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Hasta en las regiones rusticas el espectdculo Uega a ser
igualmente conmovedor (...) habiamos llegado a un islotepara

visiiar un hat —mercado campesino—. que nos llamo la
alenctdn a causa de un tnillar de barcas y de sampares alii

amarrados. Aunque no se viera ninguna casa, alii habia una ver-
dadera cmdad de un dia. repleta de una multttud que se habia

instalodo en el barro. en diferentes barrios, cada cual
reservado a un cierto tipo de contercio...

Claude L^i-Strauss, Tristes Tropicos

... elMercado, lugar de reconocimienia que. mcluso sifallido. de-
termina par igual en el Primer y en el Tercer Mundo la idea que

los hombres tienen de si mismosy de los otros
Santiago Alba Rico, Las reglas del caos

La estructuracion social de la economia cotidiana (entendida como la
organizacion social del comercio, la relacion entre productos. bie-

nes, mercancias. servicios y los actores sociales que paiticipan. 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
dimensioiies de analisis constituiran los ejes del trabajo, a saber: a) la
estructuracion espacial de la economia cotidiana en los enclaves uiba-
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nos cotitemporaneos; b) los actores que participan en dichos espacios y
sus interacciones simboiicas con espacios y cosas y c) la vida de las co-
sas (productos. bienes, mercancias. servicios).

En cualquier sociedad. el hotnbre siempre lia desairollado una eapa-
cidad de eonstruir taxonotnias o sistemas de elasificacion con dos obje-
tivos fundainenlales: ordenar !a realidad y operar en ella. Una taxono-
niia constituye una operaeion altamente reflexiva. pero no por ello aisla-
ble del componente afeclivo presente en toda aetividad mental. Siempre
toda clasificaeion se asienta en criterios o reglas —a veces no fAcitmen-
te discemibles—. aunque tales criterios puedan parecer un absurdo des-
de la optica de una cultura extrana. La afimiacton precedente se encuen-
Ira en la base de la fijacion de eiertas oposicioties —a mi juicio funda-
mentales—, las cuales pareeen ser inherentes a las dimensiones de ana-
lisis propuestas. Con ello se intentara mostrar su operacionalidad taxo-
noinica y su funcionalidad como sistema de clasificaeion sociocultural
(Vease esquenia de oposiciones mas adelante).

Lo ittiportante no sera persuadir en tomo a la naturaleza onlologiea o
no de tma elasifteaeion. sino ver a esta como una produccion sociocultu-
ral. En otras palabras. se ctasifica desde cierta posicion cultural, episte-
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 algiin lugar, con alguna intencion concreta
0 ambigua. Toda clasificaeion implica una retnision a la cultura que ela-
sifica y es clasificada. Es tin signo. Una abreviatura social, altamente
signifieativa de esa cultura. La antropologa britanica Maiy Douglas
(1973: 9) ofrece una clave para asimilar esta ultima idea:

Nmguna serie particular de simbolos clasificadores puede cotnprenderse
aisladamente, pero es posible integrarla dentro de un signifieado si uno la
articula con respecto a toda la estructura de clasificacioues que se da en la
cultura de que se trata.

En las soeiedades de hoy, la vida cotidiana parece organizar su di-
mension eeonomica, es decir, aquella qtie garantiza la reproduccion y
adtninisliacion de la vida diaria (Ios procesos que encierran los eiclos de
produccion hasta los de eotistmio), en dos lineas perfectaitiente diferen-
eiables. Por un lado, lo que denominare economia popular; porotro, la
economia de masas (1). Un analisis de estas lineas de estnicttiracion de
la economia ordinaria como modos de organizacion de la vida social y
cultural eotidiana, configura el interes global del ensayo. El objetivo in-
mediato es caracterizar estos dos procesos con vistas a reconstruir eier-
tas estnicturas significativas que los delinean y constituyea
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Hablar de economias y de culturas impljca destacar la idea —fre-
cuente en las ultimas decadas en la cconoinia antropologica (Sahlins)—
dc que la cconoinia cxige una profunda lcctura cultural, dada su inlrin-
seca naturaleza simbolica. La ccononiia no se reduce a procesos de in-
icrcambio atoniizados donde media un objeto simbolico, el dinero: don-
de sc producen situaciones de calculo. negociacion y consumacion de
una presupuesta finalidad entrc un ofercntc y un demandante (o un co-
mcrciante y un clientc). No se reduce, pror tanto. a un acto que satisface
una necesidad ejerciendose a su vez una determinada ftincion social.
Los procesos economicos estan salurados de una infinidad de mediacio-
nes simbolicas. si por ello se entiende una variabilidad de fenomenos de
diversa naturaleza, conslitucion y manifestacion que son susceptibles de
ser intcrpretados pues obedecen a una suerte de "reglas inconscientes"
(Sperbcr. 1988: 19), que condicionaii la perspecliva de su presencia y
actividad como procesos que interxienen en la conduccion de los acto-
rcs en una escena sociocultiiral e histonca determinada.

El trabajo abordaia en un primer epigrafe ias 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 comparativainente las dimcnsiones de analisis propuestas (es-
pjicios. actores. cosas) para discemir los rasgos etnograficos que tipifi-
can los escenarios de la economia ordinaria escogidos. Por ultimo, las
conclusiones enfatizaran ciertas ideas que sustentan implicitamente el
cnsavo.

Cuadro estnicturai, oposiciones y contigiiidades:
tramas clasificalorias de la economia colidiana

Toda propuesta clasificatoria es posible merced a dos operaciones basi-
cas: la diferenciacion y la exclusion. Se abstraen estniciuras claves de
siis sistemas relacionales y se les disponen atendiendo a sus difereiKias
inanifiestas y latentes. Esta disposicion es oposicional y ello sc logra —
como sugiere Levi-Strauss (1994: 115)— a partir de un "empobreci-
miento previo de la totalidad empirica".

No inieresa dircctamente —al nienos en principio— ser fiel a una su-
puesta realidad empirica. siempre abigairada y escurridiza. sino revelar
a travcs de esta imposicion distintiva las estnicturas claves que configu-
ran, y alrededor de las cualcs se ordenan, los espacios de la economia
mundana. La clasificacion que se ofrecera de dichos espacios. se eorres-
ponde de cierta forma con los sectores en !os que se organiza la vida
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economica uibana en las ciudades de hoy. EUo sera expresado a traves
de un esquema que ilusira la articulacion de dos pares de estructuras,
sus relaciones reciprocas por nexos de contigiiidad y sus relaciones de
oposicion por su ubicacion en los "exiremos" del cuadro estmctural de
la eeonomia cotidiana:

vconomli ds m m * aconomla mirginil

. plans cansrc

•eonomta da t i la i aconomla populai

La mas rcciente antropologia economica t)a mostrado un creciente
interes por la organizacion de la economia y el comercio urbano en las
ciudades conlemporaneas. Especialmente las de los paises en desarroUo.
por conslituir canipos donde conviven y se tejcn iinportantes redes de
flujos mercantiles, financieros y de relaciones soeioeconomicas entre
nuevos. Iradicionales y e\entuales actores economicos- (Planner, 1991:
Dannliaeuscr, 199U Monnel, 1996). La niayoria de estos trabajos parten
de modelos elasificadores acerca de los "elemenlos conslitutivos".
"eomponentes" o ""sectores" a traves de los cuales eonstruir la descrip-
eion de tales sistemas eomerciales y economicos urbanos. Por ejemplo,
Noxbert Dannhaeuser (1991; 310-315) muestra dos tipos de modelos. el
"dual" y el 'thpartito"". en los que se han concentrado algunos esfuer-
zos elasificadores.

