre otros datos, el lugar de nacimiento, 
profesión, salario y tiempo de residencia en Madrid en el caso de los no nacidos en la ciudad.  
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Los comercios regentados por aquellas eran muy variados, predominando los 

obradores de planchado, las fruterías y las lecherías. Un ejemplo es el comercio que 

regentaba Cayetana de la Paz Casado, una lechería situada en la calle de la Reina, 14, 

por la que pagaba un alquiler mensual de 60 pesetas. Junto a ella sus hijos y dos 

dependientes internos que residían en la propia tienda y que declaraban un jornal diario 

de apenas dos pesetas25.  

En cuanto a la procedencia de los dueños de estos comercios, escaseaban los 

comerciantes de la provincia de Madrid en comparación con la de los que procedían del 

resto de provincias españolas. Aun así, los madrileños nacidos en la capital seguían 

copando el protagonismo como propietarios de comercios, siendo los más numerosos 

los dueños de sastrerías, tiendas de muebles, lecherías y zapaterías y obradores de 

calzado (19,54% del total de comerciantes residentes en la zona). Respecto a los 

inmigrantes, menos de un 10% (8,50%) habían nacido en el hinterland madrileño, 

siendo aquellos superados incluso por los nacidos en la provincia de Oviedo (11,74%), 

que eran, sin duda, los más numerosos entre los comerciantes de este espacio urbano. 

Entre los cometidos de los asturianos que trabajaban en el comercio madrileño 

predominaba la tarea de encargados y dueños de tabernas y tiendas de vinos (37,93%).  

Era el caso de Joaquín Fernández Pérez, asturiano nacido en la localidad de 

Modreros en 1862 que había llegado a Madrid con diecisiete años. Poseía una taberna 

en el 35 de la modesta calle de Mesonero Romanos, donde vivía junto a su mujer y sus 

tres hijos pagando 160 pesetas de alquiler mensual y otras tantas pesetas de contribución 

industrial26. En el mismo bloque de esta tasca de vinos, existía una casa de prostitución 

reglamentada, lo que induce a pensar que este establecimiento sería visitado con 

                                                 
25 AVM, Estadística, padrón del distrito de Hospicio, caso 28.704-Las Torres. 
26 AVM, Estadística, padrón del distrito Centro, caso nº 11.780- San Luis. 
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frecuencia por los clientes de la inmediata mancebía27. Respecto al resto de provincias, 

destacaba la presencia de comerciantes llegados de provincias limítrofes como Toledo y 

Segovia (7,29% cada una), de Lugo, dedicados principalmente al trabajo en la panadería 

(5,67%), o de Guadalajara y León (5,26%), estos últimos vinculados especialmente con 

las tiendas de comestibles y de ultramarinos. 

Esta tendencia se muestra muy similar para el caso de los dependientes de 

comercio, si bien con pequeñas variaciones. Gran parte de los mismos procedían de 

provincias como Oviedo (12,29%), Burgos (9,43%) y León (4,51%). Llegar al control 

de un comercio no resultaba fácil. La mayor parte de los que se desplazaban a Madrid 

procedentes de zonas más pobres comenzaban desempeñando las tareas más farragosas 

y peor pagadas, siendo por lo general aprendices y mozos de comercio en estos duros 

inicios.  

 

Gráfico 1: Tiempo de residencia en Madrid de los propietarios de comercio en la antigua 
Gran Vía, 1905 

Tiempo residencia de los comerciantes propietarios en la
antigua Gran Vía (1905)
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Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del padrón municipal de habitantes. 

                                                 
27 AVM, Estadística, padrón del distrito Centro, caso nº 11.781-San Luis. 
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Sólo un 2,46% de aquellos que llevaban 2 o menos años residiendo en la capital 

podían presumir de haber conseguido regentar un establecimiento comercial. Tampoco 

lo hacían con gran frecuencia aquellos que ya llevaban un lustro (8,61%). De hecho, el 

grueso de esos comerciantes dueños de sus propios establecimientos llevaban viviendo 

en Madrid entre 20 y 30 años (36,47%), lo que evidencia el gran esfuerzo que tenían 

que desarrollar hasta conseguir sus grandes objetivos (Gráfico 1).  

