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ensayo de comprension cultural
de la economia cotidiana

Ramfis Ayus Reyes

Hasta en las regiones risticas el espectdculo llega a ser
igualmente conmovedor (...) habiamos llegado a un islote para
visitar un hat —mercado campesino—, que nos llamé la
atencion a causa de un millar de barcas y de sampares alli
amarrados. Aunque no se viera ninguna casa, alli habia una ver-
dadera ciudad de un dia, repleta de una multitud que se habia
instalado en el barro, en diferentes barrios, cada cual
reservado a un cierto tipo de comercio...

Claude Lévi-Strauss, Tristes Trdpicos

... el Mercado, lugar de reconocimiento que, incluso si fallido, de-
termina por igual en el Primer y en el Tercer Mundo la idea que
los hombres tienen de si mismos y de los otros

Santiago Alba Rico, Las reglas del caos

La estructuracién social de la economia cotidiana (entendida como la
organizacién social del comercio, la relacion entre productos, bie-
nes, mercancias, servicios y los actores sociales que participan, modifi-
can y son modificados por tales relaciones) ;puede estudiarse como un
sistema de clasificacion cultural? Este ensayo pretende desarrollar de
manera exploratoria la idea contenida en la interrogante anterior. Tres
dimensiones de anilisis constituirdn los ¢jes del trabajo, a saber: a) la
estructuracion espacial de la economia cotidiana en los enclaves urba-
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nos contemporancos; b) los actores que participan en dichos espacios y
sus interacciones simbolicas con espacios y cosas y <) la vida de las co-
sas (productos, bienes, mercancias, servicios).

En cualquier sociedad, el hombre siempre ha desarrollado una capa-
cidad de construir taxonomias o sistemas de clasificacion con dos obje-
tivos fundamentales: ordenar la realidad y operar en ella. Una taxono-
mia constituye una operacion altamente reflexiva, pero no por ello aisla-
ble del componente afectivo presente en toda actividad mental. Siempre
toda clasificacion se asienta en criterios o reglas —a veces no ficilmen-
te discernibles—, aunque tales criterios puedan parecer un absurdo des-
de la optica de una cultura extrafia. La afirmacion precedente se encuen-
tra en la base de la fijacion de ciertas oposiciones —a mi juicio funda-
mentales—, las cuales parecen ser inherentes a las dimensiones de ana-
lisis propuestas. Con ello se intentara mostrar su operacionalidad taxo-
nomica y su funcionalidad como sistema de clasificacion sociocultural
(Véase esquema de oposiciones mas adelante).

Lo importante no sera persuadir en tomo a la naturaleza ontologica o
no de una clasificacion, sino ver a ésta como una produccion sociocultu-
ral. En otras palabras, se clasifica desde cierta posicion cultural, episté-
mica (entendiendo por ello los modos de organizacion de los saberes,
incluyendo los ordinarios, y los supuestos cognitivos que los sustentan).
Se clasifica para algo y desde algin lugar, con alguna intencion concreta
o ambigua. Toda clasificacion implica una remision a la cultura que cla-
sifica y es clasificada. Es un signo. Una abreviatura social, altamente
significativa de esa cultura. La antropdloga britanica Mary Douglas
(1973: 9) ofrece una clave para asimilar esta Gltima idea:

Ninguna serie particular de simbolos clasificadores puede comprenderse
aisladamente, pero es posible integrarla dentro de un significado si uno la
articula con respecto a toda la estructura de clasificaciones que se da en la
cultura de que se trata.

En las sociedades de hoy, la vida cotidiana parece organizar su di-
mensién econémica, es decir, aquella que garantiza Ia reproduccion y
administracién de la vida diaria (los procesos que encierran los ciclos de
produccion hasta los de consumo), en dos lineas perfectamente diferen-
ciables. Por un lado, lo que denominaré economia popular; por otro, la
economia de masas (1). Un analisis de estas lineas de estructuracion de
la economia ordinaria como modos de organizacion de la vida social y
cultural cotidiana, configura el interés global del ensayo. El objetivo in-
mediato es caracterizar estos dos procesos con vistas a reconstruir cier-
tas estructuras significativas que los delinean y constituyen.

60 Estudios sobre las Culturas Contempordneas


raul
Rectangle

raul
Rectangle

raul
Rectangle
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Hablar de economias y de culturas implica destacar la idea —fre-
cuente en las ultimas décadas en la economia antropologica (Sahlins)-—
de que la economia exige una profunda lectura cultural, dada su intrin-
seca naturaleza simbélica. La economia no se reduce a procesos de in-
tercambio atomizados donde media un objeto simbolico, el dinero; don-
de se producen situaciones de célculo, negociacion y consumacion de
una presupuesta finalidad entre un oferente y un demandante (o un co-
merciante y un cliente). No se reduce, por tanto, a un acto que satisface
una necesidad ejerciéndose a su vez una determinada funcién social.
Los procesos econdmicos estdn saturados de una infinidad de mediacio-
nes simbolicas, si por ello se entiende una variabilidad de fenémenos de
diversa naturaleza, constitucién y manifestacién que son susceptibles de
ser interpretados pues obedecen a una suerte de “‘reglas inconscientes™
(Sperber, 1988: 19), que condicionan la perspectiva de su presencia y
actividad como procesos que intervienen en la conduccién de los acto-
res en una escena sociocultural ¢ histérica determinada.

El trabajo abordaré en un primer epigrafe las tramas estructurales,
oposiciones y contigiiidades, que serviran de fundamento a la idea cen-
tral que se defiende. En los epigrafes y subepigrafes siguientes se des-
cribiran comparativamente las dimensiones de analisis propuestas (es-
pacios, actores, cosas) para discernir los rasgos etnograficos que tipifi-
can los escenarios de la economia ordinaria escogidos. Por ultimo, las
conclusiones enfatizaran ciertas ideas que sustentan implicitamente el
ensayo.

Cuadro estructural, oposiciones y contigiiidades:
tramas clasificatorias de la economia cotidiana

Toda propuesta clasificatoria es posible merced a dos operaciones basi-
cas: la diferenciacion y la exclusion. Se abstraen estructuras claves de
sus sistemas relacionales y se les disponen atendiendo a sus diferencias
manifiestas y latentes. Esta disposjcion es oposicional y ello se logra —
como sugiere Lévi-Strauss (1994: 115)— a partir de un “‘empobreci-
miento previo de la totalidad empirica™.

No interesa directamente —al menos en principio— ser fiel a una su-
puesta realidad empirica, siempre abigarrada y escurridiza, sino revelar
a través de esta imposicion distintiva las estructuras claves que configu-
ran, y alrededor de las cuales se ordenan, los espacios de la economia
mundana. La clasificacion que se ofrecerd de dichos espacios, s¢ corres-
ponde de cierta forma con los sectores en los que se organiza la vida
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econdmica urbana en las ciudades de hoy. Ello serd expresado a través
de un esquema que ilustra la articulacién de dos pares de estructuras,
sus relaciones reciprocas por nexos de contigiiidad y sus relaciones de
oposicion por su ubicacion en los ““extremos’ del cnadro estructural de
la economia cotidiana:

economia de masas aconomia marginal
(mafts, plazas comerciales) (informal}
aconomia de élites economfa popular

La mas reciente antropologia econémica ha mostrado un creciente
interés por la organizacion de la economia y el comercio urbano en las
ciudades contemporaneas. Especialmente las de los paises en desarrollo,
por constituir campos donde conviven y se tejen importantes redes de
flujos mercantiles, financieros y de relaciones socioecondmicas entre
nuevos, tradicionales y eventuales actores econémicos. (Plattner, 1991;
Dannhacuser, 1991; Monnet, 1996). La mayoria de estos trabajos parten
de modelos clasificadores acerca de los “‘elementos constitutivos”,
“componentes” o “‘sectores” a través de los cuales construir la descrip-
cidn de tales sistemas comerciales y econémicos urbanos. Por ejemplo,
Norbert Dannhaeuser (1991: 310-315) muestra dos tipos de modelos, el
“dual” y el “tripartito™, en los que se han concentrado algunos esfuer-
zos clasificadores.

