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Gath & Chaves y la evolucion del espacio

comercial tucumano en las primeras
decadas del siglo XX

GATH & CHAVES AND THE EVOLUTION OF COMERCIAL SPACES IN TUCUMAN DURING THE FIRST

DECADES OF THE 20TH CENTURY

Resumen

Durante las ultimas décadas del siglo XIX
y principios del siglo XX tuvieron lugar
rotundas transformaciones sociales y eco-
némicas en la ciudad de Tucuman liga-
das estrechamente con el desarrollo de la
agroindustria azucarera. En este contexto
nos interesa indagar cémo se produjo la
conformacién de un circuito comercial
en el centro de la ciudad, su progresiva
evolucion y funcionamiento. Nos ocupa-
remos especialmente de Gath & Chaves,
la primera gran tienda departamental que
se instala en la ciudad en 1911. Conside-
ramos que la introduccion de una tienda
de este tipo trajo consigo innovadoras es-
trategias de produccion, venta, experien-
cias de consumo y publicidad. A su vez la
instalacion de esta tienda posibilité a al-
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Abstract

During the last decades of the 19th century
and the beginning of the 20th century,
social and economic transformations
began in the city of Tucuman closely
linked to the development of the local
sugar industry. In this context, we are
interested in investigating how the
formation of a commercial circuit took
place in the center of the city, for which
we will analyze its progressive evolution
and functioning. We will focus on Gath
& Chaves (1911), the first department
store. We believe that the introduction of
a store of this type brought with it sales
and innovative production, consumption,
and advertising strategies. At the same
time, we argue that this made it possible
for some women to leave the domestic
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gunas mujeres salir del &ambito doméstico,
tomar decisiones, elegir, comprar nuevos
productos y participar de nuevos espacios
de sociabilidad. Pretendemos indagar es-
tas cuestiones y entender como esta tien-
da estrecho sus vinculos con la sociedad,
convirtiéndose en un hito comercial de la
ciudad.

Palabras clave: Comercio; Consumo;
Gath & Chaves; Tucuman; Mujeres.

sphere, allowing them to make decisions,
choose and buy new products, as well as
participate in new sociability spaces. We
intend to look into these topics in order to
understand how it was that this particular
store established and strengthened its links
with society, becoming a true commercial
landmark of the city.

Keywords: Commerce; Consumption;
Gath & Chaves; Tucuman; Women.
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INTRODUCCION

Sobre las tiendas departamentales y sus implicancias en el consumo mo-
derno existe una incipiente bibliografia latinoamericana! que demuestra la re-
levancia del tépico del consumo para el andlisis de las distintas transformacio-
nes sociales que van mas alld de lo econémico.?

En el contexto de expansién econdmica y desarrollo de la industria ar-
gentina se establecieron las primeras tiendas departamentales en la ciudad de
Buenos Aires. Su éxito se basé en la venta a gran escala y en la renovacién
constante de los stocks. No sélo fueron sitios destacados de consumo que
pusieron en practica novedosos mecanismos de venta, sino también espacios
placenteros de sociabilidad.

Un antecedente fundamental de nuestra investigacién son los estudios de
Donna Guy (2016), quien se ocup6 de las tiendas Gath & Chaves y Harrod’s,
ubicadas en la calle Florida, donde hombres y mujeres protagonizaron nuevas
formas de sociabilidad que se combinaron con nuevos patrones de consumo.

Los inicios de la tienda Gath & Chaves se remontan a 1883, cuando Al-
fredo Gath y Lorenzo Chaves abrieron un primer local. El negocio crecié y
en 1908 conformaron una sociedad anénima que se expandié por el interior
del pais. Mas tarde, en 1912, la firma fue adquirida por capitales britanicos y
se expandié a Chile, convirtiéndose en The South American Stores Gath and
Chaves Ltd. En 1920, Harrods, la tienda britdnica que se encontraba hacia
ya algunos afios en Buenos Aires, compré todas las sucursales de Gath &
Chaves de Argentina y Chile. Asi, la pequefia empresa fruto de la sociedad de
dos amigos se convirtié en una firma prestigiosa con proyeccion internacional.

Centramos el andlisis en la tienda Gath & Chaves inaugurada en Tucuman
en 1911, una de las primeras sucursales en el interior argentino. Convertida en
poco tiempo en un verdadero simbolo del comercio moderno, estimulé gran-
des cambios al nivel del imaginario y en los patrones de comportamiento so-
cial, introduciendo nuevos productos y también innovadoras formas de venta
v publicidad. ¢Qué impacto tuvo la introduccion de la tienda en Tucuman?
Nuestra hipétesis es que la tienda se transformé en un referente comercial
poniendo en préctica actividades, mecanismos, representaciones e iniciativas
extraecondmicas que acrecentaron su fama y estima ptiblica en contraste con
otras prdacticas comerciales mds rudimentarias.

A su vez sostenemos que este nuevo espacio comercial posibilité a algunas
mujeres salir del dmbito doméstico, tomar decisiones, elegir y comprar nuevos
productos y participar de originales espacios de sociabilidad. Consideramos
que quizds esto les permitié convertirse en consumidoras soberanas, no sélo
por la compra de productos para uso propio, sino también decidiendo sobre el
consumo del resto de la familia. Nuestro objetivo serd examinar los modos en
que las mujeres ingresaron progresivamente al espacio publico a partir de su
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incorporacién como potenciales consumidoras en un ambiente caracterizado
por el crecimiento econémico, la complejizacién de la administracion estatal
y la expansion de instituciones educativas, culturales y entidades comerciales.

LA MODENTIZACION EN TUCUMAN: HACIA LA CONFORMACION DE UN CIRCUITO
COMERCIAL A PRINCIPIOS DEL SIGLO XX

Para los ultimos afios del siglo XIX y primera mitad del siglo XX, la Ar-
gentina experimenté un notable crecimiento econémico a través del modelo
agroexportador que generé efectos multiplicadores en varias ramas de la eco-
nomia. De manera paralela, se produjo la incorporacion de la masiva inmigra-
cion que triplicé la poblacion del pais. Esa poblacion se volvié, en promedio,
dos veces y medio mas rica. El producto total de la Argentina se multiplicé por
diez, su economia alcanzé el primer lugar en América Latina y su ingreso per
cdpita se ubicé no muy por debajo de los paises mds ricos. Los logros de la
industria fueron igualmente notables, en tanto la produccién manufacturera
se multiplicé por trece (Rocchi, 1998: 535). El esplendor econémico alenté el
consumo de la clase media y obrera, a la par de una clase alta que combinaba
la compra de productos locales con articulos importados (Rocchi, 2000: 51-
52).

Gerardo Sanchez (2016), quien estudia la condicion de las provincias en la
etapa agroexportadora, considera que el crecimiento econémico estuvo cada
vez mds concentrado en torno de la demanda de la ciudad y provincia de
Buenos Aires, Santa Fe y Cérdoba. Y en los casos de las provincias del interior
que tuvieron un crecimiento econdmico elevado, este se centré en un sélo
producto, por ejemplo, en Mendoza el vino y el azicar en Tucumdn, siendo
las dos unicas provincias del interior que lograron superar el promedio de re-
caudacion per cdpita en el periodo.

Asimismo, Tucuman experimenté un proceso de modernizacién y gran-
des transformaciones, derivadas de la expansion de la agroindustria azucarera
local. Daniel Campi y Maria Celia Bravo sostienen que la agroindustria fue
tanto una empresa econdémica como politica, ya que el progreso de dicha
produccidn estuvo asociado al destacado papel de algunos grupos dominantes
del interior del pais en la construccién del Estado central, lo que posibilité con-
diciones favorables para el desarrollo azucarero (Campi y Bravo, 1999: 74).

La ciudad también crecié notablemente. Se introdujeron novedades de
manera vertiginosa. La clave fue el Ferrocarril Central Norte que conect6,
en 1876, a la provincia con los puntos mas dindmicos de la economia nacio-
nal, facilitando el traslado de hombres, materiales de consumo y tecnologia.
También llegaron, entre otras innovaciones, el teléfono (1881), el alumbrado
electrico (1889) v el tranvia (1905). En efecto, la vieja aldea vivié una notable
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y veloz urbanizacion. El testimonio de un destacado inmigrante espafiol, afin-
cado en los afios previos al auge azucarero, grafica esta situacion del siguiente
modo:

El que hace diez afios ha visitado la ciudad de Tucuman, no la conoceria
hoy. Pavimentadas todas sus calles; llena de lujosas tiendas y bazares, e
infinidad de almacenes vy talleres, iluminada por focos de luz eléctrica; con
preciosos edificios de elegante y variado estilo; transformadas sus plazas; sus
templos antiguos y su ruina, convertidos en suntuosos y de bella arquitectu-
ra, decorados con lujo oriental, rodeada por caminos de hierro con cuatro
bella(s) estaciones, dos de las cuales envidiarian muchas ciudades europeas,
con un movimiento comercial en aumento creciente, sus tranvias llenos de
transeuntes (Rodriguez Marquina, 1895: 102).

