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TIPOLOGIA DE CONSUMIDORES Y MODALIDADES DE MERCADO EN MEXICO: LA

DISPUTA POR LA DEMANDA

Felipe Gonzalez Ortiz*

Summary: Starting from five market scenarios (street vending, itinerant markets, traditional fixed markets, supermarket

and elite's malls) I want to make a social typology in Mexico. The work was done by observation, and the empirical and

theoretical results point that in these places of sale, traps are generated to perpetuate the social inequality and to con-

struct a ludic and infantilized atmosphere, not deliberative. Goods carry symbolic elements to make their consumption

an illusion of belonging to a particular status or social group.

Key words: Social inequality, Market Scenarios, Goods Symbols, Relative Assets, Illusion of belonging

Introduccion

Este trabajo apunta a dos objetivos:
1) construir una tipologia del consumidor,
desigual, en torno a cinco modalidades de
comercio y 2) establecer si en las idealiza-
ciones pedagogicas y didacticas de las ventas
se construye una disputa permanente por la
demanda. He identificado cinco modalidades
de vender y comprar. Cada modalidad, ade-
mas de contribuir a la reproduccion de la vida
social, desde el punto de vista de la oferta,
expresa una forma de trabajar; pero también
implica, desde la perspectiva de la demanda,
una inversion para configurar estilos de vida
segun los status sociales. De esta forma, com-
prar y vender significa interactuar, trabajando,
mediante el uso y consumo de bienes. Trabajo
y consumo se erigen, en el marco de las moda-
lidades de comercio que quiero analizar, como
practicas pedagdgicas, al construir contenido
de entendimiento sobre qué conseguir en cada

modalidad y como proyectar la personalidad,

configurando simbolos que expresan la ilusion
de pertenencias a determinados grupos sociales
(Douglas, 1996) al tiempo que proyectan fron-
teras imaginarias de cierre social (Tilly, 2000).
Las mercancias sirven para varias cosas. Ellas
son la marca mas pequefia del tipo de relaciones
que los individuos establecen entre si. Sirven
como alimento y como vestido, cuando en tér-
minos de las necesidades pensamos; pero tam-
bién como emblema de distincién, como marca
de pertenencia -si pensamos en términos de
capitales culturales (Bourdieu, 1997)- o para la
creacion de los cierres sociales o fronteras entre
los grupos (Tilly, 2000). De ahi que las intuicio-
nes de Baudrillard en torno al valor de uso y al
valor de cambio (1989), encuentren resonancia
en los bienes de uso que hacen los pobres y los
bienes de consumo que hacen los ricos (Alba,
1995); los primeros para usar y gastar, los
segundos para consumir en la fluidez que da
el mostrarse en los vaivenes de la moda. Las

mercancias o los bienes son significantes que
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se proyectan como significados colectivos. Pero
una clasificacion rigurosa de cudles de ellos se
encuentran en tal o cual categoria es dificil. De
ahi que las modalidades de comercio o, mejor
dicho, los escenarios en que las mercancias se
venden, pueda ser de mucha utilidad para una
categorizacion de los bienes como disefiadores
de perfiles sociales. Un intento de clasificacion,
aunque convincente, es la que hace Gereffi
(1993) sobre dos redes de produccion en el ca-
pitalismo actual: 1) los sistemas de produccion
centrados en el producto (autos, computadoras,
telefonia, aviones, materiales eléctricos) y 2)
las cadenas de mercancias dirigidas al compra-
dor (confeccion, juguetes, zapatos, articulos del
hogar) (en Castells, 2006:119). Los primeros
se encuentran en la dinamica de la producciéon
global y la publicidad de masas, mientras que
los segundos no necesariamente, y se definen
mas por su funcioén de uso como bienes sociales
(alimentos y vestido). Otra propuesta es la de
Tilly (2000) quién diferencia los bienes absolu-
tos de los bienes relativos; los primeros refieren
a las propiedades y los segundos a aquellos
bienes que son susceptibles de interlocutar
otro tipo de significados como el prestigio y
el poder, enfatizando las fronteras sociales y
culturales que se observan en los bienes abso-
lutos. Ambos intentos muestran al menos que
hay bienes orientados a la subsistencia y otros
orientados por el emblema que portan. Los
primeros sirven para ser usados, los segundos
para ser mostrados; los bienes relativos funcio-
nan para hacer visibles, enfatizar, las fronteras
de la desigualdad, observables en los bienes
absolutos, o lo que es lo mismo, la produccion
orientada al producto genera los emblemas y

el consumo de las marcas (modas), mientras

que los orientados al comprador refiere a los
alimentos y el vestido. Si las dos propuestas
terminan por clasificar tipos ideales de con-
sumo, me parece que ubicando los escenarios
del mercadeo puede darnos mejores frutos en
la medida que se trata de destacar tipos ideales
de consumidores.

A favor de mi propuesta se puede argumentar
que los bienes poseen plasticidad en la medida
que se constituyen en expresion sustantiva de
las relaciones sociales. Esta sustantividad sig-
nifica que los bienes o mercancias se inscriben
en relaciones institucionales que van mas alla
de la oferta y la demanda formal, de ahi que
la cultura, como componente de significados
colectivos, sea un insumo clave para entender
la movilidad de las mercancias y del mercado
(Polanyi, 1976). De esta forma, cada escenario
de mercado representa el despliegue de formas
institucionales que orientan a los individuos en
las formas de comprar y vender, pero también
en las elecciones de qué comprar y de donde y
cuando hacerlo.

Por otro lado, las mercancias alcanzan la cua-
lidad de significantes en un modelo capitalista
moderno, pues lo que éste busca es la reali-
zacion permanente de todos los bienes. Asi,
la pulsion capitalista (1) es incorporar todos
los tipos de bienes a la 16gica del mercado, es
decir, a la logica del dinero que despersonaliza
las relaciones sociales (Simmel, 1977), o que
aliena las relaciones sociales a la dinamica
de las mercancias (Marx, 1986). Esta pulsion
capitalista ha movilizado la publicidad en los
bienes, ha integrado la moda como la excusa
que justifica el consumo obsolescente y ha
puesto en crisis al mundo entero en la medida

que esta dindmica (esta logica) es también
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productora de basura (Leonard, 2013) y enfer-
medad del cuerpo individual y social (2). En
este ultimo argumento se encuentra la disputa
por la demanda, pues todos los bienes guifian el
ojo (mediante el uso de estrategias persuasivas
que incorporan valor agregado a los bienes aun-
que de ilusiones se trate), a los consumidores
para “atraparlos” en la voragine del consumo
permanente de dicho tipo de bienes ofertados
en este tipo de escenario.

Asi, he considerado el concepto de escenarios
de mercadeo para ubicar el tipo de mercancias
que se ponen en movimiento entre la oferta y
la demanda para definir el tipo ideal de perso-
nas (tipos de consumidores) que participan en
dichas transacciones comerciales (y por ende
su pertenencia maleable y elastica a grupos
sociales). Se describen cinco modalidades de
comerciar (es decir, mercadear en el sentido
que se juntan tanto el vender trabajando y el
comprar para usar o consumir pero fundamen-
talmente para invertir en la propia imagen), que
configuran por si mismas un sujeto social y

cultural. La agrupacion de ellas es la siguiente:

1) Vender y comprar de manera ambu-
lante: Se expresa en el acto de convertir el
espacio publico en pasaje comercial. La oferta
construye su propio trabajo y la demanda funda
su gusto por el uso de bienes de ocasion.