El modelo dualista opone, a través de ciertos grupos de términos, la
diferenciacion entre los sistemas econémicos y comerciales que los an-
tropélogos han percibido en una diversidad de sociedades que transitan
hacia formas contemporineas de organizacion econémica. Clifford
Geertz (1963) en Peddlers and Princes: Social Development and Eco-
nomic Change in Two Indonesian Towns acufi6 la dicotomia terminol6-
gica entre el tipo de economia de “bazar” y el tipo “empresa”. Mas
adelante, este enfoque se expuso como la diferenciacion entre ‘‘secto-
res™ (‘'desorganizado” vs. “‘organizado’’; “informal’ vs. “formal™) y/o
“circuitos’’ (“inferior”” vs. “‘superior”). Estos sectores, tipos o circuitos
econdmicos polarizan los modos en que la economia cotidiana configu-
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ra sus practicas y suelen ser construidos como categorias que pueden ser
apreciadas como conformadoras de un sistema de clasificacién cultural.

La economia de “bazar” o el sector “desorganizado’” o “‘informal™
es tipificado a través de ciertas caracteristicas claves, a saber:

a) Empresas que operan a pequefia escala;

b) Inscritas en espacios mercantiles desregulados y competitivos (este
es un detalle discutible, si se tiene en cuenta que lo que s¢ asume
como regulacion responde a formalizaciones y normas cuyo patron
lo constituyen las reglas y disposiciones econémicas a gran escala.
En todo caso son regulaciones con mayor grado de arbitrariedad y
mas dependientes de factores extraecondmicos);

c) Emplean tecnologias de trabajo intensivo y proclives —a través de
la inventiva—— a sucesivos procesos de ““adaptabilidad’” a los proble-
mas que ocasionan las condiciones de trabajo;

d) Se requiere poco capital para acceder a un espacio en el mercado,
pero el acceso esta condicionado, en una buena cantidad de casos,
por relaciones extracconomicas (familiares, compadrazgos, re-
comendaciones, clientelismo, traspasos);

¢) La fuerza de trabajo suele provenir de la familia y estar arraigada en
la localidad,

) Los horarios y las condiciones laborales son altamente irregulares y
carecen de las formalizaciones juridicas y/o contractuales vigentes a
otra escala;

g) Las operaciones y la cobertura del trabajo son microespecializadas,
rutinarias y en algunos contextos polifuncionales;

h) El sector informal que comprende una amplia gama de tipos de or-
ganizacién comercial, desde mercados piblicos y centros de abasto,
pasando por los negocios familiares ¢ individuales, hasta los comer-
ciantes itinerantes, ambulantes y eventuales, carece en un porciento
considerable de garantias de seguridad piblica y organizacién secto-
rial compacta y con amplia fuerza social (un ejemplo que en cierta
medida objeta empiricamente esta ultima caracteristica lo constituye
la organizacién de los comerciantes ambulantes en el barrio de La
Merced y Tepito en la ciudad de México D.F., asi como de las or-
ganizaciones formales e informales de locatarios y lideres de giros
comerciales que se estructuran con mayor o menot fuerza en los
mercados publicos de las ciudades de toda la Repiblica. Aun cuando
tales modos de organizacion son evidentemente sesgados por el cor-
porativismo y el clientelismo politico).
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El tipo “‘empresa” o sector ““organizado™ o “formal”, se reconoce a
su vez por las caracteristicas siguientes:

a) Son empresas de mediana y gran escala y de capital altamente inten-
sivo;

b) Se inscriben en espacios profundamente regulados y altamente com-
petitivos;

¢) Emplean tecnologias de punta y las relaciones de trabajo (horarios,
normas, reglas, vestuario, procedimientos y jerarquias) son gramati-
calizadas, i.e., altamente normativas;

d) El ingreso al mercado exige un adiestramiento formalizado, de parte
de los actores que operan en él, tanto empresarios, trabajadores,
como clientes;

e) Las empresas responden a configuraciones regularmente corporati-
vas;

f) Se instrumentan las practicas laborales y las regulaciones internas a
partir de técnicas de administracién formales;

g) Construyen amplias redes de relaciones e intereses productivos, fi-
nancieros, comerciales, de distribucién y especulativos entre insti-
tuciones de igual rango y sus homélogas a nivel nacional e interna-
cional,

h) Comprende a las grandes empresas industriales, instituciones finan-
cieras, grandes cadenas comerciales, distribuidoras y empresas de
servicios altamente especializados, etc. (Dannhaeuser, 1991: 311).

El modelo triadico, por su parte, efecta un corte en el primero de los
tipos o sectores ¢ introduce una categoria de empresa intermedia, que-
dando distribuida la clasificacion en:

i) Empresas individuales;
if) Empresas familiares;
iii) Empresas corporativas.

Es la empresa familiar, mas estable y regular dada la naturaleza de su
condicién de comercio establecido y generacionalmente heredado y re-
producido, la categoria intermedia que el modelo tripartito aporta a la
clasificacion dual, la cual integra algunos elementos del segundo tipo de
economia. Entre ellos ciertas regulaciones en cuanto a normas de traba-
jo, inversién, disposiciones contractuales y unidad mediadora de peque-
fia y mediana escala, en tanto canal de distribucion comercial (Dann-
haeuser, 1991: 312-313).
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La propuesta formulada al comienzo de este epigrafe se estructura
como una oposicion extrema entre modos de organizacion economica
del comercio que mantienen relaciones de contigiiidad con extensiones
estructuradas de esos mismos modos, pero que describen caracteristicas
especificas que exceden los limites regulares de los modos matrices. Por
una parte, la economia denominada de masas, caracterizada por estable-
cimientos como los supermercados (malls) o hipermercados —como
gustan las traducciones espariolas del francés—, las plazas comerciales,
las grandes galerias de tiendas por departamentos y autoservicios, pre-
senta como modo contiguo 1a economia de élites.

Se aprecia una presuposicién manifiesta entre las élites y las multitu-
des. Son como los extremos de un continuum. Y 1os extremos se tocan
La economia de élite ~—se hace referencia a la élite social, a la sofistica-
cién de ciertos actores sociales ante acciones de consumo— hace uso
también de los espacios masivos, pero crea canales tecnoldgicamente
exclusivos (centros y espectaculos privados para el consumo, encargos
directos a fabricantes exclusivos con la facturacién de productos perso-
nalizados, compras por ordenador, a través de Internet). La relacién de
contigiiidad se establece en el sentido de que puede concebirse la identi-
ficacion de ambas con un mismo universo sociocultural que configura
las interacciones y las disposiciones espaciales en las sociedades moder-
na y posmodema: se trata de la arquitectura del espectaculo, de la exu-
berancia y descentramiento del espacio, la asuncion del universo del
consumo como un universo hipersimboélico, intrinsecamente medidtico €
individualizado. En el siglo XIX, Emile Zola hacia notar que los gran-
des almacenes habian “democratizado el lujo”. Walter Benjamin apun-
taba que ““los clientes se sienten masa” y se disgregan en el anénimato
que supone la pasion intima del deseo frente a la multiplicidad y varie-
dad de objetos que se le ofrecen. Ambas sensaciones constituyen un sig-
no de distincién de la economia de masas. La élite es solo la asuncién
refinada, aristocratica, de tales sensaciones post y modernas.

Por otra parte, la economia denominada popular es caracterizada por
establecimientos como los mercados publicos, centros de abastos, tian-
guis, bazares, zocos, ferias, baratillos, comercios pequefios, individuales
o familiares, etcétera. Presenta como modo contiguo la economia mar-
ginal, cuya denominacion mas extendida es la de economia informal,
describiendo la situacion del comercio eventual, el ambulantaje. El nexo
de presuposicion por contigiiidad entre lo popular'y 1o marginal es me-
nos manifiesto que el establecido entre la masa y la ¢élite. En cierto sen-
tido porque lo marginal alude a una condicion que se sitia en los limites
de un sistema o estructura social y lo popular no precisamente sugiere
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una condicion cercana a dicha liminalidad. En cambio, no resulta ine-
xacto sostener que lo popular constituye uno de los extremos genéricos
de toda estructura social, como lo son en las sociedades contemporaneas
las masas, constituidas también por lo popular y éste por lo masivo, in-
terpenetrandose o intersectandose. De ahi la precariedad de sostener, sin
una pertinente caracterizacion contextualizada, esta extrapolacion cate-
gorial,

Espacios, actores, cosas:
configuraciones culturales de la economia cotidiana

Espacios

Se privilegiara, de los espacios caracteristicos de estas dos estructuras
de organizacion de la economia cotidiana, dos escenarios tipicos: los hi-
permercados (malls) y los mercados publicos. Ellos permiten establecer
diferencias entre ciertos elementos que los constituyen y que viabiliza-
ran la comprension de 1a idea inicial en torno a considerar dichas confi-
guraciones como clasificaciones culturales, esto es, simbdlicas. La tabla
de oposiciones anexa (Tabla 1. Oposiciones, en la pagina siguiente),
servira para trazar ciertas diferencias construidas a partir de algunos ele-
mentos-tipo inherentes a dichas estructuras espaciales y a la naturaleza
de las interacciones sociales que alli concurren.