De modo que el crecimiento urbano y una sociedad compleja fueron con-
secuencia inevitable de la expansion econdmica, lo que convirtié a la capital
tucumana en la ciudad y centro cultural mds importante de una vasta region
(Vignoli, 2015). Se produce una notable disminucién del analfabetismo (aun-
que todavia circunscripta al drea urbana) por el crecimiento de la oferta edu-
cativa y un notable aumento de experiencias asociativas que desde mediados
del siglo XIX nucleaban a hombres y mujeres de la elite y ahora se extendian
hasta abarcar a otros sectores (Vignoli, 2015: 23). En esos afios se fundaron el
Colegio Nacional (1865), la Escuela Normal (1875) vy la Sociedad Sarmiento
(1882), entidad que dio origen a la primera biblioteca popular.

Junto a estas transformaciones aumenté formidablemente el nimero de
habitantes. Entre el primer y el tercer censo nacional (1869-1914) la pobla-
cién triplicé su volumen® debido a una sostenida afluencia inmigratoria de
provincias vecinas y el extranjero. Este notable aumento demogréfico, junto al
auge azucarero, produjo una considerable expansion de los bienes culturales
disponibles y, con ellos, la incorporacion y difusion de nuevos patrones de
comportamiento y consumo, asi como también el progresivo refinamiento de
los sectores altos y medios preocupados por incorporar normas de buen gusto
y urbanidad. De a poco se adoptaron maneras europeas y nuevos estilos de
vida, lo que se manifesté en la arquitectura, la lectura, el mobiliario, la moda,
el consumo e inclusive la alimentacion.

Asi, la transformacion estructural de la ciudad de Tucumadn, su crecimiento
material y su densidad poblacional se tradujeron en una notable mutacién
de la cultura urbana y en un avance del consumo como un fenémeno social
que incluyé un mayor nimero de personas con acceso a nuevos estilos de
vida con cierta pretension cosmopolita. La ciudad de Tucumadn se torné cada
vez mads activa con la mejora de sus servicios, la incorporacion de las nuevas
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tecnologias, avances en educacién y salud, asi como su oferta recreativa y
comercial cada vez mas amplia.

LA EVOLUCION DEL ESPACIO COMERCIAL TUCUMANO

Una de las esferas mds favorecidas por el auge azucarero y el aporte inmi-
gratorio fue el comercio. Al respecto Rodriguez Marquina, director de estadis-
ticas de la provincia, opinaba:

Nada ha progresado en esta provincia tanto como el comercio, el cual se
distingue por su buena fe y honradez. El comercio tucumano tiene un mo-
vimiento asombroso y basta para darse una idea de lo que es observar el
movimiento hoy dia reinante en los depésitos de carga de los ferrocarriles.
Sin embargo, el comercio provincial tiene una gran falencia [...] sufre por
falta de capitales en los bancos, por la falta de descuentos y por las dificulta-
des para obtener giros sobre el Rosario y Buenos Aires. Capitales es lo que
necesitamos en Tucumdn. Bancos particulares con suficiente capital, casas
de banca que faciliten giros a precios aceptables, mejores ferrocarriles y
su comercio podra desenvolverse rapidamente (Rodriguez Marquina, 1895:
346-347).

El comercio se convirtié en una actividad muy dindmica, pero que auin
arrastraba ciertos rasgos de atraso y carecia de una estructura financiera donde
sostenerse y potenciarse.

Rodriguez Marquina, usando las patentes comerciales, realiza una minu-
ciosa descripcion de los tipos de comercio que para la época ya eran consi-
derables y muy variados: almacenes, agencias de seguros, boticas, bazares,
boliches, casas introductoras, casas de huéspedes, casas de acopio, casas de
comisiones y consignaciones, casas de prendas, casas de remate, cigarreras,
librerfas, mueblerias, mercerias, mercaderes ambulantes, entre otros.*

Para 1912 el Anuario Estadistico de la Provincia de Tucumdn computa
la nacionalidad de los comerciantes y su Capital: de un total de 9.286, el
58% era de nacionalidad argentina y el 42% extranjeros, sobre todo italianos,
espafioles y drabes. La mayoria de los extranjeros se afincaron en la Capital
de la provincia. Segtin el censo de 1914, el 59% de los extranjeros estaba
concentrado alli; y de éstos, el 71% habitaba en la zona urbana central, lo
que aporto cierto rasgo cosmopolita a la ciudad y facilité la introduccién de
productos importados, nuevos rubros comerciales e, inclusive, innovaciones
en las formas de comerciar.
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Cuadro 1. Tasa de crecimiento del nimero de locales de venta de algunas ramas del
comercio, San Miguel de Tucuman 1889-1913. Fuente: Rodriguez Marquina (1914),
Anuario Estadistico de la Provincia de Tucumdn. Correspondiente al afio 1899 y
Censo de la Capital de Tucumdn 1913, Edicion Oficial, Tucuman.

Establecimientos 1889 1913
Cafes 1 9
Tiendas 74 135
Zapaterias 18 39
Almacenes 372 553
Peluquerias 47 85
Hoteles, fondas, restaurant 28 58

Jacqueline Dussaillant Christie, quien investiga el caso de la ciudad de San-
tiago de Chile, afirma que el aumento de la poblacion y la consiguiente diversi-
ficacion cultural tuvieron como consecuencia el ensanchamiento del mercado
interno, especialmente para los bienes de consumo y que, por ende, incenti-
varon el desarrollo industrial y del sector importador. Esto se traduciria, en la
préactica, en un incremento en la diversidad de locales, productos, calidades y
precios (Dussaillant Christie, 2011: 34).

En 1888, segin Rodriguez Marquina, “el ramo de tiendas estd en Tucu-
mdn a la altura de las grandes ciudades, contando con establecimientos tan
espaciosos como los mayores de la capital”. Para 1912 el Anuario Estadistico
calculaba un numero de 218 casas destinadas solamente a “Vestido y toca-
dor”, de las cuales 14 eran “bazares”, 12 “roperias y registros”, 163 “Tiendas,
mercerias, etc.” y 24 de “ventas de calzado”.

Otro testimonio de la época es el de Antonio Correa, quien en 1924 se
refiere a Tucumén como una plaza “muy activa” de comercio en el NOA. La
provincia habria funcionado como el centro de la regién del norte, receptora
de cinco lineas férreas que trasladaban y exportaban productos locales a los
mercados vecinos.®

La manifestacion estética v fisica de este proceso “modernizador” se pro-
dujo a través de la extension de la ciudad, de lo urbano, y de la construccion
de edificios arquitectonicamente modernos. La ciudad se presenté activa, di-
ndmica y densamente poblada. Para 1914 la capital contaba con 100.080
habitantes.

Waldo Ansaldi, quien indaga el caso de la ciudad de Cérdoba, mencio-
na que el proceso de desarrollo y modernizacién de las ciudades incorporé
nuevos escenarios “propicios para mostrarse, para ver y hacerse ver, en una
especie de voyeurismo”. Emergieron nuevas formas de sociabilidad, crecien-
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temente diferenciadas y alejadas de la sacralidad del periodo anterior, donde
convivieron simultdneamente elementos tradicionales y modernos (Ansaldi,
1997: 16). En efecto, estrechamente ligadas al desarrollo econémico y moder-
nizacion de Tucuman se multiplicaron las actividades de esparcimiento, tanto
para hombres como para mujeres, observandose el crecimiento del nimero
de espacios destinados al ocio, como el Parque 9 de Julio, los teatros (Belgra-
no fundado en 1878, Odedn y Alberdi, ambos de 1912), el casino (1912),
cines, hoteles, confiterias, bidgrafos, espacios destinados al deporte como el
Club de Gimnasia y Tiro (1892), el Club Atlético Tucuman (1903) y el Lawn
Tennis Club (1915), entre otros.