El modelo dualista opone. a traves de eiertos grupos de terminos. la
diferenciacion entre los sistemas economicos y eomerciales que los an-
tropologos han pereibido en una diversidad de sociedades que transitan
liaeia fonnas eontemporaneas de organizacion economica. Clifford
Geertz (1963) en Peddlers and Princes: Social Development and Eco-
nomic Change in Two Indonesian Towns acuno la dicotomia tenninolo-
gica entre el tipo de economia de "bazar" y el tipo "empresa"", Mas
adelante. este enfoque se expuso como la difereneiaeion entre "secto-
res" ("desorganizado" vs. "organizado"; "informal" vs. "fonnal') y/o
"circuitos" ("inferior" vs. "superior"). Estos sectores. tipos o circuitos
eeonomicos polariz^n los modos en que la economia cotidiana configu-
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ra SUS practieas y suelen ser conslnjidos como caiegorias que pueden ser
apreciadas como confomiadoras de un sislenia de clasificacion cuitural

La econoinia de "bazjir ' o el sector "desorganizado" o "informal"
es tipificado a tra\ es de ciertas caracieristicas claves, a saber:

a) Emprcsas que operan a pequefia escala;
b) Inscntas en espacios incrcaniiles desregulados y competitivos (este

es un detalle discutible, si se tiene en cuenta que lo que se asume
como rcgulacion responde a fonnalizaciones y normas cuyo patr6n
lo constituyeu las reglas y disposiciones economicas a gran escala.
En todo caso son regulaciones con mayor grado de aibiirariedad y
mas dependientes de factores extraeconomicos);

c) Emplean lecnologias de trabajo intensivo y proclives —a Iraves de
la imentiva— a sucesivos procesos de "adaptabilidad" a los proble-
mas que ocasionan las condiciones de trabajo;

d) Sc requiere poco capital para acceder a un espacio en el mercado,
pero el acceso esta condicionado, en una buena canlidad de casos.
por rclaciones extraecondmicas (familiares, compadrazgos, re-
coniendaciones, cliemelismo. traspasos).

e) La (uerza de trabajo suele provenir de la familia y estar arraigada en
la localidad;

0 Los horarios y las condiciones laborales son altamcnte irregulares y
carecen de las formalizaciones juridicas y/o contractuales vigentes a
otra esciUa:

g) Las operaciones y la cobcrtura del trabajo son microespeeializadas.
rutinarias y en algunos contextos polifuncionales:

h) El sector informal que comprende una amplia gaina de tipos de or-
gani/jicion comercial. desde mercados publicos y centros de abasto,
pasando por los negocios familiares e individuales. liasta los comer-
ciantes iiiuerantcs. ambulantes y e\entualcs, carece en un poreiento
cousiderablc de garantias de seguridad publica y organizacion secto-
rial compacta y con amplia fuer?.a social (un ejemplo que en cierta
medida objeta empiricamentc esta I'lllinia caracteristica lo constituye
la organizacion de los comerciantes aiubulantes en el barrio de La
Merced y Tepilo en la ciudad de Mexico D.F.. asi como de las or-
gimizaciones fonnales e infonnales de locatarios y lideres de giros
comerciales que sc estnicturan con mayor o menor fuer/a en los
mercados publicos dc las ciudades de toda la Republica. Aun cuando
tales modos de organizaeion son evidentemente sesgados por el cor-
jwralivismo y el clientelismo politico).
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El tipo "empresa" o sector "orgatiizado" o "fonnal", se reconoce a
su vez por las caracteristicas siguienies:

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

b) Sc inscriben en espacios profundamente regulados y altamente com-
pelitivos:

c) Emplean tecnologias de ptmta y las relaciones de irabajo (horarios,
tionnas, reglas, vestuario. procedimientos y jerarquias) son grainati-
calizadas. re., aliamenle normativas;

d) El ingreso al mcrcado exige un adiestramiento formaliziido, de pane
de los actores quc operan en el, tanto einpresarios, trabajadorcs,
como ciienles;

e) Las empresas respotiden a configuraciones regularniente corporati-
vas;

0 Se Instrumentan las practicas laborales y las regulaciones intemas a
partir de tecnicas de adtninistracion fonnales;

g) Construyen amplias redes de relaciones e intereses productivos, fi-
nancieros, comcrciales, de distribucion y especulativos entre insti-
mciones de lgual rango y sus homologas a nivel naciotial e intema-
cional;

h) Coniprende a las grandes empnesas industriales, instituciones finan-
cieras, grandes cadenas cotnerciales, distribuidoras > empresas de
servicios altamente especializados, etc, (Dannhaeuser, 1991: 311).

El modelo triadico. por su pane, efectua un coite en el primero de los
tipos 0 sectores e introduce una categoria de empresa intermedia, que-
dando distribuida la clasificacion en:

/) Empresas individtiales;
//) Empresas faniiliares;
///) Empresas corporativas.

Es la empresa familiar, mas estable y regular dada la naturaleza de su
condicion de comercio establecido y generacionalmente heredado y rc-
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 nonnas de traba-
jo. inversion, disposiciones contractuales y unidad mediadora de peque-
fia y mediana escala, en tanto canal de distribucion comercial (Dann-
liaeuser, 1991:312-313).
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La propuesta fonnulada a) coinienzo de esie epigrafe se estmctura
como una oposicion extrema entre modos dc organizacion economica
del comercio que manlienen relaciones de contigiiidad con evlensiones
estructuradas de esos mismos modos, pero que describen caracteristicas
especificas que exceden los limites regulares de los modos matriees. Por
uiui parte. la economia denominada de masas. caracterizada por estable-
cimienlos como los supeniiercados {malls) o lupennercados —como
gustan las traducciones espafiolas del frances—. las plazas comerciales,
las grandes galerias de tiendas por departamentos y autoservicios, pre-
senta como modo contiguo la economia de elites.

Se aprecia una presuposicion manifiesla entre las Elites y las multitu-
des. Son eomo los extremos de un continuum. Y los extremos se tocan.
La economia de elite —sc hace referencia a la elite social, a la sofistica-
cion dc ciertos actores sociales ante acciones de consumo— hace uso
tambien de los espacios masivos. pero crea canales teenologicamente
exclusivos (centros y espectaculos privados para el consumo, encargos
directos a fabricantes exclusivos con la facturacion de productos perso-
nali/ados, compras por ordenador, a traves (fc; Internet). La relacion de
contigiiidad se estableee en el sentido de que puede concebirse la identi-
ficacion de ambas con un mismo umverso sociocultural que eonfigura
las interaeciones y las disposiciones espaciales en las sociedades moder-
na y posmodema: se trata de la arquitectura del espectaculo, de la exu-
berancia y descentiainiento del espacio, la asuncion del universo del
eonsuino como un universo hipersimbolico, intrinsecamente mediatico e
mdividuaJizado. 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 anonimato
que supone la pasion intima del deseo frente a la multiplicidad y varie-
dad de objetos que se le ofreeen. Ambas sensaciones constituyen un sig-
no de disdncion de la economia de masas. La elite es solo la asuiKion
refinada, aristocratica, de tales sensaciones post y modemas.

Por otra parte, la economia denominada po/^u/ar es caracterizada por
establecimientos como los mercados publicos, centros de abastos, tian-
guis, bazares. zocos. ferias, baratillos, comercios pequeilos, individuales
0 familiares. etcetera. Presenta como modo contiguo la economia mar-
ginal, cuya denominacion mas exlendida es la de economia informal,
describiendo la situaeion del comercio eventual, el ambulantaje. El nexo
de presuposicion por contigiiidad entre lo popular y lo marginal es me-
nos manifiesto que el establecido entre la masa y la elite. E« cierto sen-
tido porque lo marginal alude a una condicion que se sitiia en los limites
de un sistema o estmctura social y lo popular no precisainente sugierc
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una condicion cettana a dicha liminalidad- En cainbio. tio resulta ine-
\acto sostcner que lo popular conslituye uno de los extremos gcnericos
de loda cstmctura social, como lo son en las sociedades contemporaneas
las masas, constituidas tambien por Io popular y este por lo masivo, in-
terpenetnindosc o intersectandose. De alii la precariedad dc sostencr. sin
una jKrtitKnlc caracterizacion contextualizada. csta extrapolacion cate-
gorial.

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

Espacios

Se privilegiara. de los espacios caracteristicos de estas dos estmcturas
de organizacion de la economia cotidiana, dos escenarios tipicos: los hi-
pennercados {malls) y los mercados publicos. Ellos penniten establecer
diferencias entre ciertos elementos que los constituyen y que viabiliza-
ran la compretisioti de la idea inicial en tomo a considerar dichas confi-
guraciones como clasificaciones culturales. esto es. simboUcas, La tabia
de oposiciones anexa (Tabla 1: Oposiciones. en la pagina siguiente).
ser\ ira para trazar ciertas diferencias construidas a partir de algunos ele-
menlos-tipo inherentes a dichas estmcturas espaciales y a la naturaleza
de las interacciones sociales que alii concurren.