2) Vender y comprar de manera itinerante.
Se trata de los llamados mercados tianguis (3).
Conforma una oferta y demanda popular ancla-
da en una malla de relaciones y reciprocidades
cuyos estilos de vida oscilan entre lo urbano
y rural con identidades y tradiciones festivas
que movilizan el mercado (4). La posibilidad

del trueque se encuentra en esta modalidad de

mercado.

3) Vender y comprar en mercados tradicio-
nales urbanos. Se asientan sobre una base fol-
clorica e historia acumulada que funciona como
capital de identificacion, lo que les permite
mantener una demanda cautiva y permanente.
4) Vender y comprar en el supermercado.
Se trata de una oferta de “escaparate de lo
infinito”: “Todos los bienes del mundo se en-
cuentran alli”. Comerciar mediante el codigo
de barras, la estandarizacion de los bienes, es
el objeto, ademas de dar la impresion de que
mediante este mercado se accede a los bienes
globales.

5) Vender y comprar en las plazas comer-
ciales de elite. Se trata de una oferta de bienes
de marca, articuladas a prestigios culturales
medidtica y publicitariamente construidos. La
demanda encuentra aqui su acceso a la ilusion
de una imagen “auténtica”y “original”, “distin-
guida” y “diferente”. El trabajo del disehador
se enarbola como el productor del gusto para
el consumo ludico.

En el proyecto he identificado otras cuatro mo-
dalidades para comerciar: 1) Vender y comprar
bienes de segunda mano; 2) Vender y comprar
bienes de logotipo naturista y ecologico; 3)
Vender y comprar productos gourmet en in-
fraestructuras tradicionales (5) que venden la
experiencia del folclore en ambientes de clase
social alta y 4) Vender y comprar en internet.
Me concentraré, por ahora, en las cinco anota-
das. El objeto es la construccion de tipos ideales
de consumidores en escenarios donde la oferta
se disputa a la demanda.

Estos escenarios de mercadeo construyen tipos
ideales o segmentos sociales definibles por la

oferta y la demanda, y esto es posible en la
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medida que el mercado define las maneras en
como las personas se relacionan con los bienes
o las cosas, para seguir las hipdtesis de Appa-
durai (1991) y Douglas e Isherwood (1990),
componente clave para relacionarse con las
demas personas, pues lo que se invierte en el
consumo sirve para mostrar las insignias de la
pertenencia, los estilos de vida y las fronteras o
cierres sociales que hacen desde el status. Asi,
la relacidon que se establece entre personas y
cosas inscribe a los individuos en estructuras
jerarquicas, como apunta la intuicion literaria
de Guadalupe Loaeza (2003), sobre la frivoli-
dad consumista (6).

Los resultados que se presentan provienen de
observaciones empiricas en estas cinco moda-
lidades de mercad(e)o. En la conformacion de
la demanda y la oferta se pueden distinguirse
estratos sociales de la sociedad mexicana. El
componente tedrico refiere a la construccion
de tipos ideales de consumidores que pueden
también ser estratos sociales. El eje articulador
de estas observaciones son las modalidades de
mercadeo, es decir, las cinco arenas o escena-
rios de vender y comprar que se describieron
antes.

Los universos empiricos donde realicé la ob-
servacion de los escenarios de mercadeo son

las siguientes:

1) Los pasajes urbanos hechos escaparates
de comercio ambulante en la ciudad de Toluca
y las comunidades ambulantes mazahuas (7)
y sus rutas de mercadeo por la region y el pais
2) Los mercados tianguis de municipios
mazahuas y otomies (8) como son Ixtlahuaca,
Toluca y Tianguistenco en el Estado de México

3) El mercado tradicional fijo /6 de sep-

tiembre de la ciudad de Toluca

4) Entrevistas a gerentes retirados de va-
rios supermercados

5) Observaciones en centros comerciales
de clite, sobre todo en el recién creado en la
ciudad de Toluca.

Me parece que los escenarios de mercadeo son
muchos para hablar en profundidad sobre cada
tipo ideal, pero a la vez me parece fundamental
hacer este ejercicio pues refiere a una sintesis
que permite abrir preguntas y realizar un paro
reflexivo importante, en este caso la disputa

por la demanda, por ejemplo.

Vender y comprar de manera ambulante
En la década de los cincuenta, Bronis-
law Malinowski y Julio de la Fuente (2011)
observaban que los mercados itinerantes de las
regiones indigenas de Oaxaca se constituian
como nodos aglutinadores de economias cam-
pesinas regionales en la medida que servian
para los intercambios de bienes de distintos pi-
sos ecologicos. A la vez, encontraban que cada
puesto pertenecia a una unidad familiar, lo que
permitia que los hijos se desplazaran de forma
ambulante entre los pasillos del mercado para
llevar el bien o producto directo a las manos de
los posibles compradores. De esta manera, se
desplegaban dos formas de vender: 1) las que
se generaban desde el puesto en el propio mer-
cado itinerante o tianguis y 2) el ambulantaje.
Al mismo tiempo, estos mercados representan
formas de ser compradores y vendedores, pues
los mismos que venden, compran otros bienes,
sefialan los autores citados.
Para ilustrar esta modalidad de comercio,

centramos en un lugar de la ciudad de Toluca
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convertido en escaparate comercial por familias
pobres; y en una comunidad de origen ma-
zahua, en un municipio al norte de la ciudad de
Toluca, que se dedican al comercio ambulante
entre otras actividades.

En el primer caso, se trata de estrategias de
familias pobres que “toman” un lugar de la
ciudad para expender sus bienes. Esta modali-
dad de mercadeo se apropia de algin espacio
de la ciudad, convirtiéndola en escaparate de
comercio para una demanda fugaz que “pasa
por el lugar”. Las vicisitudes a las que se en-
frentan son la irregularidad de establecerse
en dicho espacio publico, administrado por el
gobierno municipal, lo que lleva a una perma-
nente negociacion con los funcionarios locales
(cuyos procedimientos “admiten” actos de
corrupcion desde abajo); se suman los actores
que ofrecen los permisos (condescendientes)
sin estar autorizados (los directores de una es-
cuela, los sacerdotes de una iglesia o el dueno
de un establecimiento) (9), pero sobre todo la
competencia con los otros puestos que siempre
se disputan el espacio urbano para ejercer el
comercio ambulante.

Por otro lado, la investigacion realizada con el
grupo étnico mazahua ilustré a una comunidad
de vocacion agricola con fuertes embates de
integracion a la sociedad urbana y a la logica
del mercado (de bienes y de trabajo). De ahi
que se han desplegado una serie de ocasiones
de comercio ambulante de bienes de plastico y
herramientas que se expenden en las ciudades
pequenas de los alrededores; aprovechando una
red de mercados itinerantes que se instalan en la
region; caminando por las distintas comunida-
des del municipio y una modalidad llamada el

viaje en que incursionan por distintos estados

del pais expendiendo sus productos de plastico
(Gonzalez Ortiz, 2017).