La plaza Independencia era el espacio de paseo y sitio de encuentro social,
el punto neuradlgico de la ciudad. Alrededor de ella se ubicaban la Catedral, la
Basilica de San Francisco v los edificios publicos mds importantes. De a poco
las viviendas disminuian su presencia en la zona, mientras el comercio, los clu-
bes sociales y hoteles crecian en nimero y jerarquia. En estos espacios se ma-
nifesté admiracién por lo europeo, por entonces asociado al progreso: El Café
Paris, el Hotel Paris, El café Londres y el Espafia (Moreno, 2000: 130-131).
En el contorno de la plaza se estableci6 el gran Bazar “El Progreso”, la botica
“Massini” (Laprida v 24 de Septiembre), la gran tienda y merceria “Manuel
Garcia” (Las Heras y Laprida), la Joyeria “La Moderna”, la sombrereria, pe-
luqueria y bazar “Siglo XIX”, la confiteria “El Aguila” (Las Heras y Laprida) v,
para 1911, el primer local de la gran tienda departamental Gath & Chaves. La
variedad y tipo de locales situados alrededor de la plaza demuestra que este
punto fue central para la adquisicion de diversos productos. La zona comercial
no solo se concentrd en estas manzanas, sino que se extendié a calles conti-
guas. De acuerdo al costo de los alquileres de terrenos anunciados en 1913
podemos constatar que las calles mds cotizadas eran las que se encontraban
dentro del cuadrante conformado por los bulevares Sarmiento y Avellaneda
y las calles 24 de Septiembre y Junin, siendo la mas valorada la manzana de-
limitada por las calles Mendoza, Las Heras (hoy San Martin), Maipu y Junin
(Rodriguez Marquina, 1913: 46).

Habiendo indagado brevemente en la evolucién de estos espacios y la
conformacion de un circuito comercial, cabe preguntarnos ¢como eran las
ventas por entonces? Durante largas décadas en el siglo XIX —pero también
las primeras décadas del siguiente— las ventas se desarrollaron en un marco
estatico: un meson en el que se exhibia la mercancia y, tras €l, un vendedor. El
cliente se encontraba con los productos luego de solicitarlos, lo que se tradujo
en una “escasa libertad de movimiento” y, sobre todo, en un cierto “com-
promiso psicolégico implicito de salir de alli tras la materializacion del acto de
compra’. En ese mismo acto el cliente se enteraba del precio del producto y
se daba inicio a una practica habitual, el regateo.
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El hecho de entrar en un local de estas caracteristicas estaba motivado ex-
clusivamente por la cotizacion o compra, no por el interés recreativo que ofre-
cian otros establecimientos donde se podia circular libremente y, especialmen-
te, en los que era posible tocar y admirar cada articulo (Dussaillant, 2011: 72).
La modernizacion del consumo, segin Fernando Rocchi (1999), implico la
busqueda del consumidor. Es decir, una marca comercial se introducia en los
hogares a través de la publicidad invitando a consumir determinado producto,
apelando a la naturaleza soberana del consumidor. En estas circunstancias el
consumidor tomaba la decisién de comprar en el ambito privado después de
recibir la informacién por los medios. Gracias a la publicidad el cliente ima-
ginaba cierto articulo como un “deseo a cumplir”. “La decisién de compra,
entonces, se transformé en la realizacion de una promesa surgida (o inducida)
en la intimidad del consumidor, convertido (real o engafiosamente) en experto
frente al comerciante y soberano frente al mercado” (Rocchi, 1999:302).

Por otro lado, nos preguntamos ;cémo se adquirian las prendas por en-
tonces? Antes de la llegada de las grandes tiendas el abastecimiento de ropa
se daba bajo tres modalidades: la propia confeccion, la herencia y la compra.
Muchas mujeres aprendieron a confeccionar su ropa en la escuela o por me-
dio de la trasmisién de otras mujeres de la familia y de ese modo fueron ellas
mismas las encargadas de coser la indumentaria de la familia. Otra forma de
adquisicion de prendas fue a través de sastres y modistas que elaboraban por
encargo ropa de todo tipo.® También fueron muy comunes los intercambios
de vestimenta de una generacion a otra. Muchas veces se desarmaban las
prendas y confeccionaban nuevas reciclando todo tipo de materiales. Hasta
fines del siglo XIX se trasmitia por herencia (mediante testamento) los vestua-
rios, manifestacion de la valoracion de la indumentaria como un bien preciado
y costoso.’

La ropa hecha a medida tenia la ventaja de ser unica y exclusiva y de ob-
tencion inmediata. La compra de ropa se conseguia, en un principio, a través
de la venta por catdlogo. En efecto, las grandes tiendas de Buenos Aires como
“Ala ciudad de Londres”, “A la ciudad de México”, “Paris Grande Magazine”,
entre otras, enviaron representantes que ofrecieron y acercaron sus beneficios
a los tucumanos (Perilli de Colombres Garmendia, 2014: 9-10). Otra manera
de obtener productos de moda fue por medio de las ventas en privado. Even-
tualmente, la prensa anunciaba la visita de madames que venian directo de
Paris y recibian a sus clientes en hoteles o direcciones particulares. Un anuncio
de madame Anna promocionaba: “delicados modelos de vestidos que repre-
sentan la ultima palabra del chic parisiens” (El Orden, 11.10.1921).

Segtin Rocchi, hacia fines de siglo XIX se produjo la expansion del consu-
mo de ropa de produccion nacional. Hasta la década de 1890 la produccién
local de indumentaria lista para usar se mantuvo en pequefia escala. El mayor
avance se produjo durante el incremento de las tarifas aduaneras y las trabas
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a la importacién, con la aparicion de las fabricas de confeccion locales. “La
confeccion de ropa en serie avanzé de tal manera que en 1918 proveia al me-
nos la mitad de la demanda total del mercado argentino” (Rocchi, 1998: 539).

No sélo hubo una transformacion en el modo de fabricacion y obtencion
de la ropa, sino también en su tipo y calidad. Se diversificaron los materiales
y los costos originando una seria competencia e introduciendo una gran evo-
lucién en el mercado.

Con el desarrollo del comercio de indumentaria variaron notablemente
los precios v las calidades, lo que hizo posible su renovacion con mayor fre-
cuencia, por temporada, y paulatinamente la necesidad de reciclar, arreglar,
heredar o adornar prendas fue cayendo en desuso. La expansion de los tex-
tiles supuso también la diferenciacion en materia de técnicas, de precios y
atributos, concordando con una sociedad dividida en clases, estilos de vida y
necesidades diferentes. De ese modo el mundo de la moda se volvié mucho
mds asequible a ciertos sectores sociales que antes habian permanecido al
margen de estos productos.

LA GRAN TIENDA DEPARTAMENTAL

Durante el periodo comprendido entre 1850 y la Gran Guerra se produjo
un proceso de modernizacion y desarrollo industrial de Europa en el que no
s6lo aumento la capacidad adquisitiva de los trabajadores, también los bienes
de consumo abarataron su costo significativamente debido a los adelantos
tecnoldgicos y cientificos de la época. Rosalind H. Williams considera este pe-
riodo como el inicio del consumo masivo, correlativo a la produccién masiva,
caracterizado ademds por una division radical entre produccién y consumo, la
preeminencia de mercancia estandarizada en grandes volumenes, la incesante
introduccion de productos nuevos, una confianza amplia en el dinero y en
el crédito acompafiado del surgimiento de un aparato publicitario (Williams,
citado en Ortiz Gaitan 2003: 271).

Paralelamente, otros fenémenos tuvieron lugar. Los bienes de consumo
que antes se obtenian en pequefias tiendas, ferias y mercados, con comercian-
tes y buhoneros (o bien se encargaban directamente a los talleres artesanales,
como a modistas y sastres), comenzaron a adquirirse en los grandes almace-
nes que se inauguraron en las metrépolis como Paris (las tiendas Bon Marché,
Louvre, Printemps, entre otras), Londres (la tienda W. Hitchcok & Co), Es-
tados Unidos e incluso en Japdn. Estas nuevas y lujosas tiendas estaban muy
bien decoradas y divididas en secciones o departamentos especificos para la
venta, donde los productos se exhibian a la vista de todos en escaparates.
A partir de entonces los clientes serian atendidos de manera personalizada
v beneficiados con ofertas especiales y nuevas formas de pago. Todo esto
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implicé lo que se conoce como una verdadera “revolucién consumista” (Wi-
lliams, citado en Ortiz Gaitan, 2003: 271). Producto del surgimiento de una
clase media con un amplio poder adquisitivo, que encontré en el consumo de
bienes adquiridos en las grandes tiendas no sélo una nueva fascinacion, sino
un novedoso estilo de vida. Segtin Michael Miller estas tiendas significaron un
monumento a la cultura burguesa, a la cual incluyd, le dio cobijo y aporté una
imagen en la que reflejarse (Miller, citado en Ortiz Gaitdn, 2003: 279).