Etitrc los dos primeros pares de oposiciones (orden/caos; limpie-
za/suciedad) existe una relacion cotinotativa, amen de una presuposicion
y expansion semantica, Como sostiene Maiy Douglas (1973: 14) cn/*w-
rezaypeligro,

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

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

Tanto infonnes etnograficos, impresiones de turistas, como descrip-
ciones de lextos de ficcion, panscen reconocer. en la constitucion de los
mercados pubiicos populares y/o tradicionales de practicamente todas
las latitudes y epocas iiistoricas, a la suciedad como un signo apropiado
para distinguir una singular dinamica intema. Sus redes de orden denlro
del caos funcional, Lo "no aritmetico". diria Geertz (1996) refiriendose
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a los mercados de Sefrou (Mamiecos) y Pare (Indonesia). Patrick Sus-
kind en su novela El perfume alumbra a su personajc Grenouille en el
"lugar inas maloliente de todo el reino", en medio de un "vaho putre-
facto que olia a una mezcla de inelones podridos y cuemo quemado",
pescados descamados salidos del Sena y oliendo a cadaver fluvial, en
1738, pleno siglo XVIII. centuria que vio aparecer los primeros cnsayos
inasivos modcmos del comercio popular, los supermarkets y la publici-
dad. como cxpcriencias centrales de una niodeniidad institucionalmente
en cicmes.

En el campo etnogr^ico. el exergo que inaugura este ensayo, selec-
cionado de Tristes iropicos de Claude Levi-Strauss, procede de su capi-
tulo intitulado "Mercados"; la densidad etnografica y simbolica de es-
los establecimientos refuerza ia idea de suciedad Ugada a la de densidad
humana:

Un bazar oriental puede conocerse complelameiite antes de ser visitado,
salvo en dos cosas: la densidad humana y la de la suciedad. Ni la una ni la
otra son imaginables; se necesita experiencia para conocerlas. Pues esta
experienciarestituyedego!peunadimensi6nlundamental(op.c//.,p.. 132).
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No se trata aqui de asociar la represenlacion de la suciedad con una
connotacion rcpulsiva que un lector despistado y exccsivamente pulcro
podria imputarle. sino con realidades abigairadiis y simbolicaniente ex-
prcsh as de la constitucion de agregados humanos que asisten a los cen-
tros ineicantiles no solo a comprar y vender, sino, ademas, a socializar-
se.

La suciedad se proyecta a trav6s de este tipo de enclaves sociales,
economicos y culturales coino un signo con fuer?a identitaria que asocia
dos elementos pertenecientes a sistemas diferentes. a saber: la densidad
demografica y la densidad ambiental caracteristicas de estos espacios.
confonnada no solo por cl tipo de productos, mercancias y servicios que
alii circuian, 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 que a la suciedad, dada su condicion de un signo
cultural variable, pero concoinitante a las practicas desplegadas en tales
escenarios. no representa un pnoblema 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 nias aca
de una respuesta de indole socioeconomica. Se ubica la resolucion del
problenia en un contexto concrcto: el mexicano.

Scgiin datos aportados por el investigador del CIESAS-Occidente.
Agiistin Escobar Latapi (1993). en ei trabajo "Antropologia uibana y
economia de los servicios'". las decadas comprendidas entre 1940 y
1975 constituyeron las de "mayor transformacion de la estnictura ocu-
pacional" del pais. Esta transfonnacion se caracterizo por la existencia
de dos procesos simultancos. Por un lado. la "perdida proporcional de
importancia del empleo agricola" y, por otro. "el creciniiento 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 terciarizacion de la estnictura
ocupacional ftie en consonancia con el crecimiento exponencial —̂y en
muchos sentidos anarquico— de la urbanizacion en todas las metrdpolis
del pais. cada ima siguieiKlo sus propios ritmos y tiempos, a partir de
1940 (coincidiendo con el proceso de institucionalizacion de la revolu-
cion mexicana, iniciado la decada precedente y los aiios de consolida-
cion del sistema politico vigente) y hasta nuestros dias. Ello conllevo a
que durante las primeras decadas 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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fuenlcs dc trabajo aunado a una cxplosiva expansion del espectro de ofi-
cios. servicios y profcsioncs endichos enclaves.

Para el interes de este trabajo, sc hani especial enfasis en que durante
cslos aiios sc rciuticulan. proliferan nuevas o se expaiiden las ya exis-
tentes redes para reproducir la econoinia del comercio cotidiano me-
diante dos estrategias: por un lado. proliferan ios niercados publicos o
su rcmodelacion y ampliacion. asi como cenlrales de abaslo y la genera-
cion espontanea de una ainplia red de intennediarios y de creciiniento
de la ecorroinia infonnal como complemento de estos enclaves forma-
les. Por otro lado. al inismo tiempo. aparecieron paulatinaniente Ios con-
sorcios nacionales y extranjeros. correspondientes al giro de tiendas de-
partamentales. supermercados y tiendas de autoservicios. siguierdo pa-
trones organizacionales clasicos de estc tipo de empresas que crecieron
con la bonanza estadounidense durante Ios afios de la Segunda Guerra
Mundial y Ios de posgiierra. Anos en que dio comienzo el giro tecnocra-
tico en la economia mundial. Los primeros experimentos de este tipo de
empresas aparecieron en la decada del cincuema, dominando hoy el en-
lomo urt)ano en este sector, sobre todo a partir de la instrumentacion del
sistema de franquicias y la apertura econonuca'y de mercado de Ios se-
.venios de 1982 a 1994 (el sistema de franquicias adolece hoy de una no-
table contraccion). La segunda estrategia. aplicada desde una politica de
niodemi/acion a ultranza. lia tenido una consecucncia \ isible. Ios mer-
cados publicos popuiares. como formas de organizacion cultural de la
economia cotidiana. lian sufrido un estancamiento. reflejado en su dete-
rioro cronico. Saho en aqueilos casos —\ son Ios menos— en que
constituyen una oferta turistica por su posicion y tradicionalidad. Puede
inferirse. por lanto. que una respucsta a la suciedad compTzndc tanto Ios
ordenes politico y economico. como el sociocultunvl.

En el caso de Tabasco y de su capital Villahermosa —la cual interesa
especialmente—, Ios primeros comercios que introdujeron el formato de
las tiendas de autoservicio {self sen'ice) fueron empresas familiares:
abiUTOtes "Los Quinteros": "El Colon", propiedad de espanoles ubica-
±i en la calle Juarez; la tienda por departamentos "Almacenes Rodri-
guez"", ubicada en la calle 27 de Febrero; "El Bambino"", propiedad de
Don Rafael Giorgana. entrc otros. Ios cuales iniciaron esta cxperiencia
en la segunda mitad de la decada del cincuenta. En Ios artos sesenta, Ios
mercados publicos de la ciudad experimentaron un proceso de recons-
truccion y reubicacion a partir de la disposicion de sus barrios tradicio-
niilmenle estratcgicos y mas densamente poblados. El Mercado Central
•Jose Maria Pino Suarez"" fue construido en 1961 e inaugurado en 1962

liiicia Ios suburbios de lo que se rcconocia como la Zona Centra de la
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vicja Villaliemiosa; entonces la ciudad no sofiaba aiin con la expansion
que experiment aria tan solo una decada dcspucs.