Entre los dos primeros pares de oposiciones (orden/caos; limpie-
za/suciedad) existe una relacion connotativa, ameén de una presuposicion
y expansion semantica. Como sostiene Mary Douglas (1973: 14) en Pu-
reza y peligro,

la suciedad, tal como la conocemos, consiste esencialmente en desorden
(...) la suciedad ofende el orden.

Se podria decir lo mismo entre los pares cruzados de limpieza y caos.
Este ultimo representa el estado maximo del desorden y, por extension,
de la suciedad. La limpieza, como expresion genérica de pureza, refleja
el lado opuesto en toda su magnitud.

Tanto informes etnograficos, impresiones de turistas, como descrip-
ciones de textos de ficcion, parecen reconocer, en la constitucion de los
mercados publicos populares y/o tradicionales de practicamente todas
las latitudes y épocas historicas, a la suciedad como un signo apropiado
para distinguir una singular dinamica interna. Sus redes de orden dentro
del caos funcional. Lo “‘no aritmético”, diria Geertz (1996) refiriéndose
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Tabla 1: Oposiciones

Orden Caos Limpieza Suciedad
Mercado
Pablico - + - +
Super
Mercado + - + -
Reestructurable Irr Inf 6 C icacié
Mercado -
Pablico + = +
Super »
Mercado + - + -
Interaccion Servicio
Desp. lizad P lizad. Auto-servicio Mediado
Mercado .
Pablico - + - +
Super
Mercado + - + -

a los mercados de Sefrou (Marruecos) y Pare (Indonesia). Patrick Siis-
kind en su novela El perfume alumbra a su personaje Grenouille en el
“lugar mas maloliente de todo el reino”’, en medio de un ‘‘vaho putre-
facto que olia a una mezcla de melones podridos y cuerno quemado”,
pescados descamados salidos del Sena y oliendo a cadaver fluvial, en
1738, pleno siglo XVIII, centuria que vio aparecer los primeros ensayos
masivos modernos del comercio popular, los supermarkets y 1a publici-
dad, como experiencias centrales de una modernidad institucionalmente
en ciernes.

En el campo etnogréfico, el exergo que inaugura este ensayo, selec-
cionado de Tristes trépicos de Claude Lévi-Strauss, procede de su capi-
tulo intitulado ‘‘Mercados’; 1a densidad etnogrifica y simbdlica de es-
tos establecimientos refuerza la idea de suciedad ligada a la de densidad
humana;

Un bazar oriental puede conocerse completamente antes de ser visitado,
salvo en dos cosas: la densidad humana y la de la suciedad. Ni la unani la
otra son imaginables;, se necesita experiencia para conocerlas. Pues esta
experienciarestituye de golpe una dimension fundamental (op.cit., p. . 132).

Epoca II. Vol. V. Nam. 9, Colima, junio 1999, pp. 59-87 67



Ramfis Ayts Reyes

No se trata aqui de asociar la representacién de la suciedad con una
connotacioén repulsiva que un lector despistado y excesivamente pulcro
podria imputarle, sino con realidades abigarradas y simbolicamente ex-
presivas de la constitucioén de agregados humanos que asisten a los cen-
tros mercantiles no solo a comprar y vender, sino, ademas, a socializar-
se.

La suciedad se proyecta a través de este tipo de enclaves sociales,
econdmicos y culturales como un signo con fuerza identitaria que asocia
dos elementos pertenecientes a sistemas diferentes, a saber: la densidad
demografica y la densidad ambiental caracteristicas de estos espacios,
conformada no sdlo por el tipo de productos, mercancias y servicios que
alli circulan, sino por los personajes, actividades y relaciones que en di-
chos espacios se despliegan. En los centros mercantiles se tejen y cons-
truyen complejas redes sociales y culturales.

Encontrarle un por qué a la suciedad, dada su condicion de un signo
cultural variable, pero concomitante a las practicas desplegadas en tales
escenarios, no representa un problema de facil respuesta. Dentro de los
multiples factores y posibilidades que podrian integrar una respuesta
plausible aqui se emplean una serie de ellos que se encuentran mas aca
de una respuesta de indole socioecondémica. Se ubica la resolucién del
problema en un contexto concreto: el mexicano.

Segin datos aportados por el investigador del CIESAS-Occidente,
Agustin Escobar Latapi (1993), en el trabajo ‘‘Antropologia urbana y
economia de los servicios™, las décadas comprendidas entre 1940 y
1975 constituyeron las de ““mayor transformacion de la estructura ocu-
pacional” del pais. Esta transformacion se caracterizo por la existencia
de dos procesos simultaneos. Por un lado, 1a.*‘pérdida proporcional de
importancia del empleo agricola’’ y, por otro, “‘el crecimiento absoluto
y proporcional del empleo en el sector terciario’” (aquel que comprende
los servicios de distribucion, tanto del sector productivo y comercial,
como social o personal). Este crecimiento del tercer sector de la econo-
mia, es denominado ‘‘terciarizacion’. La terciarizacién de la estructura
ocupacional fue en consonancia con el crecimiento exponencial —y en
muchos sentidos anirquico— de la urbanizacion en todas las metropolis
del pais, cada una siguiendo sus propios ritmos y tiempos, a partir de
1940 (coincidiendo con el proceso de institucionalizacion de la revolu-
cidn mexicana, iniciado la década precedente y los afios de consolida-
cion del sistema politico vigente) y hasta nuestros dias. Ello conllevé a
que durante las primeras décadas de ese lapso historico, se instauraran y
reactualizaran politicas publicas para dar cabida a la demanda de servi-
cios publicos urbanos, generando con ello un importante incremento de
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fuentes de trabajo aunado a una explosiva expansion del espectro de ofi-
cios, servicios y profesiones en dichos enclaves.

Para el interés de este trabajo, se hara especial énfasis en que durante
estos afios se rearticulan, proliferan nuevas o se expanden las ya exis-
tentes redes para reproducir la economia del comercio cotidiano me-
diante dos estrategias: por un lado, proliferan los mercados publicos o
su remodelacién y ampliacion, asi como centrales de abasto y la genera-
cién espontinea de una amplia red de intermediarios y de crecimiento
de la economia informal como complemento de estos enclaves forma-
les. Por otro lado, al mismo tiempo, aparecieron paulatinamente los con-
sorcios nacionales y extranjeros, correspondientes al giro de tiendas de-
partamentales, supermercados y tiendas de autoservicios, siguiendo pa-
trones organizacionales clasicos de este tipo de empresas que crecieron
con la bonanza estadounidense durante los afios de la Segunda Guerra
Mundial y los de posguerra. Afios en que dio comienzo el giro tecnocra-
tico en la economia mundial. Los primeros experimentos de este tipo de
empresas aparecieron en la década del cincuenta, dominando hoy el en-
torno urbano en este sector, sobre todo a partir de la instrumentacion del
sistema de franquicias y la apertura econémica'y de mercado de los se-
xenios de 1982 a 1994 (el sistema de franquicias adolece hoy de una no-
table contraccion). La segunda estrategia, aplicada desde una politica de
modernizacion a ultranza, ha tenido una consecuencia visible, los mer-
cados publicos populares, como formas de organizacion cultural de la
economia cotidiana, han sufrido un estancamiento, reflejado en su dete-
rioro cronico. Salvo en aquellos casos —y son los menos— en que
constituyen una oferta turistica por su posicion y tradicionalidad. Puede
inferirse, por tanto, que una respuesta a la suciedad comprende tanto los
ordenes politico y econdémico, como el sociocultural.