En el caso de Brasil, México, Chile y Argentina, las ultimas décadas del
siglo XIX y e inicios del XX fueron de crecimiento econémico, ligado a la ex-
portacion de bienes primarios y al crecimiento de la poblacion. Factores que
posibilitaron el desarrollo de una incipiente industria, destinada al consumo in-
terno y de produccién masiva que brindé inversiones y capital suficiente para
que estos paises llevaran a cabo proyectos modernizadores. En estas circuns-
tancias, aparecieron las grandes tiendas departamentales que se convirtieron
rdpidamente en exitosos escenarios de consumo.

Las tiendas departamentales introdujeron varios elementos innovadores.
Uno de ellos fue su preocupacion por la estética y la arquitectura. Los comer-
cios de antafio no sélo no tenian estas inquietudes, sino que muchos estaban
anexos a casas de familia y por lo tanto no se diferenciaban de las demas
residencias, careciendo de visibilidad y atractivo. Tampoco contaban con un
espacio lo suficientemente grande o, al menos, confortable, como para circular
libremente. Por el contrario, las tiendas departamentales eran espacios mo-
dernos, ubicados estratégicamente y con un novedoso disefio arquitecténico,
acondicionadas para exhibir una gran variedad de mercaderia. Afiadieron vi-
drieras con productos a la vista de todos, con luces, colores y texturas llama-
tivas. Asf fue como la apariencia fisica de estos locales se presenté como otra
instancia de comunicacion entre el comercio y sus clientes. La proyeccion a
través de las vidrieras y la comunicacion con los paseantes (potenciales clien-
tes), hizo del pasear por las calles una actividad recreativa.

La naturaleza de la gran tienda seducia a todos los niveles socio-econémicos
y daba la ilusion a las clases bajas de pertenecer, aunque solo fuera temporal-
mente, a una clase mds alta. El facil acceso a la moda generé un sentido su-
perficial de la movilidad social (Hallstead Dabove, 2008: 192). La “democra-
tizacion” a la que se refiere FE. Rocchi también alude a esta nueva posibilidad
de ser parte de estos espacios por su facilidad de acceso y de circulacién que
permitié pasear y mirar libremente dentro de la tienda, “un mundo paradi-
siaco al que todos podian acceder con sélo entrar. Sofisticadas decoraciones,
orquestas y fuentes brindaron una atmdsfera de ensuefio y de diferenciacion
radical con la calle y el hogar que afios atrds solo era sentida al entrar en una
iglesia” (Rocchi, 1998: 547).

Estas tiendas fueron nuevos lugares acondicionados para pasar el tiempo,
desear y tocar ciertos productos que antes estaban al alcance de unos pocos.
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Espacios que fueron centros de paseos y de encuentros especiales para las
mujeres. Siguiendo a Donna Guy (2016), consideramos que las tiendas de-
partamentales generaron nuevas “posibilidades ambulatorias” para algunas
mujeres, quienes tuvieron la oportunidad de vestirse y actuar como mujeres
de clase media, las mannequins que eran parte de puestas en escena en vi-
drieras, desfiles, espectdculos de moda en salas de té, entre otras actividades,
como asi también trabajar como vendedoras. Todas estas fueron ocasiones
que estimularon un cambio a nivel de lo imaginario y del comportamiento
social de las mujeres.

La incorporacion de las mujeres a la cultura del consumo estuvo estrecha-
mente vinculada a la aparicion de las grandes tiendas en la medida en que no
solo se las asoci6 a los novedosos productos que éstas ofrecieron, sino porque
también les brindaron un espacio al cual incorporarse, socialmente aceptado y
fuera de la privacidad del hogar. Estas nuevas actividades en las tiendas eran
propicias para la expansion de las relaciones de amistad y camaraderia feme-
ninas y muy apropiadas para las reuniones sociales v filantrépicas. Ademas,
estos locales brindaban a las mujeres alejadas de los grandes centros mundia-
les de consumo la posibilidad de acceder a las tltimas tendencias de la moda
(Guy, 2016: 143).

La salida de compras a la gran tienda fue una actividad casi “irresistible”
para las mujeres. No se traté de la mera accién de consumir, sino también de
una oportunidad, un momento propicio para ser parte de nuevas iniciativas
extradomésticas que implicaban escritura y comprension del sistema comer-
cial, entre otros aspectos. Muchas de ellas, en calidad de administradoras del
hogar y debido a sus posibilidades econémicas, tuvieron la libertad de tomar
decisiones de compra, de alguna manera un poder, una posibilidad que las
habilité para salir del dmbito de lo privado. Asi, “la tradicional tarea de ‘salir
de compras’ adquiere nuevas connotaciones, convirtiéndose en una actividad
urbana tipicamente femenina. Pero no sdlo se transforma en una manera de
ocupar el tiempo y el espacio, sino que también le otorga una instancia de
libertad y autonomia, precisamente en los momentos en los que se habla de
emancipacion” (Dusaillant, 2011: 152).

Consumir no solo se traté de comprar para ellas mismas y para su familia.
En el qué y por qué comprar se dilucidan aspectos de género, clase, estilo de
vida, ingresos, gustos y necesidades. Pero también a través de esto se formaba
parte de la vida social. El interés y el poder sobre el consumo de un modo u
otro habilitaban a experimentar nuevos objetos, visitar nuevos lugares y cono-
cer nuevas personas. Sin embargo, aunque el consumo proporcioné grandes
beneficios a las mujeres, el alcance de estas préacticas no debe exagerarse, en
parte porque una auténtica emancipacion no se podia lograrse sin autonomia
econdmica y ejercicio pleno de los derechos, por entonces bastante limitados.
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Tanto las tiendas y su ingreso irrestricto, como de algin modo la publici-
dad, posibilitaron — aunque fuera en el plano de lo “virtual”’— la posesién de
nuevos objetos. La publicidad, como parte del fenémeno consumista, propi-
cié nuevos valores sociales y formas de vida asociadas a ciertos bienes pro-
movidos y ofrecié a un nivel virtual la posesion de estos bienes a través de sus
imdagenes (Ortiz Gaitan, 1993). El fenomeno publicitario fue crucial al ofrecer
de manera gratuita el alcance —aunque fuera visual— de bienes que muchos
ni siquiera conocian. En realidad, lo tnico que estaba al alcance de todos de
forma gratuita y casi omnipresente fue la imagen del producto a través de los
atractivos dispositivos publicitarios en los que se exaltaban sus virtudes con
mensajes persuasivos y grandilocuentes.

En consonancia con el fendmeno de ampliacion social y cierta democrati-
zacion de bienes, las publicidades de las grandes tiendas estuvieron dirigidas a
actores sociales emergentes, ofreciendo productos exclusivos y a menor costo.
Por ejemplo, en la prensa tucumana, la Casa Voss anunciaba en sus publicida-
des descuentos especiales para los trabajadores en su dia, dirigiéndose espe-
cialmente a los “obreros” (El Orden, 30.4.1917). Al respecto, Leandro Losada
considera que durante la década de 1910 se produjo una democratizacién
politica y social que supuso la “pérdida de espacios y ambitos exclusivos” para
la elite a raiz de la movilidad social y la aparicion de nuevos sectores sociales,
junto con una incipiente sociedad de masas, que provocaron el “ocaso de la
vida aristocratica” (Lozada, 2013: 158).

Retomando el caso de Gath & Chaves en sus inicios el negocio estuvo
destinado a ropa exclusiva de caballeros, confeccionada con finas telas in-
glesas. La firma prosperé y en 1901 inauguraron su primer local. La tienda
afiadié a sus funciones talleres de confeccién propia, recurso que posibilité
su crecimiento exponencial. Segtin Rocchi, sus ventas pasaron de $738.000
a $24.038.000 entre 1893 y 1909 (Rocchi 1998: 540). Para 1908 el negocio
se transformé en una sociedad anénima, dedicada no sdlo a la produccion
y venta de productos masculinos sino también femeninos, de nifios, incluso
mueblerfa y comestibles, convirtiendose en una de las mds famosas tiendas
departamentales del pais. Gath & Chaves conté con locales en las principa-
les ciudades: Rosario (1904), Tucuman (1911), Cordoba, Santa Fé y Parand
(1928), Bahia Blanca (1933), La Plata y Rio Cuarto (1946), Mendoza y San
Juan (1954). Recordemos que en 1910 se habia instalado en Santiago de
Chile.