Esta modalidad de mercadear -expresada en
estos dos escenarios-, nos lleva a algunas con-

clusiones:

1) El actor que realiza esta modalidad de
mercadeo pertenece a los status mas bajos de
la estructura social.

2) La modalidad de comprar/vender de
forma ambulante ilustra las maneras singulares
como los pobres generan las ocasiones para
construirse su propio empleo (Bueno, 2016).
3) Los bienes que venden de manera
ambulante son bienes de uso que sirven para
sustentar acceso al consumo.

4) Las posibilidades de este tipo de mer-
cadeo se sustenta en la apropiacion del espacio
publico bajo permisos discrecionales que se
fundan en actos de corrupcion con las autori-

dades locales.

Vender y comprar de manera itinerante

La modalidad de mercadear de forma
itinerante significa integrarse a una red de mer-
cados sobre ruedas o tianguis. La existencia de
estos mercados es prehispanica (Villela, 2013)
y se trata de una modalidad muy usada por cam-
pesinos habitantes de las regiones de tradicio-
nes indigenas. Dije antes que Malinowski y de
la Fuente (2011) afirmaron que estos mercados
son aglutinantes de economias campesinas en
dindmicas regionales y pisos ecologicos. Esta
afirmacion fue perdiendo adeptos conforme el
debate de la des-campesinizacion crecia (Paré,
1988). Si bien la dindmica regional y ecolo-

gica estd perdiendo fuerza ante el embate de
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los bienes capitalistas, mis observaciones de
campo permiten afirmar que hay bienes que
mantienen una dimension cultural al articular
a las comunidades en la esfera del ceremonial.
Es decir, los mercados itinerantes en los que
observé estas dindmicas fueron el de Ixtlahua-
ca y el de Tianguistenco. Ambos poseen una
zona de animales, especialmente de aves de
corral. La existencia de esta zona se articula
de manera estrecha con la logica festiva de las
comunidades de tradicion indigena y agricola
de la region. Si bien no se trata exactamente
de campesinos definibles por sus actividades
agricolas, se trata de una region culturalmente
articulada a partir de la reciprocidad obligatoria
y ludica que generan los actos festivos, tanto
los que refieren a las festividades de los santos
como las ceremonias dedicadas a los cambios
de status (confirmaciones, bautismos, quince
anos, matrimonios) (10). En dichos actos fes-
tivos y ceremoniales se despliega el mercado
de estas unidades familiares; la convergencia
de vendedores y compradores se origina por-
que ellos deben reaccionar al sistema festivo
mediante actos de reciprocidad de la familia
extensa y de los lazos comunitarios.

Por otro lado, especialmente en el tianguis de
Tianguistenco, se puede observar una fraccion
del mercado que se desenvuelve mediante
el trueque. Se trata de los habitantes de las
comunidades de la montafia que asisten al
mercado, con lefa, para realizar el trueque. Se
dice que anteriormente la lefia era cambiada por
alimentos lacustres provenientes de la region
del alto Lerma. Este intercambio mercantil se
perdio en la proporcidon en que las lagunas se
fueron secando y contaminando (11). No obs-

tante, es interesante la presencia actual de los

comerciantes de lefia pues indica que se hacia
trueque entre comunidades de distintos pisos
ecoldgicos. Eso se acabo y la persistencia de
los comerciantes de lefia responde hoy en dia a
una postura de defensa del bosque y a una lucha
politica por el reconocimiento de su identidad
cultural, contenido politico no menor.

Otra cualidad de los mercados itinerantes es la
presencia de algunos vendedores de productos
alimenticios cuyo origen son directos de la
recoleccion (frutos, legumbres, raices), de la
caza (conejo e insectos) y la pesca (carpa y
trucha). Me parece importante mencionarlo en
la medida que se trata de bienes/alimentos que
provienen y se consiguen mediante la inversion
de trabajo, no del comercio o el factor de ser
intermediarios.

Podemos concluir que el tipo social que cons-
tituye esta modalidad de mercadeo es de la
siguiente manera:

1) El actor que realiza esta modalidad de
mercadeo pertenece a los status mas bajos de
la estructura social.

2) En estos mercados se puede rastrear la
modalidad del trueque de bienes entre comuni-
dades de distintos pisos ecologicos (12), ahora
en completa decadencia dados los niveles de
desecacion, contaminacion y mayor dependen-
cia de los mercados de trabajo y dinero.

3) Los mercados itinerantes articulan
regiones indigenas en una malla de reciproci-
dades festivas y ceremoniales. La combinacion
de estos factores y el que se trate de un actor
pobre nos da pistas sobre las formas en que se
administra la riqueza de los pobres (13).

4) La existencia de bienes/alimentos en la
oferta define un bien que se consigue invirtien-

do trabajo y no mediante el intermediarismo.
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Vender y comprar en mercados urbanos
tradicionales

En la ciudad de Toluca existen cinco
mercados tradicionales con infraestructura pro-
pia hecha a partir de una serie de locales comer-
ciales aglutinados segun el tipo de mercancia o
bien que se expende. Entre ellos se encuentran
las frutas y verduras, plomeria y herramientas,
la zona de comidas, los productos de fantasia,
los bienes de la fe y herbolaria, la ropa y el
calzado. Todo organizado en una estructura
administrativa formada por un comité rotativo
que representa a los locatarios y una autoridad
presente asignada por el Ayuntamiento.
El mercado en que estuvimos investigando fue
el llamado 76 de septiembre. Los origenes de
este mercado se encuentran en pleno centro
de la ciudad de Toluca, alli en la estructura de
herreria del actual cosmovitral (14). Posterior
a su desplazamiento se encuentra ahora en
una estructura que organiza a los locatarios en
funcion de los bienes que expenden. La tradi-
cion se ha convertido en un emblema de este
mercado. La imagen que presenta a la oferta
refiere a un “mercado con historia”, es decir,
un mercado que forma parte de la historia de
la ciudad de Toluca.
Es interesante anotar que una serie de ima-
genes religiosas se encuentran en su interior.
Algunos locatarios les realizan su fiesta patro-
nal una vez al afio. Este factor es importante
resaltarlo porque indica los estilos de vida de
los oferentes de bienes. Se trata de personas
que guardan entre ellas compromisos festivos
a los que se les invierte tiempo. Los santos
patrones del mercado /6 de septiembre son la
virgen del Carmen (cuya iglesia se encuentra

en pleno centro de la ciudad), San Judas Tadeo

y la virgen de Guadalupe.

En una encuesta de satisfaccion de consumo
que aplicamos, resultd que 57% de los compra-
dores son hombres. Los bienes que se venden
en mayor cantidad son las frutas y legumbres
(30%); carnes (21%); mientras que, respecto
de las motivaciones, van al mercado a comer
(14%); van por semillas (7%) y van por pro-
ductos religiosos (6%). De la misma forma,
este mercado tiene una demanda cautiva, pues
43% de los encuestados llevan asistiendo al
mercado, a hacer sus compras, entre tres y seis
afios; 13% de seis a nueve afios; dejando 30%
que asisten de uno a tres afios y 14% menos
de un afio. Es importante mencionar que 43%
de la demanda llega en automévil al mercado;
frente a un 35% que llega en transporte ptblico
y 9% a pie. Estos nlimeros indican que este tipo
de mercados mantienen una demanda fija que
asiste al mercado a comprar bienes alimenticios
y religiosos, pero también de esparcimiento,
como los que van s6lo a comer.