En el caso de Tabasco y de su capital Villahermosa —la cual interesa
especialmente-—, los primeros comercios que introdujeron el formato de
las tiendas de autoservicio (self service) fueron empresas familiares:
abarrotes “Los Quinteros’’; *“El Colon™’, propiedad de espaiioles ubica-
da en la calle Juatez; la tienda por departamentos ‘‘Almacenes Rodri-
guez”, ubicada en la calle 27 de Febrero; “El Bambino”, propiedad de
Don Rafael Giorgana, entre otros, los cuales iniciaron esta experiencia
en la segunda mitad de la década del cincuenta. En los afios sesenta, los
mercados publicos de la ciudad experimentaron un proceso de recons-
truccién y reubicacidn a partir de la disposicion de sus barrios tradicio-
nalmente estratégicos y mas densamente poblados. El Mercado Central
“José Maria Pino Suirez” fue construido en 1961 ¢ inaugurado en 1962
hacia los suburbios de lo que se reconocia como la Zona Centro de la
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vieja Villahermosa; entonces la ciudad no sofiaba ain con la expansion
que experimentaria tan s6lo una década despueés.

Asimismo, las tradicionales tiendas de abarrotes y los almacenes cla-
sicos vieron aparecer nuevas formas de organizacion y disposicion in-
terna del comercio e interacciones entre clientes, vendedores y produc-
tos: *Almacenes Ferniandez”, ya en plena década del 60, tuvo la prime-
ra escalera mecanica y, por tanto, se organizaba espacialmente en dos
plantas. Ello no seria importante si no constituyera un signo, no soélo de
innovacién tecnolégica y organizacional, sino también cultural e inte-
raccional (cuentan que muchos venian de rancherias y poblados cerca-
nos a la ciudad a contemplar el ir y venir de los escalones mecanicos).
No se reduce el problema a resaltar el asombro por lo novedoso de la
escalera mecanica: ella es el simbolo de un entorno que se modifica y
cambia para siempre y con él la percepcion que el consumidor tiene de
los espacios en que realiza sus rutinas habituales de compra. A media-
dos de la misma década, el supermercado *‘Su Casa”, propiedad de Don
Carlos Cabal Mérito, disponia de tres cajas para las operaciones de co-
bro: lo que suponia —en términos organizacionales— introducir proce-
sos de capacitacion a las cajeras, funciones de supervisién contable y
cambios de turnos con sus respectivos cortes de caja. Operaciones pro-
pias de los negocios de supermercados (2). Esta tendencia coincidi6 con
el momento en que la urbe villahermosina, una ciudad pequeiia, y el es-
tado en general, iniciaba un proceso de tender enlaces a través de arte-
rias viales con el resto de la Republica, en vispera de la entrada a la
prospera era petrolera.

Por su parte, 1a llegada de los primeros supermercados se produjo
hasta finales de la década del sctenta y durante los afios ochenta. ““Tu
casa”, “Bonanza” y con mas fuerza la cadena veracruzana “‘Chedraui”,
comenzaron a dominar este sector desde finales de la década y continua-
ron su expansioén o iniciaron su declive durante los afios noventa (los ca-
sos de “Tu casa’” y “Bonanza’). ““Sam’s Club’’ ¢ hipermercados *‘Ca-
mrefour™, este ultimo una cadena franco-mexicana, han hecho reciente-
mente incursion en el sursureste mexicano a partir del enclave estratégi-
co que supone la capital tabasquefia.

Mientras, los mercados puablicos de 1a ciudad y la Central de Abasto
vienen padeciendo una palpable degeneracion que esporadicamente es
reflejada por la prensa: ‘‘Porqueriza, ¢l Pino Suarez”’, ““Un foco de in-
feccion, el mercado”, reza un titular y una ventana de ultima pagina,
respectivamente, del vespertino La Extra, del viernes 14 de junio de
1996. Otro titular del diario Presente del viernes 16 de agosto de 1996,
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expone otra cara: “Mercado Pino Sudrez sin capacidad de competen-
cia”. Y, sobrevienen las promesas:

Ante representantes de las distintas uniones del mercado piblico “José
Maria Pino Suéarez”, el presidente municipal (...) se comprometi6 este dia
arealizar un estudio para diagnosticar cuales son las prioridades del mismo
para después proceder a su rehabilitacion, ya que enfrenta serios deterio-
ros” (...) “"los representantes de las uniones le solicitaron mayor vigilancia
policiaca en el mercado a fin de disminuir la delincuencia™ (y) “proteger
alos visitantes, ya que se acercan los meses en donde los festejos navidefios
hacen que revivan algunos comercios en materia de ventas,... (3).

El deterioro es otra cara del desorden, y este supone la suciedad
como afirmacion concomitante. El contraste entre desorden/suciedad y
orden/limpieza es traducible al contraste entre mercados publicos y su-
permercados. Apreciandose una estrategia que identifica la oposicion
entre estos. Aquel, como una realidad a transgredir, un universo subcul-
tural destinado a desaparecer —0 a conservarse en una situacion de
marginalidad exdtica— por su propia incapacidad de acomodarse a los
“tiempos modernos”. Este, como una nueva realidad cultural adecuada
a la vida de las ciudades modernas; ciudades del espectaculo y la subli-
macién simboélica, donde lo que importa no es el orden en si, sino que se
comparta por imposicion medidtica la imagen de ese orden. Entre ima-
gen'y realidad se borra la diferencia, ésta se diluye en aquella. La reali-
dad es la imagen y viceversa.

Espacios y segregacién cultural:
la légica del malinchismo

En su ensayo ‘‘Antropologia simbodlica del malinchismo (un estudio de
economia antropologica)”, el antropdlogo y economista Juan Castaingts
Teillery (1995b) ofrece una perspectiva interesante para profundizar en
la caracterizacién de esta oposicion de sistemas de organizacion de la
economia cotidiana. El malinchismo es tipificado por el autor como una
“estructura mental” presente a todos los niveles de la cultura y la socie-
dad mexicana y por ello susceptible de ser estudiado mis como un “*sis-
tema de clasificaciéon y de valoracion de objetos, personas y procesos
sociales’’ que como un ‘“‘sistema de autodegradacion”.

Fl malinchismo es concebido a partir de este angulo de andlisis como
un

proceso cultural por medio del cual se hace una clasificacion de hombres,
objetos y procesos sociales.
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Propone tres grandes estructuras de clasificacion para determinar a
cudl corresponde el fenomeno del malinchismo, a saber: a) sistemas que
distinguen pero integran a objetos y personas que clasifican; b) siste-
mas que separan a los elementos clasificados; c) sistemas que fragmen-
tan. Con estos elementos, el autor introduce una tesis clave para com-
prender el valor de las clasificaciones y su caracter social. Se trata de
que las clasificaciones son vividas por las culturas y los sujetos sociales
como si fuesen naturales. Ello, conduce a establecer una fuerte relacion
entre la especie de elementos (objetos, personas) que son clasificados y
el grupo clasificatorio en que se inscriben.

Es el segundo tipo de sistema el que distingue el fenémeno cultural
del malinchismo. Este se caracteriza por una diferencia entre grupos y
especies, como un todo, de otra totalidad de grupos y especies, constitu-
yéndose la diferencia en una separacion entre estas totalidades. Ello no
ocurre en el primer sistema, donde grupos se diferencian de otros gru-
pos y especies de otras especies, pero diandose como diferencias en la
unidad, resultando un nexo integrador. Las diferencias, ademas, son
proporcionales entre si. En los sistemas que fragmentan las relaciones se
diluyen, nada los vincula. Por tanto, cada grupo de clasificacién y cada
especie de elementos se transforman en sistemas auténomos que se nie-
gany contraponen entre si excluyéndose, esto es, fragmentando toda in-
terrelacion e impidiendo tanto la diferencia en la unidad, como la sepa-
racién sin llegar a la exclusion reciproca.

Las relaciones entre grupos y especies en los sistemas que separan se
vuelven asimétricas. Las diferencias remiten a 6rdenes de pertenencia e
identidades distintos, pero que no llegan al grado de la exclusién y, por
tanto, de la fragmentacién. El autor acude a un ejemplo pertinente para
ilustrar estas operaciones clasificatorias, cuando explica que en un mer-
cado las mercancias pertenecen en primera instancia a un mismo siste-
ma, pero si se distinguen por su nacionalidad (como cuando se crean
secciones o 4reas de venta para productos importados), el sistema se di-
ferencia en su interior y genera una relacioén asimétrica entre productos,
pertenecientes a una misma clase de objetos, como totalidades diferen-
tes entre si, lo cual instituye valoraciones distintas de estos objetos.
Unos son mejor considerados y preferidos que otros y se constituirdn en
marcas de distincion de clase o posicion social si se accede o no a ellos.
Dicha légica se extiende al uso de los espacios.