En 1911 se inauguré Gath & Chaves en Tucuman (Figura 1). El local se
establecio justo frente a la Plaza Independencia, punto central de la vida urba-
na de la ciudad. Como anticipamos, pretendemos desentrafiar cudles fueron
los mecanismos innovadores de venta y consumo que puso en préactica la
tienda y como estreché sus vinculos con la sociedad, especialmente con las
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mujeres, y llegé a convertirse en lo que Dussaillant (2011: 334) llama “refe-
rente cultural urbano”.

Figura 1. Primer local de Gath & Chaves en Tucuman.
Fuente: Pdez de la Torre (1999: 117).

Tal como adelantamos este tipo de tiendas fueron importantes lugares de
encuentro, sobre todo para las mujeres. En ciudades como Santiago de Chile
v Buenos Aires anexaron a sus negocios patios de comida, salones de té y
hasta salones de peluqueria, espacios que fomentaron notablemente la cama-
raderia femenina. Dussaillant Christie sostiene que con el propdsito de reforzar
el lazo entre las mujeres y, a su vez, mantener una imagen socialmente positiva
de prestigio y aceptacion social, las tiendas se apropiaron de algunas costum-
bres, organizando actividades de beneficencia, desfiles, eventos de caridad y
actividades culturales. Segtn la autora, el éxito de las grandes tiendas no se
explica solo por ofrecer masivamente productos a precios convenientes, sino
también por haber logrado insertarse en la sociedad como centro de reunion
para el tiempo libre y especialmente como “lugares de moda” (Dussaillant,
2011).

En Tucumadn las grandes tiendas no contaban todavia con espacios de so-
ciabilidad informal como las salas de t€ o las heladerias de las tiendas de la ca-
lle Florida en Buenos Aires. Sin embargo ofrecieron “actividades extras”, por
fuera de la compra, que fomenté el vinculo con los clientes. Ademds acom-
pafiaron los acontecimientos nacionales mads trascendentes de la época. Por
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ejemplo, para 1911 la tienda exhibié en sus vidrieras un cofre del escultor
Martin Casals y una bandera conmemorando al “Destroyer Tucumdn” (El Or-
den, 13.09.1911), un barco construido para la armada argentina en Inglaterra.
Otras tiendas, como la Casa Voss, ofrecieron descuentos especiales durante
las fiestas de la Independencia, mediante publicidades con profusos motivos
patrios (El Orden, 7.06.1922). En otras ocasiones la misma tienda anuncié
espectaculos musicales, sorteos, presentaciones de maniquins vivants, incluso
funciones de cine gratis. Todas estas actividades fortalecian lazos entre la so-
ciedad y la tienda mads alld de la compra y venta.

Nos preguntamos especialmente por qué una marca de tal prestigio e im-
portancia escogi6 a la nortefia ciudad de Tucumdn para instalar una de sus
primeras sucursales en el interior argentino. Sin duda esa decision puede estar
relacionada con la acelerada expansion econémica que tenia lugar en la pro-
vincia gracias al desarrollo azucarero, y que la convirtié en el epicentro econé-
mico vy cultural de una amplia regién. Pero también la opcién de expandir la
firma en las ciudades mds présperas del interior puede interpretarse como un
esfuerzo para remontar las dificultades econémicas por las que atravesaba la
firma. Para Roger Gravil, con la instalacion de Gath & Chaves en el interior —e
incluso en Chile— se pretendia compensar las pérdidas que experimentaban
las ventas en las tiendas de la Ciudad de Buenos Aires, “democratizando” el
acceso a los productos que comercializaba a clases mdas populares, maximi-
zando los beneficios (Gravil, 1975: 321). Es decir, la marca consider6 como
una oportunidad la prosperidad de algunas provincias en las que se detectaba
cierto afdn de modernizarse y vincularse con el consumo moderno.

Guy (2018), por su parte, y basandose en el archivo de Harrods y Gath
& Chaves de Londres y Exeter, sostiene que a principios del siglo XX las
ganancias de las tiendas departamentales mas importantes de Buenos Aires
eran mas bien modestas debido a que los portefios mantenian la costumbre
de comprar telas y confeccionar su propia ropa en lugar de adquirir prendas
listas para usar. La autora asevera que “la sociabilidad le habia ganado a la
moda”, ya que las tiendas funcionaron mds bien como lugares de encuentro
y sociabilidad que como exitosos espacios de venta. Al respecto, es necesario
apuntar que en Tucuman la tienda no conté con espacios destinados especial-
mente a la sociabilidad femenina. Por lo tanto, su recaudacién se concentraba
sustancialmente en la venta de productos. Para las tucumanas Gath & Cha-
ves funcioné como un lugar exclusivo para acceder a productos novedosos y
emular las modas y los comportamientos de las grandes capitales del mundo.
De tal suerte que la prosperidad econémica de la tienda se materializé en la
periédica apertura de nuevas secciones o departamentos y con la construccion
de un edificio propio en 1923.

Pero podria considerarse como otro elemento que promovié la apertura
de la tienda en Tucuman las optimistas representaciones que muchos contem-
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poraneos difundieron sobre el futuro econémico de la provincia. Estudiando
este topico, Soledad Martinez Zuccardi considera que por estos afios se gesté
a través de la literatura la imagen de un Tucuman “pujante” y de “porvenir
brillante”. Afin al espiritu celebratorio del momento, se proyecté una percep-
cién casi sin matices sobre el “progreso” al que ineludiblemente estaba desti-
nado Tucuman. Cabe aclarar que todas estas referencias aludian a imdgenes
que contrastan sensiblemente con otras realidades de explotacion y pobreza
de la provincia.® Estas representaciones fueron creadas y promovidas por la
llamada Generacion del Centenario, un grupo de jévenes profesionales que
actué como promotor de un proyecto de modernizacién econémica y cultural
de la provincia en el cual se destacé a creacion de la Universidad de Tucuman
(1914).

Otra de las representaciones difundidas sobre la provincia estuvo vinculada
con el fenémeno de la expansion de la vida urbana y poblacional. La Gene-
racion del Centenario resalté los atributos de la educacion, la elocuencia y la
desenvoltura en el trato, asi como sus comportamientos frente a las modas de
los tucumanos. “Se construye de ese modo la imagen de una ciudad de vida
social particularmente animada y diferente, en tal sentido, de lo que en los
mismos textos se percibe como el retraso y la somnolencia de otras ciudades
del interior del pais, en especial de la region del Noroeste” (Martinez Zuccardi,
2015: 83). Ya a mediados del siglo XIX, Vicente G. Quesada (con el seuds-
nimo de Victor Gélvez), destacaba las cualidades de la ciudad de Tucuman,
“alegre y relativamente animada”, contrastandola con la “desértica” ciudad
de Salta y la “tristeza perezosa de Santiago del Estero” (Gélvez, 1990). Decia
el viajero: “La sociedad de las damas tenia fama de aportefiada, porque se
asimilaban los usos y las modas de Buenos Aires. jQué lindas eran aquellas
mujeres vestidas de tunicas y blancos trajes, con flores naturales que perfu-
maban el cabello y la atmésfera!l” (Gélvez, 1990: 506-507). De igual manera,
otro contemporaneo, Domingo Navarro Viola, se ocupaba especialmente de
las mujeres de la elite:

Son de ojos bellisimos, de talle esbelto, de color blanco vy fresco, de pie
pequefio en general. Sus cabellos largos y negros completan con su gusto
en el vestir, la gracia que la naturaleza les doné y que ellas no han querido
desperdiciar. Un tacto fino en la imitacion de las modas importadas de Bue-
nos Aires, las hace estar siempre a la altura de ellas y con esto y con cierta
coqueteria de buen tono, la sefiorita de Tucuman es la que mas se acerca de
las mujeres del interior, a las elegantes de las orillas del plata (apud Martinez
Zuccardi, 2015: 84).