La situación se invertía en el caso de los dependientes de comercio. El 20,2% de 

aquellos llevaban apenas un par de años en la ciudad, y el 74,4% diez o menos años. El 

porcentaje se reducía conforme aumentaba el tiempo de estancia en la urbe, quedando 

tan sólo un 3,9% para el tramo anteriormente predominante para los comerciantes 

propietarios (entre los 20 y los 30 años). De esta forma se confirma que el oficio 

mayoritariamente desarrollado por los recién llegados a Madrid en el sector comercial, 

era el de dependiente de comercio, al ser el que menos salario requería (junto al servicio 

doméstico) a pesar de las duras condiciones de trabajo que llevaba aparejadas (Gráfico 

2). 

 

Gráfico 2: Tiempo de residencia en Madrid de los dependientes de comercio en la antigua 
Gran Vía, 1905 
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Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del padrón municipal de habitantes. 
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Respecto a la situación económica que presentaban los empleados del comercio 

en el Madrid de principios del siglo XX, ésta ofrecía grandes similitudes respecto a las 

de las integrantes del servicio doméstico –mayoritariamente jóvenes muchachas-, 

sometidos a un régimen de internado en los establecimientos de sus jefes percibiendo a 

cambio reducidos emolumentos por duras y largas jornadas laborales28. En muchas 

ocasiones ni siquiera recibían un jornal o salario, sino que desarrollaban su trabajo a 

cambio de la manutención y el alojamiento, ofrecidos por el propietario. Su sueldo 

anual podía llegar desde las 50 pesetas en los casos más sangrantes, que solían 

corresponder casi siempre a mancebos y aprendices que empezaban a trabajar en la 

tienda con apenas catorce o quince años, hasta las 2.500 quinientas pesetas en los más 

destacados, si bien para este tramo sólo se contabiliza un caso. Por regla general, la 

mayoría de los salarios oscilaban entre las 300 y las 600 pesetas, lo que acaba por 

determinar un salario anual medio para este grupo de trabajadores de 519,20 pesetas. 

Otros dependientes de comercio señalan su jornal en el Padrón, siendo la media recibida 

en esta zona de 1,80 pesetas por día de trabajo. Nuevamente, los ejemplos ofrecidos por 

el padrón ofrecen oscilaciones, con casos que van desde únicamente 25 céntimos 

ganados por una jornada de trabajo, hasta las 5 pesetas. 

Aunque una gran parte de las tiendas madrileñas a comienzos del siglo XX eran 

negocios organizados sobre la base de la familia, donde el cabeza se encargaba del 

establecimiento ayudado por su esposa, sus hijos y sobrinos, que hacían las veces de 

                                                 
28 El comercio madrileño de principios de siglo XX ha sido ampliamente estudiado por Gloria Nielfa 
Cristóbal en: NIELFA CRISTÓBAL, G.: Los sectores mercantiles en Madrid en el primer tercio del siglo 
XX: tiendas, comerciantes y dependientes de comercio, Madrid, Ministerio de Trabajo y Seguridad 
Social, 1985 y NIELFA CRISTÓBAL, G.: «Las estructuras comerciales en Madrid, 1900-1931: el 
minifundismo comercial», en BAHAMONDE MAGRO, Á. y OTERO CARVAJAL, L. E. (eds.): La 
sociedad madrileña durante la Restauración 1876-1931, Madrid, Alfoz-Comunidad de Madrid-UCM, 
1989, vol. 1, pp. 429-458; NIELFA CRISTÓBAL, G.: «Conflictos de intereses entre los comerciantes 
establecidos y la venta ambulante en Madrid (1900-1930)», Anales del Instituto de Estudios madrileños, 
21 (1984), pp. 469-482; NIELFA CRISTÓBAL, G.: «El mundo asociativo de los dependientes de 
comercio: sociedades de carácter gremial en Madrid, 1887-1931», Melanges de la Casa de Velázquez,  22 
(1986), pp. 373-400. 
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aprendices del comercio, o por dependientes contratados e internos que tenían su hogar 

en la misma tienda en la que despachaban. Estaban situados al margen del régimen 

salarial, pues sus dependientes, procedentes en su mayor parte de las provincias 

limítrofes, apenas eran retribuidos más que con la manutención y un techo bajo el cual 

dormir.  