El malinchismo es precisamente un proceso de distincién valorativo-
cultural en que se separan elementos de la realidad y se prefieren unos
sobre otros, dado un determinado valor adjudicado a personas, procesos
y cosas. Sin embargo, la separacion no conduce a una exclusién, sino
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que objetos y personas asi valorados, a partir del ejercicio clasificatorio
asumido como postura natural, coexisten en medio de nexos asimétri-
cos. Esta idea puede transmutarse para explicar la separacion entre los
modos de organizacion de la economia cotidiana y entender las posicio-
nes sociales y culturales respecto a tales modos, como posiciones de
preferencia y rechazo. Ademas de aclarar las relaciones asimétricas que
conforman las politicas publicas configuradoras de estas estructuras
econdmicas de la cotidianidad. En otras palabras, el malinchismo, tam-
bién penetra, como una légica cuitural clasificadora, en la manera en
que los actores de diferentes estratos sociales perciben € intervienen en
las opciones de la economia cotidiana y tipifican los modos particulares
de uso de tales espacios y cosas que alli concurreny se realizan.

El hecho de que sistemas de clasificacion que separan, pero no exclu-
yen, sean en los que se inscribe el malinchismo como fenémeno cultu-
ral, permite explicar por qué coexisten ambos modos de organizacion de
la economia cotidiana, como opciones diferentes para el ejercicio del
consumo ordinario. Opciones no exentas de tensiones que se constatan
en las tendencias que las politicas publicas prescriben para ambos tipos
de economia. Lo que explica que la separacién no devenga en fragmen-
tacion, por via de exclusion, se da a partir de la valoracién cultural que
de 1a economia popular hace la sociedad. Es decir, que las diferencias se
asuman como diferencias culturales permite que la separacion no deven-
ga una fragmentacion. Sectores sociales de posicion social elevada acu-
deny hacen uso de la economia popular, aunque no constituya una ofer-
ta regularmente preferida. En muchos casos esta oferta es objeto de cri-
tica, omisién o indiferencia social. Tales posiciones operan a partir de
habitos heredados, adaptados, impuestos o simulados y de escala de
gustos que constituyen marcas distintivas de la persona y de su grupo
social en el universo cotidiano. Estas marcas distintivas se proyectan a
otros como signos de identidad y pertenencia a un circulo mas o menos
definido de influencia social y cultural.

Mercados piblicos y supermercados, condensan en si mismos una
carga simbolica que permite prefigurar la manera en que los sectores so-
ciales clasifican y operan, en la realizacion de sus acciones econémicas
mundanas, su propia realidad ordinaria a través de estos espacios de la
economia del consumo urbano. Un estudio de los comportamientos so-
cioculturales interactivos en estos contextos arrojaria importantes datos
para entender los habitos cotidianos urbanos en contextos econémicos.
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Espacios:
enjuegos organizacionales ante el espejo cultural del especticulo

Una de las diferencias de indole organizacional claves para explicar la
representacion cultural que los usuarios se hacen de estos espacios, se
centra en la cuestion de la renovabilidad o no de estas estructuras espa-
ciales. Los hipermercados son estructuras espaciales renovables (res-
tructurables), es decir, reorganizables. El “‘super” debe también estar a
la moda, como sus secciones de “Temporada’™, donde se expone y ven-
de lo que los diversos ciclos rituales de actividades cotidianas anuales
imponen (la llegada de las clases, el Dia de las Madres o del Padre, el
Dia de los Enamorados, la temporada invernal, 1a de playa o la tempora-
da navidefia). Reorganizar la disposicion del mobiliario cada cierto
tiempo —como hacemos con la sala o el cuarto de dormir en el hogar
para autobrindarnos apariencias nuevas, como si hubiéramos deseado
- cambiar de casa o reactualizar nuestra experiencia y el sentido de nues-
tro entorno inmediato—. Mover y renovar la funcionalidad del mobilia-
rio, el decorado de secciones. El espectaculo como busqueda intrinseca
de estos espacios abiertos al consumo moderno, confirma una tesis de
Baudrillard (1995: 42):

Todo el entorno modemo pasa, de tal manera, en bloque, al nivel de un
sistema de signos: el AMBIENTE.,,...

Ello es imprescindible, el cliente del “super’ asiste a un paseo, una
distraccion del sabado o el domingo en la mafiana. Por tanto, lo que se
le muestra debe parecerle un ambiente apropiado, relativamente cambia-
do, no rutinario, limpio, a partir del orden restructurado y de una cierta
16gica coherente.

Por ejemplo, durante los dos primeros trimestres del afio 1996, 1a ca-
dena de supermercados Chedraui, que cuenta con tres plazas comercia-
les (Plaza Centro, Cristal y Olmeca) en la ciudad de Villahermosa, aco-
metié un proceso de reacomodo espacial y reorganizacion de secciones
y areas de venta. Podria pensarse que se trataba de una medida profilic-
tica contra la inminente entrada de la competencia extranjera (la cadena
Carrefour, construia su primer hipermercado en la ciudad, estratégica-
mente situado a la entrada de 1a misma, por la carretera que viene del
municipio Cardenas, el segundo en importancia estatal, y de la ciudad
de México). Sin embargo, seria mas plausible creer que las remodela-
ciones. organizacionales (de espacio ¢ imagen) periddicas responden a
una légica guiada por los principios de la mercadotecnia, sustentados en
una estética de lo efimero, i.e., una logica cultural del simulacro de lo
nuevo y del espectaculo renovable, para eludir las consecuencias del de-
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terioro de la imagen. La imagen es una representacion que se construye
en la mente de los clientes al interactuar con el espacio de consumo que
se le ofrece. Si el espacio cambia, el cliente se conserva. Ante esta 10gi-
ca subyacente, la réplica a la competencia es s6lo su manifestacion visi-
ble, pero no el acontecimiento decisivo.

El consumo como espectaculo, al menos en su configuracion moder-
na, aun no llega al siglo. Apenas en 1902 (después de multiples fraca-
sos, al intentar fabricar material de vidrio transparente de grandes di-
mensiones, dada la ausencia de correspondencia entre la resistencia del
material empleado y las inclemencias del tiempo, amén de la inevitable
opacidad), pudo descubrirse un método para producir grandes pantallas
de vidrio, naciendo con el invento del francés Fourcault la posibilidad
de construir las vidrieras de los almacenes y tiendas por departamentos
que hacia 1852 se habian insinuado timidamente desde que Aristides
Boucicault abrié en Paris el Bon Marché. Un negocio que modificéd (por
el almacenamiento de grandes cantidades de mercancias) la politica de
precios entonces imperante en comercios de su tipo, al establecer pre-
cios fijos, elimindndose el regateo y proporcionando trato igual a todos
los clientes; se permiti6 la entrada a todos sin obligacidn de consumo al-
guno e introduciendo la devolucion del producto en caso de desperfecto
o arrepentimiento, a cambio de otra mercancia o del dinero invertido.
(Bell, 1989: 73; Bodei, 1995: 15-17). Con estos acontecimientos apare-
cian los primeros sintomas culturales y tecnolégicos del consumo masi-
vo y la impronta de la renovacion como una condicién para mantener el
sistema comercial para grandes publicos: el sistema del especticulo. Y
con éL, el hedonismo de la universalizacion de 1a mercancia y ¢l merca-
do. La pleonexia (ansia incontrolada de posesion) como el valor enquis-
tado e inextirpable de las sociedades de consumo.

Lo renovable no puede describirse solo a través de cambios del mo-
biliario o de imagen interna del supermercado. El texto de John P.
Walsh (1993), Supermarkets Transformed: Understanding Organizatio-
nal and Technological Innovations, es un trabajo que se inscribe en la
linea de investigacion sobre cambios e impactos tecnoldgicos y esta
centrado en como se han producido estos procesos en la industria de los
supermercados, de los grandes almacenes comerciales en los Estados
Unidos de Norteamérica. La innovacién tecnolégica se constituye en
signo de renovacion y ello implica instrumentar procesos ciclicos de in-
version en este rubro y de capacitacion de la empleomania, asi como de
informacion a los clientes para habituarse a los cambios. La imagen de
estos espacios esta intrinsecamente ligada a los equipamientos tecnolo-
gicos que posean. Como sostiene Walsh,
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el estudio de la innovacion seria incorapleto a menos que sean integrados
en una colaboracion las politicas y los procesos econémicos y técnicos.