Asimismo, las tradicionales tiendas de abarrotcs y los alniacenes cla-
sicos vieron aparecer nuevas fonnas de organizacion y disposicion in-
tema del comercio e interacciones entre clientes. vendedores y produc-
tos: "Almacenes Fernandez", ya en plena decada del 60. tuvo la prime-
Hi csciilera mecanica y. por tanto. se organizaba espacialmente en dos
plantas. EUo no scria importante si no constituyera un signo. no solo dc
innovaeion tecnologica y organizacional, sino tainbien cultural e inte-
raccionai (cuentan que muchos venian de miKlierias y poblados cerca-
nos a la ciudad a coniemplar el ir y vemr de los escalones mecanicos).
No se reduce el probiema a resaltar el asombro por lo novedoso de la
escalera mecanica: ella es el simbolo de un entomo que se modifica y
cambia para siempre y con el la percepcion que el consumidor tiene de
los espacios en que realiza sus rutinas habituales de compra. A media-
dos de la lnisina decada. el supennercado "Su Casa". propiedad de Don
Carlos Cabal Mcrito, disponia de ires cajas para las operaciones de co-
bro: lo que suponia —en tenninos organizacionales— mtroducir proce-
sos de eapacitaeion a las cajeras. funciones de supervision contable y
cambios dc tumos con sus respeetivos cortes dc caja. Operaciones pro-
pias de los negocios de supermercados (2). Esta tendencia eoincidio con
el momento en que la urbe viliahennosina, una ciudad pequeiia. y el es-
tado en general, iniciaba un proceso de tender enlaces a traves de arte-
rias viales con el resto de la Republica, en vispera de la entrada a la
prospera era petrolera.

Por su pane, la llegada de los primeros supermercados se produjo
liasta finales de la decada del setenta y durante los afios oehenta. "Tu
casa". Bonanza " y con mas fuerza la cadeiia veracmzaiia 'Chedraui".
comenzaron a dominar este sector desde finales de la decada y continua-
ron su expansion o iniciaron su dcclive durante los afios noventa (los ca-
sos de Tu casa" y "Bonanza"). "Sam's Club" e lupermercados "Ca-
rrefour", este ultitno una cadena franco-mexicana. han hecho reciente-
mentc incursion en el sursureste mexicano a partir del enclave estrategi-
co que supone la capital tabasquena.

Mientras. los mercados publicos de la ciudad y la Central de Abasto
vienen padeciendo una palpable degeneracion que esporadicamente es
rcflejada por la prensa: "Porqueriza. el Pino Suarez", "Un foeo de in-
feccion, el mercado ", reza un titular y una ventana de ultima pagina.
respectivainente, del vespertino La Extra, del viemes 14 de junio de
1996. Otro titular del diario Presente del viemes 16 de agosto dc 1996.
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cxpone otra cara: "Mercado Pino Suarez sin capacidad de competen-
cia \ Y, sobrevienen las promesas:

Ante representaiites de las distinlas uniones del mercado publico "Jos6
Maria Piiio Suarez", el presidenle municipal (., ) se compronietio este dia
a reiilizar lui estudio para diagnosticar cuales sou las prioridades de! misino
l̂ara despues proceder a su rehabilitacion, ya que ciit'renla serios deterio-

ros"' (...) "Ios represeiitantes de las unicnes le solicitaron mayor vigilancia
policiaca en el mercado a I'm de disminuir la deliiicueiicia" (y) "proteger
a Ios vi.silantcs, ya que sc acercaii tos nieses en donde Ios festejos navidefios
hacen que revivaii algunos comercios en materia de vaitas,.,, (3).

El deterioro es otra cara del desordea y este supone la suciedad
como afinnacion concomitante. El contraste entre desorden/suciedad y
orden/limpieza es traducibie al contraste entre mercados publicos y su-
pcnnercados. Apreciandose una estrategia que identifica la oposicion
entre estos. Aquel, como una realidad a transgredir. un universo subcul-
tural destinado a desaparecer —o a conser\arse en una situacion de
n»arginalidad exotica— f)or su propia incapacidad de acomodarse a Ios
' tiempos niodemos" Este, como una nue^a realidad cultural adecuada
a la vida de las ciudades modemas: ciudades del espectaculo y la subli-
maeion simbolica, donde lo que importa no es el orden en si, sino que se
coinparta por imposicion mediatica la imagen de ese orden. Entre ima-
gen y realidad se borra la diferencia, esta se diluye en aquella. La reali-
dad es la iinagen y viceversa.

Espacios y segrcj^acion cultural:
la lo^ica del malinchismo

En su ensayo Antropoiogia simbolica del malinchismo (un estudio de
economia antropologica)". el antropologo y economista Juan Castaingts
Teiller>' (1995b) ofrece una perspectiva interesanle para profundizar en
la caracterizacion 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 Ios niveles de la cullura y la socie-
dad mexicana y por ello susceptible de ser estudiado mas como un "sis-
tema de clasificacion y de valoracion de objetos. personas y procesos
sociales" que como un "sistema de autodegradacion".

El malincliismo es concebido a partir de este angulo de analisis como
un

proceso cultural por medio del cual se hace una clasificacidn de hombres,
objetos y procesos sociales.
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Propone Ires grandes estructuras de clasificacion para detenninar a
cual corrcspondc el fenonieno del malinchismo. a saber: a) xisWmas que
disiinguen pero iniegran a objetos y personas quc clasifican; b) siste-
mas que separan a ios elementos clasiftcados; c) sistemas que Jragmen-
lan. Con estos elementos, el autor introduce iina tesis elave para com-
prender et valor de las clasificaciones y su caracter social. Se trata de
que las clasificaciones son vividas por las culturas y Ios sujetos sociales
como si fuesen nalurales. EUo, conduce a estableccr 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 fenomeno cultural
del malinchismo. Este se caracteriza por una diferencia entre grupos y
especies. como nn todo, de otra lotalidad de grupos y especies, constitu-
ycndose la diferencia en una separacion entre estas totahdades. EIlo no
ocurre en el primer sistema. donde giupos sc diferencian de otros gru-
pos y especies de otras especies. pero dandose como diferencias en la
unidad, resultando un nexo integrador. Las diferencias. ademas. son
proporcionales entre si. En Ios sistemas que fragmentan las relaciones se
diluyea nada Ios vincula. Por lanto. cada gnipo de clasificacion y cada
especie de elementos se transforman en sistemas autonomos que se nic-
gan y contraponen entre si excluyendose. esto es. fragmentando toda in-
Icrrelacion e impidiendo tanto la diXerencia en la unidad, como la sepa-
racion sin Uegar a la exclusion reciproca.

Las relaciones entre grupos y especies en Ios sistemas que separan se
vuelven asimetricas. Las diferencias remiten a ordenes de pertenencia c
identidades distintos. pero que no Itegan al grado de la exclusion y, por
tanto. de la fragmentacion. El autor acude a un ejemplo pertinente para
ilustrar eslas operaciones clasificatorias. cuando explica que en un mer-
cado las meicancias pertenecen en primera instancia a un mismo siste-
ma, pero si se distinguen por su nacionalidad (como cuando se crean
secciones o areas de venta para productos iniportados). el sistema se di-
fererKia en su intenor y genera una relacion asimetrica entre productos,
pertenecientes a uua misma clase de objetos. como totalidades diferen-
tes enlre si, lo cual institu\'e valoraciones distintas de estos objetos,
Unos son mejor considerados y preferidos que otros y se constituiran en
marcas dc distincion dc clase o posicion social si se accede o no a ellos.
Dicha logica se extiende al uso de Ios espacios.

El malinchismo es precisamente un proceso de distincion valorativo-
cultural en que se separan elementos de la realidad y se prefieren unos
sobre otros, dado un detenninado valor adjudicado a personas. procesos
y cosas. Sin embargo, la separacion no conduce a una exclusion, sino
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que objetos y petsonas asi \'alorados. a panir dci ejercicio clasificatorio
asurnido cotno postura natural, cocxisten en mcdio dc nexos asimelH-
cos, Esta idea puede trausmutarse para explicar la scparacion entre los
lnodos de orgatii/acion de la economia cotidiana y cntender las posicio-
nes soeiales y cultunUes respecto a tales modos, como posieiones de
preferencia y recliazo. Adetnas de aclarar las relaeiones asimetrieas que
coafomian las politicas publicas eonfiguradoras de cstas estnicturas
cconomicas de la cotidianidad. En otras palabras, el malinehistno. tam-
bien penetra. eomo una logica cultural clasificadora. en la inanera en
que los aetores de diferentes estratos soeiales pereiben e intenienen en
las opciones dc la eeonomia cotidiana y tipifican los modos paitieulares
de uso de tales espaeios y eosas que aJli concurren y se realizan.