Si bien los productos que expenden en esta
modalidad son los orientados al comprador y
para el uso, siempre queda en el imaginario de
los locatarios, una seduccion a incorporar bie-
nes de marca y atraer una demanda orientada
por los emblemas del prestigio engarzados a
los bienes de consumo. El hecho de que ya
encontremos cierta seduccion en ellos muestra
que el dispositivo para disputar esta demanda
estd incubando en los oferentes o locatarios de
este mercado.

Se tiene asi que esta modalidad de mercadeo
se caracteriza por lo siguiente:

1) El actor que participa en la oferta de
esta modalidad de mercadeo pertenece a los

status medios/bajos de la sociedad. La deman-
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da posee cierto poder adquisitivo que usa el
mercado como lugar de esparcimiento, como
experiencia folclorizada.

2) Se trata de una demanda cautiva que
utiliza el mercado cotidianamente para surtirse
de bienes alimenticios.

3) La demanda de estos mercados se en-

cuentran en los alrededores del mismo.

Vender y comprar en el supermercado
Todo supermercado esta construido
por empresas que aglutinan en su interior una
modalidad de mercad(e)o que aparenta poner
al alcance de la demanda la totalidad de bie-
nes existentes en el mundo. El analisis partio
de la empresa transnacional Walmart. Esta, al
instalarse en México, sigue la estrategia de aco-
plarse a los territorios en funcion de la existente
segmentacion de la sociedad; a partir de eso
se establecen los criterios para abrir distintos
formatos de tienda, seglin el poder adquisitivo
de los vecindarios; Bodega Aurrera en zonas
pobres, Super Compras en zonas de alto poder
adquisitivo y Walmart Supercenter para todo
tipo de estamento o categoria social. De ahi que
sea interesante que tanto en Ixtlahuaca como
en Tianguistenco, lugares en los que existe un
mercado del tipo tianguis, se hayan instalado
Bodegas Auerrera, es decir, en los lugares de
perfil de escasos recursos se coloque una tienda
transnacional para pobres, expresion clara de
una competencia cuya meta es apropiarse de
este perfil social de demanda (15).
En cuanto a las mercancias, se observo que
existen tres tipos que se adscriben respec-
tivamente a tres modelos de economias; la

premoderna, que pertenece al mundo de la

economia campesina; la moderna en el estilo
fordista, en que se mantiene la totalidad del
proceso productivo del bien en cuestion; y la
posmoderna, que refiere mas al modelo del to-
yotismo, orientado por la adquisicion del bien
bajo la premisa de su puntual demanda. Los
bienes premodernos son las frutas y verduras;
los modernos las tortillas y el pan (todas ellas
propias de las modalidades de comercio previa-
mente descritas), y los posmodernos los demas
bienes que pasan por un sistema automatizado
de oferta y demanda donde la informacion
electronica indica puntualmente las entradas y
salidas del bien. De esta forma, en estos ultimos
bienes, los inventarios son inexistentes, solo se
tiene lo que exige la demanda.

Los informantes manifestaron que hay “mer-
cancias gancho”, es decir, mercancias que no
suman significativamente a las ganancias gene-
rales de la tienda pero se mantiene su venta en
la medida que operan como ‘“carnada”. Estas
mercancias son precisamente las premodernas
y las modernas del estilo fordista, es decir, las
perecederas, las que se encuentran fuera del
sistema automatizado de ventas o del codigo de
barras. Walmart presenta un universo saturado
de bienes. Su origen diverso hace suponer que
asistimos a un escenario en que se encuentran
los bienes de todo el mundo, incluidos los
mas locales y mas idiosincraticos. El mensaje
que da la disposicion de las mercancias en los
interiores es: “de una entrada se compra todo”.
Si bien los informantes dijeron que existe una
oficina de investigacion mercadotécnica en el
corporativo, es claro que el territorio en México
muestra claramente los estratos sociales, lo que
hace que los distintos formatos de tiendas del

corporativo “encajen” con los distintos territo-
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rios estratificados. De esta forma, el corporativo
se erige como una competencia, en ciertos
lugares, para los mercados tianguis, en otros
para los mercados tradicionales fijos y en otros
mas con firmas similares, pero siempre bajo
el objetivo de ir conformando una demanda
acorde con el gusto que la oferta que el corpo-
rativo proporciona, lo que significa introducir
todos los bienes a la 16gica del dinero (sacando
la posibilidad del trueque de bienes de pesca,
caza, recoleccion, el solar o la granja).

En lo que respecta a las trayectorias laborales,
los trabajadores no son tratados como tales
sino como asociados, lo cual genera un tipo
de relaciones distintas, pues mantiene un halo
de horizontalidad pese a la vertical estructura
que organiza el trabajo; de la misma forma,
los procedimientos de llamadas de atencion al
personal se definen como asesorias, de tal for-
ma que generan un aura de poca verticalidad.
Las amonestaciones son nombradas “proceso
de mejora”, lo que significa que el asociado (o
trabajador) se inserta en un procedimiento cuya
mejora significa corregir la conducta para estar
acorde con la mision de la empresa. Después
de cuatro “procesos de mejora” el asociado
puede ser desprendido de la empresa o lo que
es lo mismo, el trabajador puede ser despedido
(Gonzalez Ortiz, 2016).

Se puede considerar que esta modalidad de

mercadeo se caracteriza por lo siguiente:

1) Aprovechando la estratificacion social
se definen distintos formatos de tiendas para
instalarse en distintos territorios, siendo los
mas pobres lugares para Bodega Aurrera, los
mas ricos, el formato llamado Super Compras

y el generalizado llamado Walmart Supercenter.

2) La disposicion de los bienes que se
encuentran al interior de esta oferta de mer-
cado mantiene aglutinados los bienes de tal
forma que da la sensacion de que accedemos
a la totalidad de mercancias del mundo de una
sola entrada a la tienda. Los bienes se pueden
clasificar en premodernos (frutas y verduras);
modernos, aquellos que implican un proceso
de transformacion de materia prima en un bien
(tortillas y pan) y los posmodernos (los que
entran en un cddigo de barras para el control
puntual de la oferta y la demanda).

3) La oferta se organiza mediante contra-
tos con empleados que pertenecen a las clases
medias. La demanda se organiza de forma
transnacional.

4) A partir de las definiciones de los roles
y los procedimientos para alinear al empleado
con los objetivos de la empresa, se genera el
aura que pone a la organizacion social como
neutral y horizontal, logrando conformismo
en el empleado.

5) Las modalidades de este mercado se
encuentran entre las populares e idiosincraticas
(tianguis y mercados fijos tradicionales) y las
modernas (los centros de comercio de elite).
Este tipo de mercadeo lucha por acaparar a la
totalidad de la demanda, es decir, por poseer

la demanda completa.