Un ejemplo lo constituye el estudio de la evolucion que han experi-
mentado los sistemas y programas de deteccion y registro por computa-
dora (computer scanning) aplicados a las operaciones realizadas por es-
tas empresas. Este ejemplo ilustra como el cambio tecnolégico puede
informar acerca de las interacciones entre influencias econémicas (au-
mento de la productividad), politicas (del consumo y el consumidor) e
histéricas (como se han modificado en el tiempo las normas de compra),
entre otras dimensiones de analisis.

El mercado publico es diferente. Su capital —con toda su gama de
adjetivos: financiero, cultural, social— es limitado, lo que constituye
una causa esencial para explicar por qué los procesos anteriormente des-
critos son aqui restringidos o inexistentes del todo. A ello se agrega que
sus relaciones de poder se encuentran subordinadas a mecanismos y dis-
positivos de la burocracia publica de ayuntamientos y autoridades loca-
les, a redes de clientelismo cristalizadas en las asociaciones de locata-
rios, lo que reduce los procesos de toma de decisiones a negociaciones
arduamente complejas. La atomizacion relativa de los propios comer-
ciantes, su economia situada en los niveles de la subsistencia y sus iner-
cias pasionales, los conducen a resignarse a un sistema de relaciones y
estructuras irreorganizable, irrenovable. Las intenciones de este signo,
cuando mucho, sélo son posibles de aplicarlas a cada local en particular
o0 a un conjunto de ellos, segun la voluntad y posibilidades de sus conce-
sionarios y pocas veces aplicable a la institucion del mercado en su tota-
lidad. Los acuerdos se envisten de una insoportable laxitud. Pocas veces
se concretan. Y el tiempo va imponiéndose inflexiblemente. El mercado
publico es un microuniverso de lo opaco, el supermercado de la transpa-
rencia.

Los mercados publicos, representados desde este punto de vista, son
estructuras ancladas en un modo tradicional de organizacién del comer-
cio urbano y semiurbano que remite a tiempos en que el marketing y la
imagen ain no constituian universos hegemonicos. Cuando ain la eco-
nomia del consumo era mas popular que masiva, mas colectiva que in-
dividualizada, mas socializada que impersonal, mas estatizada que pri-
vada (4). Hoy estos atributos coexisten con otros, correspondientes a
una economia de masas mas individualizada, aunque pueda parecer una
contradiccion en el empleo de los términos (masa/individuo). Pero no.
A la época de la masificaciébn —ya insinuada desde la segunda mitad
del siglo XIX— le sobrevino la época de la individualizaciéon (Lipo-
vetsky, 1995). Cada época guarda con relacion a otra un nexo de conti-
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giiidad. Se implican. La individualizacion hedonista de las sociedades
de hoy no hubiera sido sin la masificacion.

Actores:
rutinas simbdélico-interactivas y construccion de sociabilidad

Interesa retomar una idea dejada atrds que guarda relacion con las redes
de sociabilidad que los contextos de los mercados publicos populares
ofrecen por oposicion a los supermercados. A proposito de ello, se hara
mencion a un trabajo contemporaneo, situado en mercados pablicos oc-
cidentales, el de Jacqueline Lindenfeld (1990) Speech and Sociability at
French Urban Marketplace. Investigacion realizada en la primera mitad
de la década de los ochenta, como investigadora visitante asociada en el
Laboratorio de Antropologia Social del Colegio de Francia y de la Es-
cuela de Altos Estudios en Ciencias Sociales de Paris, bajo el estimulan-
te apoyo intelectual del antropélogo francés Claude Lévi-Strauss. Esta
investigadora se interesé por los mercados publicos de las ciudades de
Paris, Grenoble y Rouen. Dedicé su estudio a analizar como las interac-
ciones verbales entre vendedores y compradores configuran, dentro de
un contexto mas o menos homogéneo, una rica variedad de identidades
sociales y culturales, a través de la interaccion simbolica singular ancla-
da en los tipos y rutinas de actividades que realizan.

Este texto de Lindenfeld es wtil para ilustrar etnograficamente la
cuestion relativa al por qué entre los mercados publicos populares y las
plazas comerciales modernas hay una diferencia de énfasis entre proce-
sos de informacién y de comunicacion. Para elucidar y aclarar lo ante-
rior seria necesario brevemente determinar la especificidad de las nocio-
nes de informacion y comunicacion. La primera, tiene que ver con una
fuente que transmite un mensaje y este debe ser cuantificable estadisti-
camente para determinar 1a probabilidad de la emision. La informacién
(tanto el proceso técnico de transmision de sefiales por un canal deter-
minado, como el contenido que es transportado por una entidad determi-
nada) ha pasado por un proceso de seleccion y debe ser transmitido y re-
cibido efectivamente. La informacién resulta un proceso que responde
esencialmente a una naturaleza técnica, relegando a un segundo nivel la
naturaleza semantica del contenido del mensaje transmitido y, por tanto,
la interactividad imprescindible para reconocer el valor y el efecto de lo
transmitido. La comunicacién, por su parte, tiene que ver con la consti-
tucion semadntica, valorativa y cultural que el mensaje contienc y la
constitucion de este contenido, su codificacion y decodificacion, a partir
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de un proceso interactivo entre emisor y destinatario, inscritos en un
contexto y una situacion singular (5). Esta distincién entre informacién
y comunicacion permite explicar la naturaleza de las interacciones so-
ciales en estos espacios.

Se ha sostenido que entre los procesos de informacién y de comuni-
cacion las diferencias son de énfasis, es decir, son mas intensos los pro-
cesos informativos en los supermercados que los comunicativos y en
ello intervienen los cambios tecnologicos mencionados. En los super-
mercados la interaccion se reduce a la que establecen entre si los consu-
midores y a la que entablan en determinados departamentos (como las
carnes y la salchichoneria donde se establecen interacciones verbales y
no verbales entre empleados y clientes, o en el drea de cajas). Estas inte-
racciones son altamente normativas y rutinarias.

Un estudio de Robin Leidner (1992) Fast Food, Fast Talk: Service
Work and Routinization of Everyday Life, ofrece un analisis comparado
de la rutinizacién interactiva del trabajo de servicio en dos contextos;
McDonald’s y Combined Insurance; ejemplos de establecimientos de
consumo y/o servicios masivos altamente tecnologizados. Estas empre-
sas fueron escogidas porque “‘llevan la rutinizacién al extremo™. Desa-
mrollan programas de capacitacidn y entrenamiento con sus trabajadores-
agentes para normar y/o estandarizar determinadas rutinas de interac-
cién discursiva: como emplear con los clientes ciertos modos amables
de presentacion, formas de trato, chistes o bromas comedidas y corteses
para generar ambientes interactivos laxos y neutrales. Asimismo, estan-
darizan ciertos comportamientos corporales para homogeneizar actitu-
des gestuales frente a los clientes o combinaciones de ambos tipos de
rutinas verbales y cinésicas. Segin Leidner, las compariias estandarizan
las acciones de sus empleados para mantener bajo control, simultinea-
mente, la conducta de estos y de los clientes, intentando no llegar a la
alienacién o a afectar adversamente la calidad de la interaccién con la
manipulaciéon demasiado obvia de las rutinas. No obstante, las compa-
fiias no se contentan con intentar estandarizar las maneras en que se de-
sarrollan las tareas fisicas de sus empleados, buscan estandarizar tam-
bién los modos en que ellos “‘miran, hablan y sienten”. Es decir, todo lo
vinculado a su apariencia personal y sus ademanes interactivos en la
empresa. El estudio desarrolla una critica de estas rutinas que producen
serios efectos sobre los trabajadores y los consumidores, como procesos
de despersonalizacion (aunque muchas veces pasen imperceptibles a los
ojos de los consumidores y de los empleados). Llegan también a la con-
clusion de 1a utilidad organizacional de las mismas y de que algunos
clientes y empleados las prefieren para evitar enrolarse en situaciones de
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interactividad espontanea y de contactos individualizados mas o menos
prolongados.