El hecho de que sisteinas de clasificacion que separan pero iio exclu-
yeti. seau en los que se inscribe cl mjilinchismo eomo fenomeno euUu-
ral, pcrmite explicar por que coexisten ambos modos de organizaeion de
la economia cotidiana. como opciones diferentes para el ejercieio del
consumo ordinario. Opciones no exentas de tensioties que se conslatan
en las tendencias que las politicas ptiblicas prescriben para ambos tipos
de economia. Lo que explica qtie la separacion no devenga en fragmen-
tacion. por via de exclusiotv se da a partir de la valoracion cultural que
de la eeonotnia popular liace la sociedad. Es decir. que las diferencias se
asutnan como diferencias culturales permite que la separacion no deven-
ga tina fragmentacion. Sectores soeiales de posieion social ele\ ada acu-
den y liacen uso de la economia popular, aunque no constituya una ofer-
ta rEgularmente preferida. En muehos casos esta oferta es objeto de cri-
lica. omision o indiferencia social. Tales posieiones openin a partir de
liiibitos heredados. adaptados. inipuestos o simulados y de escala de
gustos que constituyen inarcas distintivas de la persotia y de su gmpo
social en el universo eotidiano. 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 ptiblicos y supermercados. condensaii en si mismos una
carga simbolica que pennite prefigurar la manera en que los seetores so-
eiales clasifiean y operati. en la reiUizacion de sus acciones economicas
mundanas. su propia realidad ordiairia a traves de estos espaeios de la
eeonomia del consumo uitano. Un estudio de los comportamientos so-
cioculturales interaetivos en estos contextos arrojaria importantes datos
para entender los habitos cotidianos urbatios en contextos economicos.
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Espacios:
enjuegos organizackmales ante el espejo cultural del espectaculo

dc las difcrcncias dc iiidole orgaiiizacioiial clavcs para explicar la
rcpresentacion cultural que los usuarios se liacen de estos espacios. sc
ccnlra en la cuestion de la renovabilidad o no de estas estrucluras espa-
ciales, Los hipcmiercados son eslruclnras espaciales renovahks (res-
tructurohtes). es decir, reorganizables. El "super" debe tambien cstar a
la nioda. coino sus secciones de "Teniporada". donde sc cxponc y ven-
de lo que los diversos ciclos rilualcs de actividadcs cotidianas anuales
iinponen (la llcgada de las clascs. el Dia de las Madrcs o del Padre, el
Dia dc los Enainorados. la temporada invemal. la de playa o la tempora-
da na\iden;O. Reorganizar la disposicion del mobiiiario cada cierlo
licmpo —como hacemos con la sala o el cuarto de donnir en el hogar
para autobrindamos apariencias nuevas, como si hubieramos deseado
canibiar dc casa o reactualizar nuestra experiencia y el sentido de iiues-
iro eniomo ininediato—. Mo\ er y renov ar la funcionalidad del mobiiia-
rio. el decorado de secciones. El espectaculo como busqueda intrinseca
dc estos espacios abiertos al consumo modcmo, confinna una tesis de
Baudrillard(1995:42):

Todo el entonio modemo pasa, dc lal manera. en bloque, al nivel de un
sistemade-signo-s: el AMBIEN'IE,...

Ello es impreseindible, el cliente del "super" asistc a un paseo, una
distraccion del sabado o el domingo en la mafiana. Por tanto. lo que se
le muestra debe parecerle un ambicnte apropiado. rclativamentc cambia-
do. no rutinario, limpio, a partir del orden restructurado y de una cicrta
logica coherente.

Por ejemplo, durantc los dos primeros trimestres del ano 1996. la ea-
dena dc supemicreados Chedrjiui, que cuenta con ires plazas eomereia-
les (Plaza Ceniro. Cristal y Olmeca) en la ciudad de Villahermosa. aco-
mctio un proeeso de reaeomodo espacial y rcorganizacion de secciones
y areas dc venta. Podria pensarse qne se trataba de una medida profilae-
tiea eontra la inminente entrada dc la compctcncia cxtranjcra (la cadcii;i
Carrcfour. constmia su primer hipermcrcado en la ciudad, estrategica-
inentc situado a la cntrada de la inisma. por la carTetera que viene del
municipio Cardenas, el segundo en iinportancia estatal. y de la ciudad
dc Mexico). Sin embargo, seria mas plausible creer que las remodela-
ciones organizacionales (de espaeio e imagen) periodieas responden a
una logica guiada por los principios dc la mcrcadotecnia. sustenlados en
una estetica de lo cfimero, i.e.. una logica cultural del simulacro de lo
nuevo y del espectaculo rcnovable, para eludir las eonsecuencias del de-
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tcrioro de la imagen. La iiiuigen es uim rcpresentaciou que se conslruye
en la inenle de los clientes al interactuar eon el espacio de consumo que
se Ic ofrccc. Si ei espacio cambia. el cliente se conserva. Ante esta logi-
ca subyacente. la replica a la compctencia es solo su nianifestacion visi-
ble, pero no el aconlecinuento decisivo.

El consumo como especlaculo. al menos en su configuracion moder-
!iii. aun no liega al siglo, Apenas en 1902 (despues de multiples fraca-
sos, al intentar fabricar malerial de vidrio Iransparente de grandes di-
tnensiones, dada la ausencia de correspondencia entre la resistencia del
material empleado y las inclemencias del tiempo, amen de la inevitable
opacidad). pudo descubrirse un metodo para producir grandes panlallas
de vidrio, naciendo con el invento del frances Fourcault la posibilidad
de constniir las vidrieras de los almacenes y tiendas por departamentos
qtie liacia 1852 se habian insinuado timidamenle desde que Aristides
Boucicault abrio en Paris el Bon Marche, Un negocio que niodifico (por
el altnacenamiento de grandes cantidades de mercancias) la politica de
precios entonces impenmte en comercios de su tipo. al establecer pre-
cios fjjos. eliminandose el regateo y proporcionando Irato igual a todos
los clientes. se pennitio la entrada a lodos sin obligacion de consumo al-
gimo e introduciendo la de\ olucion del producto en caso de desperfecto
0 arrepentimienlo. a cambio dc otra mercancia o del dinero invertido.
(Bell. 1989: 73: Bodei, 1995; 15-17). Con eslos aconlecimientos apare-
cian los primeros sintomas culturales y tecnologicos del consumo masi-
\o y la impronta de la reno\acion como una condicion para mantener el
sislema comercial para graiKles publicos: el sistema del espectaculo. Y
con el. el hedonismo de la universalizacion de la mercancia y e! merca-
do. La pleonexia (ansia incontrolada de posesion) como el valor enquis-
tado e inextirpable de las sociedades de consumo,

Lo iieno\able no puede describirse solo a traves de cjunbios del mo-
biliario o de imagen intema del supermercado. El texto de John P.
Walsh (1993). Supermarkets Tramfbrmed: I'nderstanding Organizatio-
nal and Technological Innovations, es un trabajo que se inscribe en la
linea de investigacion sobre cambios e impactos tecnologicos y esta
ccnirado en como se lian producido estos procesos en la industria de los
supennercados. de los gnmdes almacenes comerciales en los Eslados
Unidos de Noiteamcrica, La innovacion tecnologica 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
infonnacioji a los clientes para liabituiirse 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 esludio de la iimovacioii seria incompleto a menos que sean integrados
en uiia colabordcion la-j political y los procesos economicos y tectiicos,

Un ejcmplo lo conslituyc el estudio de la evolucion que han experi-
mentado los sistemas y prograiiias de deteccion y registro por computa-
dora {computer .scanning) aplicados a las operaciones rcalizadas por cs-
tas empresas. Este ejemplo llustra como el cainbio tecnologico pucdc
informar acerca de las interacciones enlre influencias econoniicas (au-
mento de la productividad). politicas (del consumo y el consumidor) e
liistoricas (como se lmn modificado en el liempo las nonnas de compra),
enlre otras dimensiones de analisis.