Vender y comprar en el mercado de elite
El planteamiento general de esta
modalidad lo anteceden los estudios de los
escaparates de Benjamin (2005). Expresion o
manifestacion del tipo de mercado de la mo-
dernidad, se encuentra atravesada por el disefo

y el marketing, es decir, esta modalidad de
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mercado se sustenta en el gusto disefiado, en la
pedagogia que el disefio hace para configurar
modas, para crear colectivos de supuestas ads-
cripciones (Douglas, 1996) en torno a estilos
de vida vislumbrados desde la publicidad y el
logotipo de la marca. Los centros comerciales
aglutinan las mercancias de la distincion que
los disefiadores de los bienes, los publicistas
y la arquitectura proyectan como un consumo
distinguido y diferenciador. Quien consume
las marcas siente la ilusion de pertenencia a
un grupo de consumo de elite. La publicidad
juega como motor del consumo en la medida
que proporciona una guia de como llegar a
formar parte de grupos de distincion especifi-
cos mediante la generalizacion y extension del
consumo, de ahi que el peligro, al generalizarlo,
sea precisamente el de “caer” en el gusto kitsch
—considerado mal gusto-, por lo que los dise-
nadores se ven obligados a generar soluciones
alternas y emergentes; en eso consiste la moda
y los disefiadores se encuentran en el centro de
esta arena para delinear el gusto y contener la
disminucidn consumista. Si bien la publicidad
encuentra su inspiracion en el cubismo y la
poesia futurista (Meggs, 2015), su transito al di-
seflo se observa en las intenciones de hacer del
consumo una experiencia de vida, de ahi que
la construccion de los espacios de mercadeo
de elite sean, mas que simples escaparates que
exponen bienes, una experiencia ludica para la
demanda que transita de espacio en espacio y
de marca en marca.

Estos espacios encuentran un consumidor
orientado hacia el consumo de la marca, mos-
trada en el logotipo, disefio sintético por exce-
lencia que permite a los consumidores adscri-

birse a un grupo de consumo con pretensiones

distinguidas. Asi, la pertenencia a dicho grupo
se muestra en la imagen del logotipo puesta
como un pin en el pecho, por ejemplo. En este
escenario de mercadeo los bienes encuentran
su mayor expresion como bienes relativos que
funcionan como distintivos parta el cierre social
(Tilly, 2000), pues en la ilusion del consumo de
construyen fronteras de distincion (Bourdieu,
1997). El objeto del mercado de elite construye,
de esta forma, un consumidor atrapado en los
vaivenes de la moda. El disefiador, el arquitec-
to, el publicista y el profesional del marketing
disefian el gusto por un consumo conspicuo que
hace sentir al individuo como perteneciente a
un grupo de elite al consumir la marca.

Los bienes “guinan el 0jo” al potencial consu-
midor en la medida de la persuasion que hacen
para ser adquiridos, en ésta se juega la ilusion
que da la posibilidad de pertenecer a un grupo
de elite. Cuando se agota el poder persuasivo
de los bienes, los disefiadores generan una nue-
va ola de imagenes, en eso consiste la moda,
en hacer del consumo un acto persistente en
el tiempo, la estrategia radica en mantener la
seduccion intrinseca en los bienes de consumo,
de ahi que la produccion se orienta en el bien y
no en el comprador, pues éste ya esta cautivo
en los margenes de la seductora marca.

De esta forma, podemos decir que esta mo-
dalidad de mercadeo contiene los siguientes
elementos:

1) Perfila un tipo de consumo de elite,
incorporando “valor seductor” a los bienes o
cOsas.

2) Todo consumo de estos bienes mantiene
su fuerza persuasiva en la medida que derivado
de su consumo se genera la ilusion de pertene-

cer a un grupo social distinguido.
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3) Los centros comerciales estan disefa-
dos arquitectonicamente para “vender” una
experiencia, la de las compras, como un acto
de disfrute de cualidad ludica.

4) La venta del logotipo genera un consu-
midor atrapado en la l16gica del consumo de la
marca, distincion elitista. Este es el contenido
de la afirmacién que dice que la produccion de
estos bienes esta orientada por el mismo bien.
5) La moda y los cambios permanentes
generan un consumidor persistente y perma-

nente en el tiempo.

Mercados segmentados, sociedades estrati-
ficadas y fronteras imaginarias

Cada escenario de mercadeo es un ge-
nerador de tipos sociales de consumidores. De
ahi que los bienes relativos pueden en buena
medida clasificarse en dos: los que se encuen-
tran en la logica de las necesidades, tales como
los alimentos y el vestido; y los que poseen un
plusvalor por las esperanzas de prestigio social
que siembran en sus potenciales consumidores.
En las descripciones de los escenarios de mer-
cadeo se pueden distinguir las pertenencias
sociales de la oferta y la demanda. No significa
que las fronteras entre estos segmentos de la
sociedad sean claras y rigidas y contengan a
segmentos que no salen de sus respectivos
escenarios de mercado. Mas bien los escena-
rios muestran la diversidad de la sociedad y
los componentes simbolicos compartidos por
todos los segmentos. Fundamentalmente los
escenarios de mercadeo me permiten construir
tipos ideales de consumidores que, también,
son tipos ideales de sociedades.

Resalta la observacion de que el mercado

segmenta a la demanda, pero ademas el hecho
de que éste se acopla a la segmentacion social
existente. En una entrevista a una usuaria del
mercado itinerante cuya vivienda se encuentra
en San Fernando, a las afueras de una plaza
comercial de elite llamada Interlomas, alla en
el municipio de Huixquilucan (para llegar a ella
debe bajar unas grandes escaleras que bordean
el flanco de una barranca, para después inter-
narse en calles de urbanizacidon consolidada
donde los camellones adornados con macetas
y arboles frondosos dispuestos en estilo de
jardin de fraccionamiento residencial para el
gusto motorizado de los autos, y s6lo después
llegar al centro comercial), decia que ella no
asistia a comprar a Interlomas porque no se
sentia comoda al entrar a dicho espacio, una
especie de resignacion de la propia clase social
que termina por traducirse en una resignacion
de pertenencia a un segmento de mercado. Asi,
las clases sociales generan mercado capitalista
segmentando los bienes y disefiando el gusto
en funcion de los status sociales.

Uno de los aspectos centrales de este trabajo
es ver el tipo de sociedad que se configura
haciendo mercado, construyendo escenarios
para vender y comprar, es decir, apunta en las
formas singulares de configurar la demanday la
oferta que hacen emerger tipos de sociedad con
sus componentes de significado y las maneras
singulares de asignarle sentido a las cosas. En
este sentido, la densidad social de las cosas
radica en las formas en que los individuos se
las apropian y en esa apropiacion proyectan los
limites, las fronteras imaginarias (facticamente
siempre porosas y meras ilusiones personales),
de pertenencia social a un status determinado,

para seguir la hipotesis de Douglas (1996).
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Asi, el consumo de ciertos bienes nos ayuda a
transitar de grupo en grupo y a experimentar
las pertenencias como aspiraciones ilusorias.
Observando los escenarios de mercadeo, todo
indica que los bienes sirven para hacer visibles
las fronteras entre grupos sociales clasificados
jerarquicamente en relacion al gusto, como
apunta la hipotesis de Bourdieu (1998). No
significa que los segmentos de consumo sean
fieles a sus escenarios de mercadeo, mas bien
que en cada tipo de consumo se traspasan
distintas fronteras imaginarias entre grupos.
De ahi que el uso de bienes en buena medida
se relaciona con la construccion individual
del cuerpo, con la proyeccion de ser mostrado
en el territorio frente a los vecinos o amigos.
Todo esto significado en un cddigo de valores
que colocan lo bello y lo feo en una escala que
separa lo rustico de lo lujoso en el consumo.
El consumo de bienes posee la singularidad
cultural en el hecho de que se hace para mos-
trarse, en esta especie de transmutacion indi-
vidual, como escaparate o vitrina del ego. La
segmentacion del mercado muestra una cultura
activamente semantica (Alba, 1995) en la que
los bienes aportan a la definicion de los indi-
viduos y sus respectivos grupos de pertenencia
(étnicos, de clase social y de género).