Esta estandarizacion de las rutinas interactivas reduce las posibilida-
des comunicativas en estos contextos, primando mas una relacién infor-
mativa del consumidor con los espacios y las cosas. Aqui juega un pa-
pel crucial toda la amplia gama de sefiales, disposiciones iconograficas,
imagenes, signos y simbolos que constituyen las redes semioticas de es-
tos enclaves. El consumidor se informa, se ubica, busca, aprecia y valo-
ra mercancias y servicios sin mediar apenas interaccion verbal: el emba-
laje de los productos, las etiquetas, las marcas, la publicidad interna
orientan sus acciones de consumo. La introduccion de la tecnologia
multimedia, donde el consumidor, a través de un ordenador, localiza el
producto en el supermercado, su precio, su volumen y puede establecer
comparaciones o hace el pedido de algin alimento segin su gusto a par-
tir de ““interactuar’’ con la maquina, hace de estos procesos no sélo nue-
vas formas de vida, sino nuevas formas de construir la sociabilidad coti-
diana a partir de una cultura mediatica e hipersimbolica ya irreversible.

El comportamiento interaccional en los mercados piblicos difiere de
las condiciones antes descritas. Lindenfeld conduce a través de su inves-
tigacion a la posibilidad de determinar categorias identitarias de comer-
ciantes-vendedores-consumidores a partir de los modos de interaccion
verbal efimeros, semiprolongados y sistemdticos que estos establecen
entre si. El tipo de transacciones que se entablan en los mercados publi-
cos son de naturaleza mas ‘‘personal e incrustada™ que “impersonal o
atomizada”. En estas ultimas las partes que intervienen en la transac-
cion “'no establecen ninguna relacién mas alla del corto tiempo del in-
tercambio”’. Sin embargo, en las primeras el trato directo entre los suje-
tos de la transaccion se sostiene asidua o esporddicamente incluso des-
pués que el intercambio ha concluido, por tanto, son “‘transacciones in-
crustadas en redes de relaciones sociales’ (6).

La intensidad interaccional, comunicativa y simbdlica que caracteri-
za a los mercados publicos por contraste con los supermercados, se
muestra en el hecho de que muchos de estos poseen significativos ritua-
les festivos, asociados a identidades barriales, comunitarias o religiosas.
Un caso ilustrativo es el del mercado del barrio La Merced, en ¢l D.F.
que cada 24 de septiembre celebra su fundacion (acaba de cumplir su
cuarenta aniversario) y la fiesta-tributo a su santa patrona y guardiana,
la Virgen de Nuestra Sefiora de la Merced. Fiestay jolgorio, bailes y be-
bidas acontecen mientras continian las rutinas comerciales. El altar de
la virgen se cubre de flores y veladoras, como tributo ritual a una pre-
sencia simbolica que se funde con sus propios imaginarios y biografias
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como mercaderes. Los aniversarios de los hipermercados son diferentes.
A lo sumo se convierten en ‘‘rituales’” mercadotécnicos de las ofertas de
aniversario.

El trabajo de Jérome Monnet (1996), “‘Espacio piblico, comercio y
urbanidad en Francia, México y Estados Unidos”’, enfatiza la importan-
cia que en la relacion publico-privado en los contextos urbanos adquiere
la posicion y tensiones (politicas y culturales) entre sus redes comercia-
les y sus interacciones configuradoras. Para el investigador francés

el comercio (tanto sus formas como su organizacién econdémica, los com-
portamientos de los clientes o de los comerciantes, etcétera) es significativo
de las modalidades de relacion social en una ciudad o en el marco de una
urbanidad, porque es uno de los elementos reguladores de las relaciones
entre lo publico y lo privado (o colectividad/individualidad, sociedad/inti-
midad) (Monnet, 1996: 12).

Ello es relevante para comprender las intimidades ampliamente so-
cializadas, apreciadas como cddigos organizacionales, laborales, de po-
der, simbdlicos y discursivos que se ponen en juego configurando estos
escenarios de la vida urbana.

Cosas:
biografias mercantiles y significaciones

Es importante retomar, por ultimo, el tipo de relaciones que se tejen y
despliegan en dichos contextos en torno al uso de los bienes, productos,
mercancias y que también tipifican las oposiciones y contrastes que dis-
tinguen a estos modos de estructuracion de la economia cotidiana. Para
analizar este aspecto, se abordarin algunas concepciones acerca de la
*vida social de las cosas™ (Appadurai), plantecadas desde una posicion
etnohistdrica y de la “sociologia de los objetos’ (Baudrillard) mas aca
de una sociosemiética de las significaciones mercantiles y objetuales.
La tesis central del ensayo introductorio del antropélogo Arjun Ap-
padurai (1986), ““Introduccién: las mercancias y la politica del valor”,
en el texto editado por él, La vida social de las cosas. Perspectiva cultu-
ral de las mercancias, responde a una lectura creadora de ciertas ideas
esbozadas, pero no desarrolladas, por Marx y que fueron desestimadas
por la critica y el desarrollo del pensamiento econdmico posterior.
Appadurai realiza esta lectura desde una perspectiva antropologica,
apoyandose en algunas ideas clave del socidlogo aleman Georg Simmel
en su libro The Filosophy of Money. A partir de considerar que son los
procesos de intercambio econdémico los que crean valor, el cual “‘nunca
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es una propiedad inherente de los objetos, sino un juicio acerca de ellos
emitidos por los sujetos””. Segun Appadurai, el valor estd también con-
tenido en las mercancias que se intercambian, ademas de constituirse a
partir de una representacion subjetiva que el sujeto construye sobre las
cosas. Para develar el enigma del valor es necesario centrarse en las co-
sas que se intercambian y no simplemente en las formas o funciones del
intercambio. Partiendo de este presupuesto, es posible argiiir que lo que
crea conexion entre intercambio y valor es la politica, entendida en el
mas amplio sentido de este concepto —ya esbozado de este modo por
Aristoteles—, como ‘“‘vida social”’. Por tanto, las mercancias, como las
personas, tienen una vida social. Es esta biografia social de las mercan-
cias la que describe el ciclo de movimiento de los productos y su entra-
day salida en el mercado, deviniendo mercancia u objeto, segin la posi-
¢idén que ocupen respecto de las relaciones mercantiles, pero conservan-
do el valor como proceso que esta sujeto a estas historias vitales de las
cosas y no exclusivamente a una constitucién inmanente o a una repre-
sentacion subjetiva. Ambos son momentos de un devenir —histérico—
de las cosas.

Desde su propia perspectiva, Jean Baudrillard (1969, 1972) sostiene
que el universo de los objetos constituye un “‘sistema hablado”. Que si
bien cualquier posibilidad clasificatoria emprendida en el mundo de los
objetos no gozaria de ninguna confianza, por la infinitud de estos, asi
como de criterios para fundar dichas clasificaciones posibles, no serian
superfluas las clasificaciones que los objetos inscritos en relaciones so-
ciales concretas nos permitirian realizar sobre dichos contextos sociales:

..como son vividos los objetos, a qué otras necesidades, aparte de las
funcionales, dan satisfaccion, cuales son las estructuras mentales que se
traslapan con las estructuras funcionales y las contradicen, en qué sistema
cultural, infra o transcultural, se funda su cotidianidad vivida.
(Baudrillard, 1995: 2).

Mais adelante, afirma que los

objetos tienen asi (...), aparte de su funcién practica, una funcién primordial

de recipiente, de vaso de lo imaginario.

Los objetos son unidades minimas, elementales, que se constituyen
en reflejos de una visién del mundo y, por tanto, de una vision cultural
de la vida.

En Critica a la economia politica del signo, el poligrafo francés se
dedica a develar analiticamente, tanto “‘la funcion social distintiva de
los objetos™, como la “*funcion politica de la ideologia con que ella se
relaciona™. Esta perspectiva intenta reconstruir una “légica social™ del
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consumo y una sociologia de los objetos que proyecta toda relacioén so-
cial de intercambio. Al mismo tiempo, deconstruir una hipotesis empiri-
ca razonablemente fijada, pero a su juicio falsa, tanto en el campo eco-
némico, sociologico, como antropolégico, acerca del estatus exclusiva-
mente funcional atribuible a los objetos, como un mero instrumento
para operar en el mundo técnico de nuestro entorno mundano y adquiri-
bles a través del consumo como mediaciones para satisfacer ““necesida-
des antropologicas ‘naturales’ del individuo™.