El mercado publico es diferente. Su capital —con loda su garna de
adjetivos: financiero. cultural, social— es liinitado. lo que constituye
Una causa esencial para explicar por que los procesos anterionnenle des-
critos son aqui restringidos o inexistentes del todo. A ello se agrega que
sus relaciones de poder se cncuentran subordinadas a raecanismos y dis-
positivos de la burocracia ptiblica de ayuntamientos y autoridades loca-
les, a rcdes de clientelismo cristalizadas en las asociaciones de locala-
rios. lo que reduce ios procesos de toma de decisiones a negociaciones
arduaniente complejas. La atoniizacion relativa de los propios comcr-
ciantes. su econoniia situada en los niveles de la subsistencia y sus iner-
cias pasionales. los conducen a resignarse a un sistema de relaciones y
cstructuras irreorganizable, irrenovable. Las intenciones de este signo.
cuando mucho, solo son posibles de aplicarlas a cada local en particular
o a un conjunto de ellos, segun la voluntad y posibilidades de sus coiKe-
sionjuios 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 imponiendose inflexiblcmente. El mercado
pubtico es un microuniverso de lo opaco. el supermercado de la transpa-
rencia.

Los mercados publicos. representados desde este punto de visla, son
estructuras ancladas en un modo tradicional de organizacion del comer-
cio urbano y seiniurbano que remite a tiempos en que el marketing y la
nnagen aun no constituian universos hegemonicos, Cuando aiin la eco-
nomia del consumo era mas popular que masiva. mas colectiva que in-
dividualizada, mas socializada que impersonal, mas estatizada que pri-
\ada (4), Hoy estos alributos coexisten con otros, correspondientes a
una econoinia de masas mas individualizada, aunque pueda parccer una
contradiccion en el empleo de los terminos (masa/individuo). Pero no.
A la epoca de la masificacion —ya insinuada desde la segunda miiad
del siglo XIX— le sobrevino la epoca de la individualizacion (Lipo-
vetsky, 1995). Cada epoca guarda con relacion a olra un nexo de conti-
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giiidad, Se iiiipiican. La individualizacion hedonista de las sociedades
de hov no hubiera sido sin la masificacion.

Actores:
rutinas .simholico-interactivasy construccidn de sociabilidad

Interesa retomaruna idea dejada atras que guarda relacion con las redes
de sociabilidad que los coniextos de los mercados publicos populares
ofrecen por oposicion a los supentiercados. A proposito dc cllo, se bara
tncncion a un Irabajo conlemporaneo. situado en mercados publicos oc-
cidentales, el de Jacqueline Lindenfeld (1990) Speech and Sociability at
trench Urban Marketplace. Investigacion realizada en la primera mitad
de la dccada de los ochenta. como investigadora visilante asociada en el
Laboratorio de Antropologia Social del Colegio de Francia y de la Es-
cucla de Allos Estudios en Ciencias Soeiales dc Paris, bajo el estimulan-
te apoyo intelectual del antroj)61ogo frances Claude Levi-Strauss. Es(a
investigadora sc intercso por los mercados publicos de las ciudades de
Paris. Grenoble y Rouen. Dedico su estudio a analizar como las interac-
ciones veibales entre vendedores y compradorcs configuran, denlro de
un contexto mas o menos homogeneo. una rica vahedad dc identidades
sociaies y culturales, a traves de la interaccion simbolica singular ancla-
da en los tipos y rutinas de actividades que realizan.

Este texto de Lindenfeld es titi! para iiustrar etnograficainentc la
cuestion relativa al por que entre los mercados publicos populares y las
plazas comerciales modemas hay una diferencia de enfasis entre proce-
sos de informacion y de comunicacion. Para elucidar y aclarar lo ante-
rior scria necesario brevemente determinar la especificidad de las nocio-
nes de informacion y comunicacion. La primera, tiene que ver con tina
(iiente que transmite un mensaje y cste debe ser cuantiftcable estadisti-
camente para detenninar la probabilidad de la einision. La informacion
(lanto ei proeeso tecnico de transmision de settles por un canal deter-
minado, como el contenido que es transportado por una entidad determi-
nada) ha pasado por un proeeso de seleccion y debe ser transmitido y re-
cibido efectivamente. La informacion resulta un proeeso que responde
esencialmente a una naturaleza tecnica. relegando a un segundo nivel la
naturaleza semantica del contenido del mensaje transmitido y. por tanto,
la interactividad impreseindible para reconocer el valor y el efecto de lo
transmitido. La comunicacion, por su parte. tiene que ver con la consti-
tucion semantica, valorativa y cultural que el mensaje contiene y la
consUtucion de este contenido, su codificacion y decodificacion, a partir
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de un proeeso interactivo entre emisor y destinatano. inscritos en un
contexto y unii situacion singular (5), Esta distincion entn; informacion
y comunicacion pennite explicar la naturaleza de las interacciones so-
ciaies en estos espacios,

Se lia soslenido que enlre los procesos de infonnacion y dc comuni-
cacion las diferencias son de enfasis, es decir. son mas inlcnsos los pro-
cesos infonnativos en los supemicreados que tos comunicativos y en
eilo intervienen los cambios tccnologicos mencionados. En los super-
mercados la interaccion se reduce a la que establecen entre si los consu-
midorcs y a la que entablan en determinados departamcnlos (como las
cames y la salcliichoneria donde se establecen interacciones verbales y
iKj veibales entre empleados y clientes, o en el area de cajas). Estas inte-
racciones son altamente normativas y rutinarias.

Un esludio de Robin Leidner (1992) Fasl Food. Fast Talk: Service
Work and Routinization of Everyday Life, ofrece un analisis comparado
de la rutinizacion interactiva del trabajo dc scrvicio en dos contextos:
McDonald s y Combined Insurance; ejemplos de establecimientos de
consumo y/o servicios masivos altamente tecnologizados. Estas empre-
sas flieron escogidas porque "lle\an la mtinizacion al extremo". Desa-
rrollan prograinas de capacitacion y entrenamiento con sus trabajadores-
agentes para nonnar y/o estandarizar determinadas rutinas- de interac-
cion discursiva. como emplear con los clientes ciertos modos amables
de presentacioa fomias de trato. clustcs o bromas comedidas y corteses
para gcncrar ambicntes interactivos laxos y neutrales. Asimismo, estan-
darizan ciertos comportainicnlos corporales para homogeneizar actitu-
des gestuales frente a los clientes o combinaciones de ambos tipos de
mlinas \ctt)ales y cinesicas. Segiin Lcidncr. Jas companias estandarizan
las acciones de sus empleados para mantener bajo control, simultanea-
mente. la conducta de estos y de los clientes, intentando no Uegar a la
alienacion o a afectar adversamente la calidad de la interaccion con la
manipulacion dcmasiado obvia de las mtinas. No obstante. las compa-
riias no se contentan con intentar estandarizar las maneras en que se de-
sarrollan las tareas fisicas de sus empleados, buscan cstandariz.ar tam-
bien los modos en que ellos "miran, hablaii y sienten". Es decir, todo lo
vinculado a su apariencia personal y sus ademanes interactivos en la
emprcsa. El estudio desarrolia una critica de estas mtinas que producen
serios efectos sobre los trabajadores y los consumidores, como procesos
dc despersonalizacion (aunquc tnuchas veces pasen imperceptibles a los
ojos de los consumidores y de los empleados). Llegan tambien a la con-
clusion de la utilidad organizacional de las mismas y de que algunos
clientes y empleados las prefieren para evitar enrolarse en situaciones de
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interaciividad espontanea y de contaclos individualizados mas o menos
prolongados.

Esla cstandarizacion de las mtinas interactivas reduce las posibilida-
des coiniiiiicativjis en cstos contextos. pninaiido mas una relacion infor-
nuui\a del consumidor con los espacios y las cosas, Aqui juega un pa-
pel crucial loda la amplia gaimi de sefiales, disposiciones iconograficas.
iniagenes. signos y simbolos que constituyen las redes semioticas de es-
tos enclaves. El consumidor se infonna. so ubica, busca, aprecia y vaio-
ra mercjincias y servicios sin mediar apenas interaccion verbal: el emba-
laje de los productos. las etiquelas. las marcas. la publicidad intema
orientan sus acciones de consume La introduccion de la tecnologia
multimedia, donde el consumidor, a iraves de un ordenador, localiza el
producto en el supennercado, su precio. su volumcn y puede establecer
comparaciones o liace el pedido de algiin alimento segun su gusto a par-
tir de • interactuar" con la maquina, hace de estos procesos no solo nue-
vas fonnas de vida, sino nuevas fonnas de constniir la sociabilidad coti-
diiuia a partir de una cultura mediatica e hipersimbolica ya irreversible.