La sociedad capitalista es un mercado construc-
tor de culturas. La cultura del consumo moder-
no aspira a que todos dependamos del dinero y
accedamos a los bienes de marca, al consumo
de los logotipos; pero a la vez, dependiendo del
segmento estratificado, se generan culturas del
uso de los bienes. En esta dinamica la disputa
por los bienes es el sentido mas preciado por
los distintos oferentes de bienes en los distintos

escenarios de mercadeo.

El mercado, al operar en sociedades segmen-
tadas, construye a la sociedad en al menos dos
tipos individuales: 1) los que usan las mercan-
cias para vivir (alimentos, vestido) y 2) los que
las consumen para mostrarlas, para disefiarse
un estilo que los posicione dentro de un grupo
imaginario. Todas las modalidades de merca-
deo “proponen” formas de uso de los bienes
en el tiempo, pero el consumo se hace en el
mercado mismo, en el momento mismo de la
compra. De ahi que los escenarios marquen las
posibilidades protocolarias para la realizacion
de las compras; en el mercado tianguis y en
el mercado tradicional se compran los bienes
de uso (alimentos y sustento); en la calle los
productos de ocasion o del antojo fugaz; en el
supermercado los bienes de uso duradero, los
que se mantienen (usan) en la alacena de la casa
por un tiempo dado; pero las marcas, los logo-
tipos, se consumen en la experiencia completa
del paseo ludico por las galerias de productos
que contribuyen a la pertenencia social y las
posiciones jerarquicas.

Ahora bien, reitero, no significa que cada
segmento coincida con un status social y cada
uno sea leal al escenario de mercadeo dado.
Cada segmento compra en todos los escenarios,
pero es un hecho que el prestigio asignado a
los bienes se encuentra disefiado por la oferta
y se encuentra internalizado por los miembros
de la sociedad en su conjunto. Los bienes con
carga prestigiosa han construido su imagen en
la venta de la marca o el logotipo, lo que hace
que emerja una configuracion, de los prestigios
sociales en funcion del gusto, que se perciba
al alcance de los miembros de los segmentos
sociales en su conjunto. Esto ha dado entrada

a la democratizacion del consumo y al peligro
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de transformar el buen gusto en kitsh (Sparke,
2015), lo que se “solventa” mediante la moda,
el cambio y el redisefo del buen gusto (16).

Este movimiento general del mercado, vincu-
lado al consumo moderno, genera desigualdad
entre los miembros de la sociedad en la medida
que articula las aspiraciones en funcion de
prestigios construidos por fronteras imagina-
rias, ilusionistas, de pertenencia social segiin
el gusto. Esto, desde mi punto de vista, es una
trampa que mantiene con desigualdad a las

sociedades en la medida que la hace persistente.

Tipos ideales de consumo y desigualdad ho-
rizontal en el consumo que delinea los status

Cada modalidad de mercadeo construye
un tipo ideal de consumidor al menos segmen-
tado en dos: los que buscan el valor de uso y los
que buscan el valor del prestigio. Esta segunda
va cargada de una serie de contenidos culturales
que se diseminan por el total de la sociedad. La
construccion de las fronteras imaginarias a tra-
vés del consumo, se generan mediante formulas
que engarzan prestigios a los bienes para hacer
sentir la pertenencia a un grupo determinado.
Quiero apoyarme aqui en los planteamientos de
la desigualdad horizontal, de Frances Stewart
(2010) y la desigualdad persistente de Tilly
(2000). Es dable preguntar por las formas socia-
les que acentlian la desigualdad y contribuyen
a hacerla permanente y perpetua. El plantea-
miento de la desigualdad horizontal refiere a
las maneras como desde la sociedad se generan
condiciones de violencia simbolica, citando a
Galtung (2009), que terminan por acrecentar
la desigualdad, lo que Stewart (2010) refiere

como “las trampas de la desigualdad”. De ahi

que toda diversidad cultural sea y obligue a
pensarla como un planteamiento relacional
(Tilly, 2000). Las formas de interaccion, en la
medida que son constructoras de alteridad e
identidad, se convierten en mecanismos pro-
ductores de desigualdad, pues los miembros de
la sociedad, independientemente de su posicion
social dentro de la jerarquica estructura social,
comparten nociones simbdlicas como marcos
de comprension de la sociedad en su conjunto.
En esta medida, dado que el mercado produce
culturas en la proporcion que produce grupos de
pertenencia imaginarios, genera desigualdades
en la misma proporcion. Pero lo més interesante
es que la desigualdad horizontal se caracteriza
por resaltar, dentro de los margenes del propio
status o la propia jerarquia, la diferencia. Y
el consumo es un instrumento precioso para
hacerlo.

Los prestigios engarzados al consumo de los
bienes, al construir estas fronteras imaginarias
(pertenecer al grupo elitista que consume este
logo, esa marca o compra en dicho escenario
de mercadeo), contribuye a la construccion de
estereotipos sociales que son compartidos de
forma mas o menos general por la totalidad de
estratos sociales. El hecho de que los individuos
pertenecientes a los status mas bajos retomen
estos modelos de prestigio por el consumo para
replicarlo horizontalmente en sus propios sta-
tus, significa no sélo el compartir una cultura
mercantil general sino reproducir las trampas
de la desigualdad incluso entre los miembros
de las posiciones del mismo estrato (aunque
sea el mas bajo).

Lo que esta en el fondo de esta posibilidad es
el consumo de bienes para hacer visibles las

categorias sociales (imaginarias) de pertenencia
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grupal (Douglas, 1996) o la fuente del capital
simbolico engarzado con el capital econdmico
(Bourdieu, 1997 y 1998), o la fuerza simbo-
lica que los bienes relativos hacen sobre los
absolutos (Tilly, 2000). En todo caso, en cada
consumo se establecen mecanismos de cierre
social al clasificar las cualidades personales en
funcion del consumo. De ahi que las trampas
de la desigualdad encuentren su origen en las
relaciones sociales que ponen a interlocutar
a los bienes relativos -los orientados hacia el
comprador- tales como el prestigio y el poder
(Tilly, 2000). Los bienes relativos enfatizan cul-
turalmente las desigualdades que se observan
en los bienes materiales o absolutos, como los
llama Tilly (2000).