Esta exaltacion de la moda vy la “coqueteria” femenina también se ma-
nifestaba en la prensa local. Podemos constatarlo en el siguiente pasaje que
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pertenece al mismo afio en el que se inaugurd la filial de Gath & Chaves en
Tucuman:

MODA: la palabra tiene un encanto irresistible. Seduce a la curiosidad feme-
nina hasta sutilizarla. En Tucuman se rinde culto a ese atributo de belleza vy
chic. Vestir a la moda es la suprema aspiracion de las mujeres elegantes (El
Orden, 15.06.1911).

Todas estas imdgenes divulgadas en la prensa y la literatura destacaban el
caracter “pujante” de la provincia, su “porvenir brillante” y su animada vida
social, cada vez mas involucrada con la modernidad y con usos y costumbres
propios de las grandes ciudades. Estimamos que estas representaciones deben
considerarse, junto a los motivos estrictamente econémicos anteriormente ex-
puestos, como las razones que alentaron la gran apuesta comercial de la firma
en la ciudad de Tucuman.

UNA NUEVA FORMA DE VENDER Y COMPRAR

Para Federico Ortiz la idea de agrupar la mercaderia segin su tipo en un
lugar determinado —departamentos— supuso tres innovaciones importantes.
En primer lugar, la instauracién de un criterio de especializacion y, consecuen-
temente, la aparicion del vendedor especialista. El sequndo fue la localizacion
de cada categoria dentro de la tienda. Cada producto y cada rubro tuvieron
un lugar determinado que hizo mas fdcil la busqueda por parte del cliente. La
tercera novedad, derivada de los anteriores, era que ese tipo de organizacion
trajo consigo la satisfaccion del cliente. El vendedor o la vendedora no sola-
mente ofrecia mercaderia, era el asesor, el consejero y, en muchos casos, un
amigo o amiga (Ortiz, 1994: 33), estando el personal de estas tiendas especial-
mente capacitado para sus funciones. El traslado a otras filiales para aprender
ciertas competencias que luego se podian retransmitir a sus compafieros y
comparfieras fue una de las modalidades a las que apel6 la firma para capacitar
a su personal.

Gath & Chaves conté con una abundante mano de obra de distintas califi-
caciones, trabajadores y empleados, quienes se distribuian en departamentos,
secciones y pisos.” En Buenos Aires se sumaban trabajadores y trabajadoras
que requeria de una compleja red de fabricas y talleres de confeccién, inclu-
yendo la modalidad de trabajo a domicilio para externalizar la produccion y
reducir costos. Con respecto al trato dado a sus empleados, Angela Vergara
y Paola Orellana Valenzuela sostienen que las grandes tiendas desarrollaron
tempranamente formas de control paternalista que incluian una serie de be-
neficios y regalias sociales que iban mas alld del mundo estrictamente laboral,
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como organizacién de eventos deportivos, construccion de un estadio, patro-
cinio de fiestas sociales, diversas actividades recreativas (picnics, paseos) y en-
trega de mercaderias y productos (Vergara y Orellana Valenzuela, 2019: 13).
Respecto a este tema, en Tucumadn se funds un club de fitbol que realizaba
multiples actividades, entre las que se destacaba el baile de empleados y la
eleccion de “Mister Gath & Chaves” (La Gaceta, 15.07.2018).

Estas tiendas fueron, ademds, fuente de empleo para muchas mujeres,
donde cubrian cargos como vendedoras, administrativas, cajeras, modistas y
maniquies vivants. Graciela Queirolo, quien analiza el caso de las vendedoras,
considera que la tienda buscaba mujeres amables, de “buena presencia’ y
alfabetizadas, es decir, “las empleadas debian ser atentas con el publico, vestir
elegantemente y saber leer y escribir”. Pero, sobre todo, segtin los principios
de género de la época, desempefiaban ocupaciones admitidas para mujeres,
tareas que no sdlo requerian las virtudes femeninas —“sensibilidad” vy “delica-
deza”—, sino que, a diferencia de otro tipo de tareas como las fabriles, no afec-
taban tanto a los cuerpos (Queirolo, 2014: 31-32). La condicién de emplea-
das de comercio y una potencial promocién laboral les otorgé cierto prestigio
social. Sin embargo, las vendedoras, al igual que gran parte de las mujeres
asalariadas, no sélo sufrieron por su condicion de subordinacién respecto de
los varones, sino que padecieron desalentadoras estigmatizaciones, como las
que asociaban a las mujeres que trabajaban fuera del hogar a una moral du-
dosa, propensas a embarcarse en “relaciones escandalosas” con hombres ya
comprometidos (Queirolo, 2014: 44).

Por otro lado, con el establecimiento de las grandes tiendas y las innova-
ciones del comercio moderno se procuré acabar con la practica del regateo y
se establecieron precios fijados de antemano, que se promocionaban desde la
prensa. Como advertia el siguiente aviso, la costumbre fue dificil de erradicar:
“PRECIOS FlJOS, rogamos no rebajar [sic.] porque es perder el tiempo” (E!
Orden, 30.05.1914). A precios fijos se ofrecia calidad y distincion a través de
prendas que, se anunciaba, se importaban de Paris, el “centro de la moda”, o
Londres, a la vez que en el mismo lugar, en distintos departamentos, se podia
acceder a una inmensa variedad de productos para mujeres, hombres y nifios,
incluyendo jugueteria, elementos deportivos, muebleria, valijeria y comesti-
bles, entre otros (El Orden, 20.04.1911).

Al establecerse Gath & Chaves en Tucuman se emprendié una gran cam-
pafia publicitaria que anunciaba su inauguracion. Estas publicidades perse-
guian de alguna manera justificar que una tienda de tal prestigio decidiera
afincarse en este punto del pais. La publicidad que anuncié la inauguracion se
ubico en la pagina principal del diario EI Orden e hizo referencia “al progreso
siempre creciente de esta importantisima capital” y a la “distinguida clientela”
de la provincia. Acompafiaban el texto variadas tipografias y recursos cldsicos
del modernismo publicitario, como flechas y vifietas, la imagen de un hombre
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de traje y sombrero y una moderna mujer adornada con un sombrero y pieles
que grafica a qué tipo de publico “distinguido”, “moderno” y “chic” se dirigia
la publicidad.

Segun la prensa, la apertura fue: “un factor mds que viene a robustecer la
potencia de nuestro comercio local, ofreciendo, de paso, a la poblacién tucu-
mana una casa donde encontrard articulos de primer orden a precios razona-
bles llenando una necesidad”. El establecimiento de una tienda departamental
en Tucuman supuso, en fin, un hito comercial.

Como destacé el pericdico, la inauguracion de la tienda fue un gran acon-
tecimiento. Sobre todo para las mujeres que esperaban un negocio de este
tipo no sélo por su prestigio y la calidad de los productos, sino también por la
inauguracion de un lugar de sociabilidad exclusivamente femenino (El Orden,
20.09.1916).

Conscientes de que las representaciones que pudimos rescatar de la tienda
son un producto de la prensa y la publicidad, y que, por lo tanto, cumplian
una funcién persuasiva, muchos de los términos o valores que se le atribuian
pudieron haberse exagerado. Sin embargo, no desdefiamos esta fuente. Aun-
que las notas del periédico local hayan sido financiadas por la propia tienda
para atraer clientes y trasmitir valores, el hecho es digno de andlisis en tanto
funcioné como un innovador mecanismo publicitario y como un vehiculo de
comunicacion entre la tienda y la sociedad. Las campafias publicitarias de
Gath & Chaves, ademds, no solo expresaban novedosas estrategias y meca-
nismos de venta, sino una nueva estética y denotaban también la busqueda
de un determinado publico, entre otros aspectos. En un primer momento la
tienda apel6 a la calidad de sus productos, “especialmente seleccionados en
Buenos Aires e importados de Europa” y a su cardcter cosmopolita, autodefi-
niéndose como “primicia en la moda”, en tanto sus prendas provenian de los
centros de fabricacion mundial (El Orden, 16.06.1915; 05.11.1917).

Otro de los novedosos recursos comerciales que la tienda utilizé fueron
las facilidades de pagos. Por ejemplo, en 1911 ofrecia una maquina de coser
a pagar en diez meses y con garantia de diez afios, crédito financiado por el
Banco Proveedor del Rio de La Plata (El Orden, 20.09.1911).