Ei comportamiento interaccional en los mercados piiblicos difiere de
las condiciones antes descritas. Lindenfeld conduce a traves de su inves-
ligacion a la posibilidad de detemiinar calegorias identitarias de comer-
ciantes-vendedores-consuniidores a partir de los modos de interaccion
verbal efimeros. semiprolongados y sistematicos que cstos establecen
entre si. El tipo de iransacciones que se entablan en los mercados publi-
cos son de naluraleza ni^s "personal e incrustada"' que "impersonal o
atomizadii". En estas ultimas las partes que inter\ienen en ia iransac-
cion "no establecen ninguna relacion mas alia del corlo tiempo del in-
tercambio". Sin embargo, en las primeras el trato directo entre los suje-
tos de la transaccion se sostiene asidua o esporadicainente incluso des-
pucs que el intercambio ha concluido. por tanto. son "transacciones in-
crustadas en redes de relaciones sociales" (6).

La intensidad interaccional. comunicativa y simbolica que caracteri-
za a los mercados piiblicos por contraste con los supermercados. se
muestra en el hecho de que muchos de estos poseen significativos ritua-
les festivos. asociados a identidades baniales. comunitarias o religiosas.
Un caso ilustrativo es el del mercado del barrio La Merced, en el 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 Senora de la Merced. Fiesta y jolgorio, bailes y be-
bidas acontecen mientras continiian las mtinas comerciales. El altar de
la virgen se cubre de flores y veladoras, como thbuto 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 liiperaieicados son diferentes.
A io sumo se convierten en "rituales"' mercadotecnicos de las ofertas de
anivcrsario.

El trabajo de Jerome Monnet (19%). "Espacio publico. comercio y
urbanidad en Franeia, Mexico y Estados Unidos". enfatiza la importan-
da que en la relacion publico-privado en los conlextos iirbanos adquiere
la posieion y tensiones (politicas y culturales) entre sus redes comercia-
les y sus interacciones configuradoras. Para el investigador frances

el comercio (tanto sus Ibrmas como su organizacion economita, los com-
portainientos de los clientes o de los comerciantes, etcetera) es significativo
de las modalidades de relacion social en una ciudad o en el marco de ima
urbanidad, porque es uno de los elemenlos reguladores de las relaciones
cntre lo publico y lo privado (o colectividad/individualidad, sociedad/inti-
midad) (MomieU 1996: 12),

Ello es relevante para comprender las intimidades ampliamente so-
cializadas. apreciadas como codigos organizacionales, laborales. de po-
der. simbolicos y discursivos que se porKn en juego configurando estos
escenarios de la vida uibana.

Cosas:
hiogrqfias mercantiles y significaciones

Es importante retomar, por ultimo, el tipo de relaciones que se tejen y
despliegan en dicbos contextos en tomo al uso de los bienes. productos,
mercancias y que tainbien tipifican las oposiciones y eontrasles que dis-
tinguen a estos modos de eslructuracion de la eeonoriiia cotidiana. Para
analizar este aspecto, se abordaran algunas concepciones acerca de la
"Vida social de las cosas" (Appadurai). planteadas desde una posieion
etnohistorica y de la "sociologia de los objetos" (Baudrillard) mas aca
de una sociosemiotica de las significaciones mercantiles y objetuales.

La tesis central del ensayo introductorio del antropologo Arjun Ap-
padurai (1986). "Introduccion: las mercancias y la poUtica del valor",
en el texto editado por el, Lo vida social de las cosas. Perspectiva cultu-
ral de las mercancias, responde a ima lectura creadora de ciertas ideas
esbozadas. pero no desaiToUadas. por Marx y que fueron desestiinadas
por la critica y el desarrollo del pensamiento ecorromico posterior,

Appadurai realiza esta lectura desde una perspectiva antropologica,
apoyandose en algunas ideas clave del sociologo aleinan Georg Simmel
en su libro The Filosophy of Money. A paitir de considerar que son los
procesos de intercambio economico los que crean valor, el cual "nunca

80 Estudios sobre las Culturas Contemporaneas



Mercados y supemiercados: economias y culturas

es una propiedad inherente de los objeios, sino un juicio acerca dc eUos
eniitidos por los sujelos". Segun Appadurai. cl va!or csta tambien con-
lenido en las mercancias que se intercambian, adenias de constituirse a
p;iiiir de una rcpresentacion subjeliva quc el sujelo conslniye sobre las
cosus. Para develar el enigma del valor es neccsario cenirarsc en las co-
sas quc se intercambian y no simplemente en las fornias o funcioncs del
intercainbio, Partiendo de cste prcsupueslo, es posible ;irgiiirquc lo quc
crca concxion cntrc inlercambio y valor cs la politica. entcndida en el
mas aniplio sentido de este concepto —ya esbozado de estc modo por
Aristoteles—. como "vida social". Por tanto. las mercancias. como las
personas. tienen una vida sociai. Es csla biografia social de las mercan-
cias la que describe el ciclo de movimiento de tos productos y su entra-
da y salida en cl mercado. deviniendo mercancia u objeto, segiin la posi-
cion que ocupcn rcspecto dc las relacioncs mercantiles. pero conservan-
do e! valor como proceso que esta sujeto a estas historias vitales de las
cosas y no e\clusi\amente a una conslitucion inmanente o a una repre-
senlacion subjctiva. Ambos son momcntos de un devenir —historico—
de las cosas,

Desde su propia perspectiva. Jean Baudrillard (1969. 1972) sostiene
que el universo de los ohjeios constituye un "sistenia liablado", Que si
bien cualquier posibilidad clasificatoria emprendida en ei mundo de los
objetos no gozaria de ninguna confianza. por la lnfinitud de estos, asi
como de criterios para fundar dichas clasificaciones posibles. no serian
superflais las clasificaciones que los objetos inscritos en relaciones so-
ciales concretas nos pennitirian realizar sobre dichos contexlos sociales:

-c6mo son vividos los objetos, a qu6 otras necesidades, aparte de las
funcionales, daii satisfaccion, cuales son las estructuras mentales que se
Irdslapaii con las estmcturas funcioiiales y las contradicen, en que sistema
cultural, infra o transcultural, se funda su cotidiaiudad vivida.
(Baudrillard. 1995:2)

Mas adelante, afinna quc los

objetos tienen asi (...), aparte de su fuiicidn praclica, una func ion primordial
de recipiente, de vaso de lo imaginario.

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

En Critica a la economia politica del signo. el poligrafo frances se
dedica a develar analiticamcnte, tanto "la funcion social distintiva de
los objetos". como la "funcion politica de ia ideologia con que ella se
rclaciona"- Esta pcrspccliva intenta reconstniir una "logica social" del
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consumo y una sociologia de los ohjetos que proyeda toda relacion so-
cial de intercainbio. Al mismo tiempo, deconstniir una hipotesis ctnpiri-
ca razonableniente fijada, pero a su juicio falsa, tanto en el campo cco-
noniico. sociologico. como antropologico. acerca del estatus exclusiva-
inente fiincional atribuible a Ios objctos, como un mero instmnienio
pard operar en el mundo tecnico de nuestro entomo mundano y adquiri-
blcs a traves del consumo como mediaciones para satisfacer "neccsida-
des antropologicas 'naturales" del individuo",

Una teoria sociologica de los objetos y la tesis eje de una sociologia
del consumo. no trata de preocuparse por una

relacion con las necesidades, el valor de tiso, sino el valor de intercambio
simbolico, de prestacion social, dc compeiencia 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 sigiiificacion de
prestigio, donde 'desigiian" no ya el mundo, sino elsery lacat^oiia social
de su poseedor.