En la zona posteriormente desaparecida con la Gran Vía lo más común era que 

los establecimientos contasen con dependientes de comercio internos (en el 84% de los 

casos analizados los dependientes que trabajan en una tienda residen en la misma junto 

a sus jefes), si bien también era habitual echar mano de la familia, en especial de los 

hijos (16,61% de los comercios con dependencia) y de los sobrinos (7,07%) y hermanos 

(6%). Al apoyarse en la familia y el internado (trabajo que generalmente no se pagaba) 

y al necesitar un escaso capital para su establecimiento estos comercios daban para ir 

tirando29. 

En general, puede afirmarse que una gran proporción de los trabajadores del 

comercio en los primeros años del siglo XX, eran poco más que sirvientes, y su estatus 

laboral se acercaba más al de un criado que al de un empleado. Esta situación varió 

notablemente en los años posteriores a la Primera Guerra Mundial. La elevación de los 

salarios, y la mejora de las condiciones laborales, conseguidas en buena medida gracias 

a la movilización política y sindical, hicieron que una parte significativa de los 

trabajadores del comercio madrileño puedan ser categorizados como empleados 

propiamente dichos.  

Los sueldos de algunos trabajadores de los Grandes Almacenes Madrid-París, 

por ejemplo, les equiparaban a los percibidos por empleados de cierto nivel de la 

Administración Pública. José Furlán Pogay, de 57 años de edad, por ejemplo, recibía 

                                                 
29 NIETO SÁNCHEZ, J. A.: Historia del Rastro, Madrid, Vision Net, 2007, vol. 2, p. 52. 
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9.600 pesetas por su trabajo como oficial modisto, y Aquilino Dafance, de 60 años, 

cobraba 8.400 como empleado de la casa30. Entre los dependientes, los más jóvenes, y 

con menos años de experiencia, como E. Salinas Gálvez, de 25 años, cobraba 1.700 

pesetas al año, bastante menos que Rafael Morales López, de 39, que ingresaba 4.200.   

Asimismo, estas mejoras se reflejaban en que muchos dependientes del comercio 

ganaban lo suficiente para no verse ya obligados a residir en el hogar del patrón que les 

empleaba: en el barrio de Chamberí, por ejemplo, el porcentaje de dependientes de 

comercio registrados como un miembro más de la unidad familiar del dueño del 

comercio descendió a la mitad entre 1905 y 193031. Los profesionales de las ventas de 

los años treinta poco tenían que ver con aquellos mozos de comercio que vivían en 

condiciones de semiesclavitud, o con los pobres dependientes al borde de la miseria que 

Arturo Barea retrató en su trilogía La forja de un rebelde, relatando su propia 

experiencia como aprendiz de comercio en el Madrid de principios del siglo XX32. 

Efectivamente, en apenas unas décadas, el sector comercial en la capital de 

España había experimentado una gran transformación. A lo largo de los años veinte y 

treinta del siglo pasado, el centro de la ciudad se había consagrado como el espacio 

privilegiado del nuevo comercio, donde los madrileños, como el resto de los europeos 

occidentales, acudían a ver escaparates, ir de compras, o a divertirse en los grandes 

cines, teatros, bares o coctelerías que allí se concentraban, una muestra más de la 

irrupción de la Modernidad en el Madrid de la época.  

 

 
30 Los datos proceden de PALLOL TRIGUEROS, R.: El Madrid moderno: Chamberí (el Ensanche 
Norte), símbolo del nacimiento de una nueva capital, 1860-1931, Tesis Doctoral inédita. Madrid, 
Universidad Complutense de Madrid, 2009. 
31 PALLOL TRIGUEROS, R.: El Madrid moderno: Chamberí (el Ensanche Norte), símbolo del 
nacimiento de una nueva capital, 1860-1931. Tesis Doctoral inédita. Madrid, Universidad Complutense 
de Madrid, 2009. 
32 BAREA, A.: La forja de un rebelde, Madrid, Ediciones Turner, 1977. 
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