En efecto, las tiendas departamentales adquirieron reputacion por sus li-
quidaciones o ventas con descuentos que se anunciaban desde la prensa,
generalmente a finales de cada temporada y en épocas cercanas a las fiestas.
Estas facilidades de pago o “records de baraturas” (El Orden, 10.08.1916)
se encontraban incluidas en los avisos de los acontecimientos sociales de la
ciudad, lo que da cuenta que fueron auténticos eventos. Estos mecanismos
de descuentos y rebajas se acrecentaron sobre todo en la época de la Gran
Guerra y hacen referencia a la necesidad de racionalizar los gastos en tiempos
de dificultades econdmicas y, por lo tanto, a oportunidades que no debian
desaprovecharse. Una de ellas destaca: “nota de previsién econémica y una
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demostracion practica del celo por la economia del hogar, que ninguin espiritu
moderno debe dejar pasar, sin aprovechar sus materiales benéficos”, asocian-
do el ahorro y la prevision con una idea de responsabilidad y, sobre todo, de
racionalidad burguesa. Asi, en las publicidades de época a la par de la oferta
de “precios sensacionales”, “condiciones econémicas tan ventajosas que a
todos conviene aprovechar”, se transmitia un mensaje recurrente en pro del
“ahorro”, un “haga economia”, discursos que ademds de incitar al consumo
en general, estaban dirigidos principalmente al publico femenino. Es que se
consideraba que si bien el varén era el sostén financiero del hogar, quien sus-
tentaba a su familia con su salario, era la mujer la encargada de las decisiones
de compra, de la administracién del hogar, a quien por otra parte se educaba
como administradora responsable y austera, celosa custodio del presupuesto
familiar. Se exaltaba al “Angel del hogar”, figura que conjugaba sus funciones
de madre, esposa y administradora, por lo que es facil deducir que estas publi-
cidades estaban a tono con los valores de “administracion racional”, “ahorro”
y “previsién econémica” propios de la literatura de economia doméstica del
momento.

Teresita Garabana y Cecilia Moreyra, quienes analizaron las publicidades
de la tienda departamental A la Ciudad de Londres, sefialan que se dirigian
a un publico socialmente variado y heterogéneo, al que identifican con los
sectores medios. Esta firma anunciaba que ofrecia lo mds nuevo, exclusivo y
elegante de la moda europea, pero al mismo tiempo lo mds econémico, de
modo que se proponia captar a los interesados en articulos que conciliaban
“baratura y clase”. Las autoras destacan como la publicidad se hizo eco de
las aspiraciones y ansiedades de una sociedad en plena transformacién. Por
un lado, la burguesia, que alimentaba su sed de consumo con compras en
el exterior, habria hallao en estas tiendas un espacio alternativo de consumo
local. Por otro, lo encontraban también los sectores medios en expansion que
buscaban emular el cosmopolitismo de la alta sociedad de Buenos Aires (Ga-
rabana y Moreyra, 2018: 26).

Los mayores descuentos y promociones se realizaron durante los festejos
del “dia de Gath & Chaves” con “ventas aniversario” cada 21 de Septiembre
en conmemoracion a la inauguracion de su gran casa matriz de Buenos Aires,
“grandioso exponente de nuestro progreso y consagracion definitiva de nues-
tro triunfo comercial” (EI Orden, 21.09.1918). Al parecer estos dias de rebajas
atrajeron un vasto publico, por lo que la Casa Voss, la competencia, comenzé
a solicitar en sus publicidades que se visite la tienda en horarios matutinos
“con el objetivo de evitar en parte las molestias e inconvenientes que produ-
cen las grandes aglomeraciones” (El Orden, 7.07.1920).

Estos modernos mecanismos de venta activaron una fuerte competencia
entre las tiendas departamentales. Observamos que muchas de las publicida-
des de Gath & Chaves entablaron una especie de “didlogo” con los avisos de
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la otra gran tienda de la ciudad, la mencionada Casa Voss. Para ese momento
esta tienda se trasladé a un nuevo local, ubicado a unos pocos metros de
Gath & Chaves, sobre la calle 25 de Mayo, y ofrecio importantes descuentos.
Gath & Chaves respondié en la misma pdgina del diario, persuadiendo a sus
clientes a asistir ese mismo dia a su tienda —y no a la otra— para adquirir pren-
das confeccionadas “directamente en los centros de fabricacion mundial [...]
Porque nuestros surtidos estdn completos, porque todos lo que ofrecemos es
lo mejor en calidad e insuperable en gusto, y porque los precios marcados
les permitiran hacer todas sus compras con una economia considerable” (El
Orden, 20.09.1917).

Coincidimos con Dussaillant Christie, quien postula que estas tiendas ex-
plotaron el concepto de “servicio al consumidor”, por lo que, al aumentar la
competencia entre los establecimientos de un mismo ramo, se ofrecieron no
s6lo mds productos, mejores precios y variedades, sino que también se activa-
ron todo tipo de mecanismos para atraer al cliente, un codiciado protagonis-
ta del consumo, “una estrella que merece ser mimada” (Dussaillant Christie,
2011: 282).

Otro signo de modernidad fue la racionalizacion del tiempo y la adopcicn
de la jornada laboral de ocho horas por el comercio minorista. Antafio los
negocios abrian y cerraban sus puertas segun los criterios y necesidades sus
propietarios. A medida que fue creciendo el nimero de empleados v clientes
y por razones de utilidad practica se adopt6 el sistema de horario fijo de aten-
cién, una medida ya vigente en varias ciudades argentinas.!’ Gath & Chaves 'y
otras casas aceptaron esta medida propuesta por los empleados de comercio
una semana antes de que se realicen mitines y protestas en torno a este pedi-
do. Recién durante la gobernacién de Octaviano Vera (1922-1923) la jornada
laboral de ocho horas se convirti en ley provincial y se extendié a todos los
rubros, siendo los mds controversiales el de la industria, especialmente la azu-
carera, y el comercio (El Orden, 20.06.1922).

Doce afios después de la inauguracion de la filial de Gath & Chaves en Tu-
cuman, la firma decidié dar un paso mas y construir un edificio especialmente
disefiado para la tienda. Sin duda, la mudanza del negocio y la creacion de un
nuevo local fueron un signo del crecimiento y éxito de comercial. La inaugura-
cion de la tienda tuvo una amplia cobertura en la prensa, que resaltaba: “no se
trata de la inauguracion de un local mds, la inauguracion del edificio construido
por Gath & Chaves supuso la iniciacién de un nuevo ciclo comercial en esta
metrépoli del Norte”. El local era considerado una “prolongacién de Buenos
Aires” y se lo describe como “lujoso v amplio lleno de las comodidades que
una casa de tal importancia requiere, levantado en un lugar estratégico, en un
barrio aristocratico y comercial de mucho trafico y embellecido por magnificas
vidrieras amplias y artisticas, en las que imperan la elegancia y el buen gusto
caracteristico de la calle Florida” (La Gaceta, 27.11.1923, Figura 2).
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Figura 2. Anuncio de la inahuguracion del nuevo local de Gath & Chaves.
Fuente: La Gaceta, 27.11.1923.
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Por tratarse de un evento de tal magnitud, la marca realiz6 una amplia
campafia publicitaria y una serie de festejos en el hotel mds “lujoso” de la
ciudad, a la vez que intentaba generar vinculos extraeconémicos con la so-
ciedad como un todo realizando donativos a la Sala Cuna y a la Sociedad
de Beneficencia. También entregé a los nacidos ese dia un ajuar completo
acompafiado con una carta en la que se prometia “no olvidarnos de ti en tus
proximos aniversarios, siempre que seas bueno y estudioso, y no hagas enojar
mucho a tus papas”. Esos bebés eran considerados los “ahijados de Gath &
Chaves” (El Orden, 26.11.1923).

Todos estos dispositivos que activé la tienda al momento de su inaugura-
cién buscaban promover un vinculo estrecho con la sociedad local, intentando
construir una imagen no solo de referente comercial sino también cultural de
la ciudad. De ese modo se asociaba a los valores nacionales y también familia-
res como mecanismos para reforzar su relacion con un amplio publico pese a
ser un centro de consumo y frivolidad destinado a la “ropa y a las novedades”.

PALABRAS FINALES

Iniciamos nuestra exploracion con un breve esbozo sobre las condiciones
econdmicas y sociales de la ciudad de San Miguel de Tucumdn durante la
transicion del siglo XIX al XX. Por estos afios la creciente poblacion adopté
nuevos hdbitos de consumo vy cierto refinamiento en sus costumbres, adopta-
dos por la clase media emergente en un contexto de significativo crecimiento
econdémico. La confluencia de estas variables tuvo un fuerte impacto en la
demanda de bienes. Por lo tanto, se multiplicé el nimero y variedad de loca-
les comerciales, se expandi6 la superficie urbana, se produjo la acentuacion
del cardcter comercial de algunos espacios y una mayor especializacion por la
calidad de los establecimientos y las categorias de los productos.