La trampa de la desigualdad horizontal entre
grupos es precisamente esa que inhibe la mo-
vilidad social, lo que a su vez representa un
entramado social y cultural acorde con el creci-
miento econdmico con pobreza, segiin indica el
estudio de Esquivel (2015) en que México tiene
un crecimiento promedio de 1.2% anual con
pobreza estancada. En esta misma idea hay una
estrecha relacion entre desigualdad y color de
la piel, como muestra el estudio de Raymundo
Campos (en Monroy-Goémez-Franco, 2017) en
que se prueba que el color de la piel si influye en
las posibilidades de mantenerse en posiciones
sociales altas de la estructura social.

Ahora bien, jpor qué es posible esta cultura del
poder desplegado en el interior de la sociedad?
La desigualdad horizontal refiere a las formas
como las sociedades establecen fronteras entre
si, ya sea con otros status, otras etnias u otros
sexos; o al interior del mismo status. De ahi que
el planteamiento es relacional en la medida que

las fronteras, en el sentido de Fredrick Barth

(1976), implican cerrar o abrir posibilidades
de relaciones sociales con distintas categorias
sociales. Todo acto de consumo/uso de mer-
cancias o bienes representa la ocasion para
construir la distincion, y en ese acto se generan
las condiciones para configurar desigualdad.

Se puede decir, que si bien todos los segmentos
de mercado acceden a las distintas modalidades
de venta y compra de bienes, todos participan
de una cultura general en que el consumo de
ciertos bienes procura prestigio o son suscep-
tibles de mostrarse a los demas para enfatizar
“cualidades especiales”. El consumo define las
pertenencias imaginarias a grupos determina-
dos (jovenes progresistas frente a conservado-
res o frente a alternativos; elites desarrollistas
frente a populistas; mujeres modernas frente a
tradicionales; padres contemplativos, madres
relajadas, etcétera) y establece cierres respecto
a los otros. La construccion de “grupos imagi-
narios de pertenencia” en el gusto o en el consu-
mo contribuye a la extension y generalizacion
del mercado de bienes; pero la oferta encuentra
pronto que sus bienes caducan, por lo que se
ve obligada a reemplazarlos por otros nuevos,
esta es la moda y la intervencién mas precia-
da es la del disenador. La moda contribuye a
configurar la distincion pues es ella misma un
recurso pedagdgico para estar y pertenecer a la
vanguardia, detras de ella iran los consumidores
hasta que sientan formar parte de ese grupo
imaginario que estd a la moda. En esta logica
el mercado parece jugar a consumir y privilegia
con mayores prestigios positivos a los consumi-
dores mas modernos, haciendo una distincion
de status radical; aquellos que consumen y
aquellos que usan a los bienes. Aquel que tiene

menores habitos occidentales se encuentra en la
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escala més baja de reconocimiento colectivo de
sus bienes relativos (prestigio y poder) y de sus
bienes absolutos también (patrimonio). ;No es
esto una trampa para perpetuar la desigualdad?
Por ultimo y para hablar de las externalidades,
la moda contribuye también a la produccion de
basura en la medida que los disenadores pro-
porcionan siempre las bases de las nuevas olas
de distincion social. Esto ha dado entrada a la
era de lo superfluo (Lipovetsky, 2011), también
llamada la era de la basura (Leonard, 2013).
En la l6gica de la produccion de la moda que
cambia en funcion de justificaciones hechas a
partir del desgaste del buen gusto, se encuentra
también la estrategia de la obsolescencia pla-
nificada. La obsolescencia planificada genera
en el consumidor la percepcion de que todo
caduca, de que hay fechas limite para usar el
producto. De ahi que el cambio permanente de
estos bienes recorra una trayectoria parecida a
la de los bienes de marca o logotipo que orien-
tan la moda, s6lo que con estos se acrecienta
la ansiedad por el consumo en funcion de la
obsolescencia percibida por el consumidor. Si
con los primeros tipos de bienes se delinea el
gusto mediante actos persuasivos y de seduc-
cion pedagodgica, con los que se contabilizan
mediante el codigo de barras (propios del es-
cenario llamado supermercado) se programa el
tiempo de uso de los bienes. La programacion
de la vida de los bienes se mide por la fecha
de caducidad y la destreza que el consumidor
tenga en no salirse de dicha temporalidad.

De esta forma, como dice Leonard (2013),
asistimos a un mundo de produccion de basura.
Este mundo se encuentra atrapado en el para-
digma del crecimiento que, pese a que genera

pobres a la vista, las personas lo protegeran a

toda costa. De ahi que los bienes de marca y
de logotipo, junto con los que se contabilizan
en el codigo de barras, generen, una mediante
la moda que lucha por olvidar el mal gusto o
el gusto kitch y la otra, por la ansiedad que se
genera por la obsolescencia planificada, una
sociedad de dilapidadores o de personas que
asocien su libertad precisamente al consumo
(Leonard, 2013:229).

En esta medida se tiene una sociedad que no
cuestiona los status sociales de pertenencia en
la medida que la ilusion del acceso a los bienes
de prestigio se mantiene como posibilidad per-
manente. La moda y el disefio que esta tras de
ella funciona como una forma persuasiva que
mantiene al consumismo de manera eficaz al
mantener al adulto en un estado mental infanti-
lizado, lo que en voz de Barber (2008) significa
privilegiar el impulso sobre la deliberacion, la
gratificacion instantanea sobre la gratificacion
de largo plazo; el narcisismo sobre la sociabi-
lidad; el ahora sobre el pasado y el futuro (en
Leonard, 2013:231).

De esta forma, el consumo de experiencia ludi-
ca que producen los bienes relativos terminan
por construir una mentalidad colectiva no ciu-
dadana, sino infantilizada en la medida que se
exige consumir tal o cual cosa para proyectar
y mostrar prestigios ilusionistas y diferencia
social que se convierte en desigualdad. De ahi
que los escenarios de mercado constituyan
trampas que permiten la perpetuacion de la
desigualdad. En este escenario dominante, los
alimentos entran en la disputa de internarse a
lalégica del dinero y el yo consumidor aletarga

al yo ciudadano y comunitario.
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Conclusiones

De alguna manera el apartado anterior
puede leerse conclusivo. Se ha visto que en
la l6gica de construir tipos ideales de con-
sumidores he llegado a reflexionar sobre la
desigualdad y los mecanismos que los bienes
con plusvalor adjunto provocan al convertirse
en los orientadores de las expectativas sociales.
Las trampas para perpetuar la desigualdad se
encaminan en el hecho de que los bienes nos
hacen sofiar en cada acto persuasivo que lanzan
para ser compradas.
He seguido en este trabajo la hipotesis de que
los escenarios de mercadeo delinean ellos
mismos perfiles sociales, es decir, en el acto
de comprar y vender se delinean tipos socia-
les. El consumo de mercancias va mas alla del
rubro de las necesidades para insertarse en la
necesidad de mostrar el prestigio ilusionista. Al
menos hay dos tipos de mercancias; las que se
usan y las que se muestran. Los escenarios de
mercado puede vender de ambas, incluso unas
pueden aparecer en escenarios en forma de
copias bien hechas para una demanda con sed
de consumir la marca pero escasez monetaria
clara.
Los resultados de esta investigacion pueden
alinearse de la siguiente manera: Los bienes
de consumo delinean en buena medida las
desigualdades y las jerarquias sociales en la
medida que trabajo y consumo se articulan en
escenarios de mercadeo.
He descrito cinco escenarios de mercad(e)o: el
comercio informal de los pobres; los mercados
itinerantes; los mercados tradicionales fijos;
los supermercados y las plazas comerciales
de elite.