Los objetos constiti^en sistemas de signos que intervienen en logi-
cas socioculturales y operan como "discriminadores sociales":

-..los objetos, HU sintaxis y su retorica, remiten a ohjetivos sociales y a tina
logica social. Aquello de que nos hablan no es tanto del usuario y de
practicas tecnicas como de pretension social y de resignacion, de movilidad
social y de inercia, de aculturacion y de enculturacion, de estratificacion y
de clasificacion social. A traves de los objetos, cada individuo, cada gnipo,
busca su lugar en un orden (...) A traves de Ios objetos, es una sociedad
estratificada laquehabla... (Baxidrillard, 1991: 15).

Estas dos opticas. la de Appadurai y la de Baudrillard. son litiles para
delinear una antropologia de los objetos (productos, mercancias) inscri-
tos como sistemas de relaciones significativas en los escenarios que lian
venido siendo las categorias empiricas centrales de este trabajo. Se par-
tira de dos ideas. Primero. el valor de los objetos se constmye a partir de
una integracion organica de su constitucion intrinseca (materialidad.
fonna. estilo. facturacion) y su proyeccion extrinseca (funcionalidad,
contexto, bistoricidad). Ello permite articular un modelo metodoiogico
para reconstmir y seguir la pista a la biografia social de las cosas. segun
lo que postula la segunda idea: los objetos redimensionan su valor se-
gijn el grado de relevancia social del contexto mercantil en que son ins-
critos. Por tanto. entre objetos inscrilos y realizados en mercados publi-
cos y en supennercados, tambien aparece una oposicion sociocultural
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que inarca la vida social de las cosas quc alii concurren y do los indivi-
duos y gnipos sociales que las posecn, las rcticnen o hacen circuliir me-
diante In accion del consume Las mcrcancias que circulan por eslos flu-
jos inercanliles podran cstar facturadas industrialmente. pero su imagen
y su viilor social eslaran dctcnninados por la presencia en uno u olro de
estos contextos y su dcslino socijil depcndera dc esta inscripcion contex-
tu;Uiz;ida. Incluso si la facturacion. aunque industrializada, no cumple
ciertos requlsitos fomiales (nonnas de calidad, enibalaje, prcsentacion)
no pueden concurrir al mas rclcvante de estos cspacios dc consumo
mundano; son rcchazados. calificados como no aptos, excluidos. Entre
los objelos tambien operan las distincioncs sociales. como cstas operan
a traves de aqucllos,

Los productos de manufactura local cncuentran restricciones para ac-
ccder a los espacios relevantcs del consumo mundano. La restriccion sc
fundaincnta en que son productos que no cumplen con los sistemas de
codificacion ironnativa que exigen las nonnas oficialcs de comercio
para la circulacion libre de mercancias por los flujos comerciales de ma-
sas (Nonna Oficial Mexicana NOM-5!). Sin embargo, estas mismas
nonnas no se aplican con igual ccio en los mercados pi'iblicos, tal vez
Imsta dependan dc otro tipo dc normatividades. En el mes de agosto dc
1996. unos 150 productos facturados por empresas locales de Tabasco,
fueron rechazados por liipennercados Carrcfour y Sam's Club (7) ape-
Imido a csta ausencia de espccificaciones nonnativas. Mas aila de esta
condicion. no es menos cicrto que las dislincioncs sociales se Iransinu-
tan en dislinciones lnercantiles y \ice\ersa, operando entonces ia logica
clasificaloria del maliiKhismo (cf, infra) como una separacion que in-
tcnta clasificar a las mcrcimcias no solo como economistas y mercado-
tecnologos suponcn. a partir de razones de competitividad. sino rcspo-
diendo a razones de exiraccion. rango, posiciones y pertenencia socio-
cuhural. El contexto hace el valor del objeto.

Conclu-siones

Solo pcttibiendo estos escenarios comerciales urbanos como entidades
intemamente interrelacionadas por las tres dimensiones privilegiadas
(cspacios, actores, cosas). asi como sus interconexiones con otras di-
mensiones significati\as de la \ ida urbana y las polilicas publicas que
las aniculan. puede coniprendersc la tesis central de este ensayo en
cuanto afinna cl valor de cslos elemcntos como unidades opcrantes in-
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tervinientes en un sistema dc clasificacion sociocultural dispuesto a tra-
ves de la estmctura social dc la economia cotidtana.

Estc ejcrcicio sc asumc inas aca dc un intento de raciotializacion co-
iKrente de la tension economica 5 cultural que se da en cl esccnario de
la economia cotidiana. Si en algiin tnomcnto la caracterizacion dc las
oposiciones pudo pareccr dettiasiado csqucmatica. me sumo a Mar\'
Douglas (1973: 17) cuando sostiene que es necesario

imponer tin sistema a la experiencia, qtie de por si es poco ordenada. Solo
exagerando la diferencia entre adentro y aftiera, enciina y debajo, tnacho y
hembra, a favor y en contra se crea la ̂ >ariencia de xin orden.

Jugar constanteniente con categorias y estmcturas, intercalandolos
entre elementos y cjemplos rcales constituye, entre otras cuestioncs. un
reto narrativo y de articulacion del discurso en el cual de muclw ha ser-
vido esa disposicion que debe imponersele a la experiencia. tal como
alude la atitropologa britanica.

Estos objetos y pmblemas de !a cultura urbana de hoy. neccsaria-
inente exigen una postura tnmsdisciplinaria c inierdisciplinaria. Si biea
la posicion inicial se enfoco desde la antropologia, esta se vio intersec-
tada por enfoques fragmentarios pro\inienies de otras discipiinas (eco-
nomia antropologica. antropologia simbolica. semiotica. sociologia de
la cultura e interaccional, etcetera) e. inclusive, simples angulos de lec-
turas que no alcanzan rangos disciplimu^s. EUo. no es otra cosa que una
muestra de los retos epistemicos y metodologicos que suponen los ejer-
cicios de interpretacion en tomo a la cultura y a sus procesos como
constelaciones complejas.
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Notas y referencias bibliograficas

1 .Aqui me strvo, solo instnimentalmente, de un prestamo categotial proveniente
de cierta sociologia de la cultura, aquella que clasifica los procesos cuJtu-
rales a partir de un ordenaniiento socioclasista: alta cultura, culttira popu-
lar y cultura de tnasas. Soy consciente de la precariedad de esta clasiftca-
cion y la ambigUedad sociologica de sus terminos, por ello antepongo su
valor instnimental, es decir, solo interesa y se tisa para presentar el pro-
blema,

2. Los datos expuestos sobre comercios de autoset^'icio y supermercados en Vi-
llahennosa, fueron reconstniidos a partir de entrevistas y platicas con
viejos villahennosinos y con comerciantes de alimentos que llevan tma
larga relacion de compra en los mercados publicos de la ciudad y gtiar-
dan eii 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 infonnacion.

?. Estos fragmentos de noticia fueron reconstniidos a partir de informaciones
aparecidas en los periodicos Tabasco Hoy y Novedades de Tabasco, del
dia sabado 14 de septiembre de 1996-

4.Por solo ofrecer un dato, enelD.F. operan 318 mercados pubhcos, todosellos
subsidiados por el gobiemo capitalino. El dilema hoy se expresa en la
dis>'untiva entre reftmcionaiizarlos a traves de programas de modemiza-
cion o ponerlos en tnanos de la iniciativa privada.

5. Vease, de Utnberto Eco, Obm abierta (1962), el ensayo "Apertura, informa-
ci6n, comunicacion", pp. 135-192 (uso la edicion de Planeta-Agostini,
1992) y Tratoiiode semiotica general (\97SX pp. 86-95. Tainbien el tex-
to del comunicologo norteamericano John Fiske, Introduccion al estudio
de la comunicacion (1982), publicado por editorial Norma, 1984, Bogo-
ta, Colombia, pp. 4-5.

6. Vease a proposito, el trabajo de Stuart Plattner, "El comportamiento econo-
mico en los mercados", p. 287; en Plattner, S. et.ai Antropologia econo-
mica. CNCA-Alianza. Mexico; pp 285-302.

7. Vease diario Presente., en su edicion del vieraes 16 de agosto de 1996.
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