Una teoria sociolégica de los objetos y 1a tesis eje de una sociologia
del consumo, no trata de preocuparse por una

relacion con las necesidades, el valor de uso, sino el valor de intercambio
simbolico, de prestacion social, de competencia y, en el limite, de discrimi-
nantes de clase.

En otras palabras,

los objetos no agotan jamas sus posibilidades en aquello para lo que sirven,
y es en este exceso de presencia donde adquieren su significacion de
prestigio, donde *‘designan’ no ya el mundo, sino el ser y la categoria social
de su poseedor.

Los objetos constituyen sistemas de signos que intervienen en 16gi-
cas socioculturales y operan como *"discriminadores sociales’:

..los objetos, su sintaxis y su retorica, remiten a objetivos sociales y a una
logica social. Aquello de que nos hablan no es tanto del usuario y de
practicas técnicas como de pretension social y de resignacion, de movilidad
social y de inercia, de aculturacién y de enculturacion, de estratificacion y
de clasificacion social. A través de los objetos, cada individuo, cada grupo,
busca su lugar en un orden (...} A través de los objetos, es una sociedad
estratificada la que habla... (Baudrillard, 1991: 15).

Estas dos opticas, 1a de Appadurai y la de Baudrillard, son utiles para
delinear una antropologia de los objetos (productos, mercancias) inscri-
tos como sistemas de relaciones significativas en los escenarios que han
venido siendo las categorias empiricas centrales de este trabajo. Se par-
tird de dos ideas. Primero, el valor de los objetos se construye a partir de
una integracién organica de su constitucién intrinseca (materialidad,
forma, estilo, facturacién) y su proyeccién extrinseca (funcionalidad,
contexto, historicidad). Ello permite articular un modelo metodolégico
para reconstruir y seguir la pista a la biografia social de las cosas, segun
lo que postula la segunda idea: los objetos redimensionan su valor se-
gin el grado de relevancia social del contexto mercantil en que son ins-
critos. Por tanto, entre objetos inscritos y realizados en mercados piibli
cos y en supermercados, también aparece una oposicién sociocultura
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que marca la vida social de las cosas que alli concurren 'y de los indivi-
duos y grupos sociales que las poseen, las retienen o hacen circular me-
diante la accién del consumo. Las mercancias que circulan por estos flu-
jos mercantiles podran estar facturadas industrialmente, pero su imagen
y su valor social estaran determinados por la presencia en uno u otro de
estos contextos y su destino social dependera de esta inscripcion contex-
tualizada. Incluso si la facturaciéon, aunque industrializada, no cumple
ciertos requisitos formales (normas de calidad, embalaje, presentacion)
no pueden concurrir al mas relevante de estos espacios de consumo
mundano; son rechazados, calificados como no aptos, excluidos. Entre
los objetos también operan las distinciones sociales, como éstas operan
através de aquellos.

Los productos de manufactura local encuentran restricciones para ac-
ceder a los espacios relevantes del consumo mundano. La restriccion se
fundamenta en que son productos que no cumplen con los sistemas de
codificacion normativa que exigen las normas oficiales de comercio
para la circulacion libre de mercancias por los flujos comerciales de ma-
sas (Norma Oficial Mexicana NOM-51). Sin embargo, estas mismas
normas no se aplican con igual celo en los mercados publicos, tal vez
hasta dependan de otro tipo de normatividades. En el mes de agosto de
1996, unos 150 productos facturados por empresas locales de Tabasco,
fueron rechazados por hipermercados Carrefour y Sam’s Club (7) ape-
lando a esta ausencia de especificaciones normativas. Mas alld de esta
condicioén, no es menos cierto que las distinciones sociales se transmu-
tan en distinciones mercantiles y viceversa, operando entonces la logica
clasificatoria del malinchismo (cf. infra) como una separacién que in-
tenta clasificar a las mercancias no sélo como economistas y mercado-
tecnologos suponen, a partir de razones de competitividad, sino respo-
diendo a razones de extraccion, rango, posiciones y pertenencia socio-
cultural. El contexto hace el valor del objeto.

Conclusiones

Sélo percibiendo estos escenarios comerciales urbanos como entidades
internamente interrelacionadas por las tres dimensiones privilegiadas
(espacios, actores, cosas), asi como sus interconexiones con otras di-
mensiones significativas de la vida urbana y las politicas publicas que
las articulan, puede comprenderse la tesis central de este ensayo en
cuanto afirma el valor de estos elementos como unidades operantes in-
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tervinientes en un sistema de clasificacion sociocultural dispuesto a tra-
vés de la estructura social de la economia cotidiana.

Este ejercicio se asume mas aca de un intento de racionalizacion co-
herente de la tension econdmica y cultural que se da en el escenario de
la economia cotidiana. Si en algin momento la caracterizaciéon de las
oposiciones pudo parecer demasiado esquemdtica, me sumo a Mary
Douglas (1973; 17) cuando sostiene que es necesario

imponer un sistema a la experiencia, que de por si es poco ordenada. Sélo
exagerando la diferencia entre adentro y afuera, encima y debajo, macho y
hembra, a favor y en contra se crea la apariencia de un orden.

Jugar constantemente con categorias y estructuras, intercalandolos
entre elementos y ejemplos reales constituye, entre otras cuestiones, un
reto narrativo y de articulacion del discurso en el cual de mucho ha ser-
vido esa disposicién que debe imponérsele a la experiencia, tal como
alude 1a antropéloga britanica.

Estos objetos y problemas de la cultura uibana de hoy, necesaria-
mente exigen una postura transdisciplinaria ¢ interdisciplinaria. Si bien,
la posicion inicial se enfocé desde la antropologia, ésta se vio intersec-
tada por enfoques fragmentarios provinientes de otras disciplinas (eco-
nomia antropolégica, antropologia simbolica, semidtica, sociologia de
la cultura e interaccional, etcétera) e, inclusive, simples angulos de lec-
turas que no alcanzan rangos disciplinares. Ello, no es otra cosa que una
muestra de los retos epistémicos y metodologicos que suponen los gjer-
cicios de interpretacién en torno a la cultura y a sus procesos como
constelaciones complejas.
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1.Aqui me sirvo, sélo instrumentalmente, de un préstamo categorial proveniente
de cierta sociologia de la cultura, aquella que clasifica los procesos cultu-
rales a partir de un ordenamiento socioclasista: alta cultura, cultura popu-
lar y cultura de masas. Soy consciente de la precariedad de esta clasifica-
cidn y la ambigiledad sociolégica de sus términos, por eilo antepongo su
valor instrumental, es decir, solo interesa y se usa para presentar el pro-
blema.

2. Los datos expuestos sobre comercios de autoservicio y supermercados en Vi-
llahermosa, fueron reconstruidos a partir de entrevistas y platicas con
viejos villahermosinos y con comerciantes de alimentos que llevan una
larga relacion de compra en los mercados publicos de la ciudad y guar-
dan en su memoria, con relativa exactitud, la temporalidad de estos acon-
tecimientos de la historia urbana reciente. Sin embargo, deben precisarse.
Por ello, solicito el beneficio de la duda hasta cruzar dichos datos con
otras fuentes que permitan garantizar la exactitud de la informacion.

3. Estos fragmentos de noticia fueron reconstruidos a partir de informaciones
aparecidas en los periddicos Tabasco Hoy y Novedades de Tabasco, del
dia sabado 14 de septiembre de 1996.

4 Por solo ofrecer un dato, en el D.F. operan 318 mercados publicos, todos ellos
subsidiados por el gobierno capitalino. El dilema hoy se expresa en la
disyuntiva entre refuncionalizarlos a través de programas de modemiza-
¢ién o ponerlos en manos de la iniciativa privada.

5. Véase, de Umberto Eco, Obra abierta (1962), el ensayo “Apertura, informa-
cién, comunicacién”, pp. 135-192 (uso la edicién de Planeta-Agostini,
1992)y Tratado de semidtica general (1978), pp. 86-95. También el tex-
to del comunicologo norteamericano John Fiske, Introduccion al estudio
de la comunicacion (1982), publicado por editorial Norma, 1984, Bogo-
t4, Colombia, pp. 4-5.

6. Véase a proposito, el trabajo de Stuart Plattner, “El comportamiento econ6-
mico en los mercados”, p. 287, en Plattner, S. et.al. Antropologia econo-
mica. CNCA-Alianza. México;, pp. 285-302.

7. Véase diario Presente, en su edicion del viernes 16 de agosto de 1996.
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