Cada escenario de mercad(e)o proyecta cuali-

dades de las mercancias que pueden definirse
como de uso (alimentos y vestido) o de con-
sumo de prestigio (bienes como autos, pero
también vestido y comida) que imponen el logo
o la marca como elemento que define el gusto.
La compra de los bienes con logotipo hace
emerger la ilusion de pertenencia a ciertos
grupos de buen gusto.

Esta pertenencia ilusoria define fronteras entre
los grupos, fronteras que pueden convertirse en
trampas que perpetiian la desigualdad colectiva
por generaciones.

Los componentes del consumo se centran en los
cambios que impone la moda y en la planifica-
cion de la obsolescencia en los bienes, lo que
genera un caracter permanente de consumir lo

mas pronto posible.

Notas

l. Utilizo pulsion en el sentido de Freud
(2012), es decir, como ese impulso por
lograr un objetivo que provoca una
descarga o vaciamiento temporal de ese
intenso deseo que al final nunca termina
por satisfacerse completamente, por lo
que la pulsién nunca termina. En esta
definicion, la 16gica de la realizacion ca-
pitalista es acumulativa y se encuentra
en el hecho de que busca incorporar a
todos los bienes en la dindmica mercan-

til del dinero.

2. La metafora del obeso que utiliza Bau-
drillard para hablar sobre las bases de
datos inconmensurables por su enorme
tamafio, significa que asi como el cuer-

po obeso entra en metastasis, lo mismo
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sucede en el cuerpo social, llega un
momento en que las células del pri-
mero se vuelven contra él, de la misma
forma como los individuos se vuelven
contra el cuerpo social que los engen-
dr6 (2000) (ejemplos de esto son las
violencias extremas en las que vivimos

y la falta de salud mental comunitaria).

El mercado tianguis existe en México
desde los tiempos prehispanicos, un
mercado de suma importancia en la
historia de México, es el de Tlatelolco
(Villela, 2013).

Algunos bienes se destinan para las fies-
tas tradicionales de los pueblos, tales
como aves o animales de corral, otros
mas se intercambian en la modalidad
del trueque. En este tipo de mercados
se puede encontrar el truque de bienes
de la granja, de la pesca, del solar y de

la recoleccion.

Se trata de una copia creativa del mer-
cado fijo tradicional en la que se genera
en el consumidor un sentido de acceso
al folclor desde la elite. Es el llamado
proceso de gentrificacion de los merca-
dos (Hernandez, 2017), muy recurrente
en ciudades de Espafia y México, por

ejemplo.

Solo cito “Compro, luego existo”,
pero la autora trata con descarada fas-
cinacion, en otras obras, este caracter
superfluo pero mordaz de las elites

mexicanas, comportamientos que, por

10.

otro lado, se presentan con alcances
emulativos y desplegados en el mismo
segmento social y en el resto de los

status de la sociedad.

Grupo étnico del centro de México que
experimenta fuerte presiones de cre-

cimiento urbano en sus comunidades.

Se trata de otro grupo étnico del centro
de México. Tanto la lengua mazahua
como la otomie pertenece al tronco
lingiiistico otomiano (Knapp, 1996:
Celote, 2006).

La idea de que el espacio publico puede
ser privado se encuentra muy arraigada
en los hacedores del ambulantaje. Esta
posibilidad se encuentra entrelazada
en las relaciones de corrupcion en que
se basa el contrato social, desde la
base social como entre las elites que
funcionan con los conflictos de interés.
Este contrato social hace posible que
las campanas electorales se hagan con
formulas que patrimonializan el recurso
publico -reparto de morteros, tinacos
y promesas firmadas ante notario, por

ejemplo- (Reyes, 2014).

En cuanto a los actos festivos referentes
a los santos se encuentran los estudios
sobre el sistema de cargos con una fuer-
te tradicion en la etnografia mexicana
(Tax, 1937; Dow, 1990; Greenberg,
1981; Nash, 1958; Korsbaek, 1996;
Camara, 1952; Millén, 2003). En lo que

respecta al ceremonial del cambio de
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11.

12.

13.

status, se encuentra el notable trabajo
sobre el parentesco ritual de Nutini y
Bell (1989), que nos describen las for-
mas de relacion ritual y su importancia
para la solidaridad y reciprocidad co-
lectiva de las comunidades indigenas
de Tlaxcala. La articulacion entre el
ceremonial, el territorio y el parentesco
se encuentra trabajados por Galinier
(1990) y Dow (1990).

Un estudio interesante que describe
estos bienes es el de Garcia Sanchez
(2008). De la misma forma hay evi-
dencia, en esta misma obra, de que la
industrializacion termin6 por afectar

esta zona lacustre.

Se platica incluso que anteriormente
llegaban habitantes de comunidades
cercanas al volcan Nevado de Toluca
a vender hielo, elemento propio de ese
piso ecoldgico que ha decaido en la

medida del calentamiento atmosférico.

Administrar la riqueza por parte de
los pobres significa considerar que sus
estrategias de reciprocidad en comuni-
dad o familia extensa puede ser leido
como capital cultural que se traduce en
distribuir colectivamente la riqueza. La
fiesta no es un mero acto de folclor o de
pertenencia a la intimidad familiar, es
ante todo un acto colectivo con dimen-
siones culturales, politicas y econdomi-
cas. Desde visiones que orientan en la
familia nuclear se consideran pobres,

pero desde visiones que incluyen a la

14.

15.

16.

familia extensa y después de ella a las
comunidades, puede considerarse como
una riqueza colectiva con mecanismos
de distribucion al interior del grupo.
Para un andlisis de la fiesta en sentido
de solidaridad comunitaria, puede verse
Cortés y otros (2005).

Se trata de un jardin botanico adornado
por un hermoso vitral hecho y disefiado

por el artista Leopoldo Flores.

Lo mismo sucede en otros lugares como
Zinacantepec, lugar en el que existe
un mercado tradicional fijo de mucha
tradicion y que ahora debe competir
con un Bodega Aurrera; pero lo mismo
con el mercado tradicional Judrez de la
ciudad de Toluca que ahora compite con
un Walmart Supercenter. La disputa por

la demanda es un hecho en proceso.

En esta dindmica la moda se ha conver-
tido en la expresion del caracter social
superfluo y vacio de la sociedad, dice
Lipovetsky (2011).
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Resumen

A partir de cinco escenarios de mercado
(ambulantaje, mercados itinerantes, mercados
tradicionales fijos, supermercado y plazas co-
merciales de elite) se construye una tipologia
de consumidores que expresan jerarquias y
status sociales. El trabajo se hizo mediante ob-
servacion y los resultados empiricos y teoricos
apuntan a que en dichos lugares de venta se
erige un tipo de consumidor. Los bienes cargan
elementos simbolicos para hacer de su consumo
una ilusion de pertenencia a determinado status
o grupo social. De la misma forma, las distintas
modalidades de comercio constituyen formas
pedagodgicas para atraer la demanda, lo que se
traduce en una disputa por acaparar el total de

consumidores.
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