Revisamos especialmente la evolucion del sector comercial, el transito de
locales de caracter rudimentario al comercio moderno. En sus inicios, el co-
mercio se practicaba en espacios anexos a las viviendas, sin un rubro espe-
cifico, con poca variedad de productos, una atencién sin especializacion y
transacciones en las que se aceptaba el trueque o el regateo. La introduccion
gradual del comercio moderno se expresé en la mayor especializacion y la
concentracion de un circuito destinado especialmente a la compra y venta.
De ese modo Gath & Chaves y las tiendas departamentales en general fue-
ron una manifestacion fundamental de la introduccién de formas de comercio
moderno. Esto se puso en evidencia tanto a través de una nueva estética y la
arquitectura de los edificios, como también por la variedad de los productos,
por su calidad y origen. Estos negocios procuraron satisfacer ampliamente a
sus clientes, para lo que contaron con personal capacitado. A su vez, utilizaron
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novedosos mecanismos de venta para la época: precio fijo, venta a crédito,
promociones, liquidaciones, obsequios. La mercaderia se presenté de manera
estética y organizada, tanto en el interior de la tienda como en vitrinas, puestas
en escena e ideadas para “capturar” clientes. Todas las actividades y noveda-
des comerciales fueron difundidas casi a diario por la prensa mediante nuevos
mecanismos publicitarios que no sdlo tuvieron una funcién informativa, sino
grdfica, estética y, sobre todo, persuasiva.

Si bien la tienda Gath & Chaves de Tucuman no conté con un espacio de
sociabilidad especifico, la sucursal fue centro de consumo y se convirtié en un
“referente cultural urbano”, ya que en sus locales se llevaban a cabo activida-
des vinculadas al arte, a los festejos patrios y a las actividades filantrépicas, un
tipo de consumo que excedia la adquisicion de bienes y productos materiales.

Por otra parte, el encanto por la moda en las mujeres posibilité, ademds, su
irrupcion en el ambito publico, el acto de “salir de compras”, permitiéndoles
practicar nuevas formas de expresion material y simbdlica, dignas de exhibi-
cion. Supuso para muchas atreverse a comprar y a pasear sin la compafiia
de varones o de mayores, lo que les otorgs ciertos margenes de autonomia
y libertad, antes desconocidas. Posibilidades sin dudas fuertemente condicio-
nadas por los recursos econémicos y por las formas de comportamiento per-
mitidas por el Cadigo Civil, por la vigilante mirada masculina e incluso por los
dictdmenes del propio mercado.

Esto nuevos puntos comerciales no solo fueron dmbitos dedicado a la ven-
ta y transaccién de objetos, sino que funcionaron ademds como espacios de
sociabilidad femenina, por lo que podemos afirmar que estas tiendas también
pueden ser analizadas como un fenémeno multifacético capaz de introducir
notables cambios no solo en el rubro comercial, en el consumo y la economia,
sino también en lo social y en el comportamiento femenino.

En Tucuman la inauguracién de la filial de Gath & Chaves supuso un
cambio evidente en la cultura de lo urbano. Las representaciones que se for-
mularon sobre la provincia en tiempos del Centenario destacaron su grado de
“desarrollo” y su cardcter de provincia “pujante”, en la que se subrayaba la
aficion de las mujeres por la moda v la vida social. Enfatizando estos rasgos se
exaltaba la singularidad y relevancia de la provincia como un polo econémico
y cultural atractivo, digno por lo tanto de una inversién comercial de magnitud.

Notas

! Para el caso de Brasil, Bonadio (2000) investigé la gran tienda departamental Casa
Mappin. También M. Fernandes de Oliveira exploré el ambiente comercial de Sao
Paulo durante las ultimas décadas del siglo XIX y las primeras del siguiente. Para
el caso mexicano, S. Bunker (1997) investiga el establecimiento de las grandes
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tiendas en época del Porfiriato, centrdndose en el consumo de la clase media y
examinando el caso especial de los barcelonettes, comerciantes franceses. También
para México, J. Ortiz Gaitdn (2003) examind las imagenes publicitarias en la prensa
ilustrada, desde 1894 hasta 1939, en interaccién con el arte moderno, explicando
la evolucién del “arte comercial”’, mientras que en Chile, J. Dussaillant Christie
(2011) analizé el fenémeno de la modernidad en la ciudad de Santiago y se ocupa
especialmente del consumo femenino y su relacion con las grandes tiendas.

2 Sobre la cuestion del consumo en Argentina, y ademas los trabajos de Rocchi
(1999, 2000, 2002) y Guy (2016, 2018), se destacan los aportes de Remedi (2005-
2006) sobre el consumo de alimentos en Cérdoba. Pastoriza (2008) se ocupa del
turismo obrero en Mar del Plata durante el Peronismo; Pérez (2012), por su parte,
analiza los cambios provocados por la tecnologia hogarefia a mediados del siglo XX
en la misma ciudad. Por dltimo, Milanesio (2014) explora el rol del consumo en la
construccion de identidades de clase durante el Peronismo.

3 Tucuman contaba con 235.859 habitantes en 1900; 288.607 en 1910 y 332.933
en 1914 (Lizondo Borda, 1965: 216).

4 Sobre el comercio en Tucuman, Parolo (2005) explica las modificaciones que se
dieron a lo largo del siglo XIX respecto a la calificacion de algunos actores urbanos:
“comerciante”, “pulpero” y “tropero”. En la primera mitad del siglo existié una
fluida movilidad entre una ocupacion y otra, mientras que en la segunda mitad se
produjo un incremento de las actividades econémicas y, con ello, de la division del
trabajo, aunque la legislacion laboral unificé a un heterogéneo universo de actores
bajo una misma categoria, la de “comerciantes”. De este modo, mientras se pro-
ducia una paulatina diversificacién de las actividades econémicas y aparecian una
multiplicidad de rubros, se eliminaba la especificidad de las ocupaciones comercia-
les que en las primeras décadas del siglo XIX parecian claramente definidas y, con
ella, la identidad diferenciada del comerciante, del pulpero y del tropero.

5 Entre 1918 y 1924 la provincia contaba, segin Correa, con un total de 3.243 ca-
sas de comercio que en inmuebles importaban 12.637.025 pesos, en mercaderias
20.660.918 y en otros valores 9.517.716. A la Capital seguian en importancia
comercial —en orden decreciente— los departamentos de Chicligasta, Cruz Alta,
Monteros, Famaillg, Rio Chico, Burruyacu y Taff (apud Lizondo Borda, 1965).

6 El censo de 1914 contabilizé 370 modistas y 501 sastres.

7 Por ejemplo, un testamento del afio 1876 perteneciente a Sandalio Torres, contie-
ne un inventario de bienes que incluyen: “muebles antiguos, joyas, dos toallas vie-
jas, pantalones, corbatas” (AHT, Seccion Judicial, Afio 1876, Serie A, Expediente
10, Caja 163).
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Para Campi (1999) la supuesta “distribucion del progreso” que generd la agroin-
dustria azucarera fue limitada de acuerdo a ciertos rasgos sociales y demogréficos.
El resultado del auge azucarero supuso un “mundo de contrastes”. Por un lado,
modernizacion y lujo alrededor de los empresarios del azticar; por el otro la reali-
dad de gran parte de la poblacién sumida en la pobreza, la explotacion y precarias
condiciones de vida.

No disponemos de documentacion de la empresa referida al nimero de empleados
con que contaba la filial tucumana, sobre su organizacién y funcionamiento. Pero
los avisos de “profesionales pedidos” publicados en la prensa local nos permiten
aproximarnos al amplio abanico de tareas requeridas por la misma, vendedores
y vendedoras, cajeros, cadetes de reparto, modistas, empleados “practicos para
trabajo de escritorio”, empaquetadores, etc. (El Orden, 16.10.1913; 26.04.1917,
26.01.1918).

Segtin la prensa, recién se puso en prdctica en la provincia en el afio 1919 como
respuesta a las reivindicaciones de los empleados de comercio, fijandose un hora-
rio discontinuo de 9:00 a 12:00 AM y de 2:00 a 7:00 PM (EI Orden, 05.05.1919;
17.05.1919; 21.05.1919).
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