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Editorial 

Ha sido recientemente, en el contexto de la crisis agrícola, que se ha 
generalizado el interés por los sistemas de comercialización en 
varias disciplinas, en tanto que estos problemas inciden en conflictos 
sociales de muy diversa índole. Desde luego, el proceso de 
comercialización afecta no tan solo a los productos básicos, ya que 
de alguna manera, más o menos directa, más o menos eficiente, 
articula todas las actividades productivas en el sistema capitalista. 

Pero la discusión ha surgido fundamentalmente en tomo a la 
comercialización de productos básicos por razones obvias, 
ya que su escasez y el constante alza de precios es lo que ha generado 
mayor malestar social. Y es fundamentalmente en esta rama 
del comercio en la que están predominando cada vez más, dos 
tendencias que apuntan a la transformación radical del comercio con 
el desplazamiento de los sectores tradicionales: la de capital privado 
monopólico, y la que podríamos denominar de "interés social". 

En efecto, la primera está representada por las grandes empresas 
que manejan cadenas de tiendas de autoservicio con integración 
vertical, convirtiéndose en productoras, procesadoras, abastecedoras 
y comercializadoras finales y los acaparadores que controlan la 
comercialización de la producción agrícola y de los insumos sin 
aparecer como comerciantes. También cabe mencionar la creciente 
penetración del capital transnacional, que se da indirectamente 
en estos sectores. Paralelamente, el Estado y las organizaciones 
sindicales y populares han intensificado sus esfuerzos para participar 
en la comercialización de productos de consumo popular (incluyendo 
muchas veces bienes de consumo duradero) con el propósito de frenar 
la especulación y favorecer a los productores agrícolas (estableciendo 
precios de garantía, etc.) El Estado ha incrementado 
significativamente su participación en el comercio, tanto por la 
importación a gran escala de productos que escasean en el mercado 
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nacional (leche, huevo, aceite vegetal, etc.) como en el abasto y 
distribución al consumidor de productos básicos producidos en el país. 

Estas dos corrientes, contrapuestas y conflictivas han dejado en 
el medio, aparentemente condenado a desaparecer por falta de 
competitividad al sector comercial tradicional (comercio familiar y 
pequeño) el cual, en 1975 representaba todavía el 81 por ciento de 
los establecimientos comerciales, el 62 por ciento del personal 
ocupado y sólo el 24 por ciento de los activos del sector comercio.* 
Datos que pueden dar una idea de la importancia del comercio 
tradicional y de la complejidad del problema ya que está compuesto 
por trabajadores que, si bien no son siempre asalariados, 
difícilmente podrían identificarse con las grandes empresas vinculadas 
al capital monopó!ico; pero tampoco pueden coincidir en sus intereses 
con las masas populares que demandan productos baratos y sistemas 
de comercialización eficiente. Además de que existe en este sector 
una masa de asalariados en el estricto sentido, pero que debido a 
las características de estas pequeñas empresas difícilmente pueden 
recibir los beneficios de una organización sindical y muchas veces ni 
siquiera las reivindicaciones mínimas que señala la ley. 

La antropología tiene una larga tradición en los estudios de 
mercados, baste recordar las obras ya clásicas de Malinowski como 
los Argonautas del Pacífico, o aquella otra de Malinowski y De la 
Fuente sobre un sistema de mercados en México. Y tendrá bastante 
que aportar para una mejor comprensión de este sector terciario 
tradicional; en sus articulaciones políticas, sociales y económicas; en 
cuanto a las redes de distribución locales y regionales que 
interrelacionan a productores y consumidores finales; y respecto de 
los procesos de decisión tanto de unos como de otros, que distan 
mucho de regirse por una "racionalidad económica". Pero también, 
en la medida en que la antropología sea capaz de inscribir esta 
problemática en una discusión más general sobre las relaciones 
capitalistas predominantes, nacionales e internacionales y sobre la 
formación social específica de México. 

• Datos de diversas fuentes procesados por Salvador Cordero, investigador de 
El Colegio de México CES. El criterio para definir "sector tradicional" 
fue: ventas netas anuales de hasta un millón y medio de pesos. 



Presentación 

El estudio de los sistemas de inter
cambio, distribución, comercialización 
y el de instituciones particulares, co
mo los mercados, ha sido una de las 
grandes constantes de la antropología 
social. Esta preocupación nos ha de
jado un cuantioso legado de trabajos 
realizados en distintas épocas y con
textos, aunque con especial énfasis en 
el medio rural. En los últimos años se 
advierte, sin embargo, un cierto des
interés por esta temática en nuestro 
quehacer antropológico. Hecho que 
parece tener varias posibles explica
ciones. 

Como sabemos, la antropología 
mexicana participó activamente en la 
discusión sobre el carácter y la defini
ción del campesinado. Las investi
gaciones que se llevaron a cabo desde 
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finales de los sesentas se orientaron 
hacia la descripción y el análisis de los 
sistemas y relaciones de producción de 
los campesinos, enmarcados en el con
texto de una economía y· sociedad 
nacional. Así se comprobó que los 
campesinos tenían un papel significa
tivo y persistente, aunque subordina
do, en la economía y sociedad nacio
nal. Visto así el problema, los proce
sos de intercambio y sus instituciones 
aparecían fundamentalmente como la 
concreción de un intercambio des
igual que reflejaba (y en todo caso 
reforzaba) la diferenciación estructu
ral de los diferentes sectores sociales 
de nuestra sociedad. 

En este sentido, los estudios sobre 
mercados campesinos que en muchos 
casos habían privilegiado excesiva-
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mente la horizontalidad de las relacio
nes de mercado, no parecían resultar 
muy sugerentes para incidir y hacer 
avanzar la discusión sobre el campe
sinado. 

Un elemento adicional parece 
haber restringido también el interés en 
el estudio de los mercados. Hoy es un 
hecho que una parte importante de los 
productos agrícolas ya no entran a la 
circulación por la vía de los mercados, 
sino a través de mecanismos de comer
cialización especializados, de origen 
estatal (Conasupo, Inmecafé, Taba
mex) o privado (sistemas de acopio de 
grandes mayoristas). Es decir, en mu
chos casos, los mercados parecen ha
ber perdido "funcionalidad", haber 
dejado de ser instituciones relevantes 
para la comercialización de la produc
ción agrícola. 

Pero, a pesar de los esfuerzos ra
cionalizadores del Estado,la comercia
lización en general sigue siendo un ám
bito conflictivo de nuestra economía, 
donde no pocas veces se estrellan bue
nos proyectos y mejores intenciones. 
Ambito donde no obstante las tenden
cias monopólicas del capital privado, 
predomina una enorme y compleja 
heterogeneidad. Las actividades co
merciales de pequeña y gran escala 
aparecen, persisten y se reproducen de 
múltiples maneras en las áreas rurales, 
y proliferan especialmente en las ciu
dades: centrales de abasto, mercados 
públicos, mercados semanarios, tian
guis, mercados sobre ruedas, abarro
teras, tiendas de departamentos, su
permercados, establecimientos espe-
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cializados, y las consabidas (y socorri
das) misceláneas y tendajones, son al
gunas de sus manifestaciones más 
conocidas. 

Diferentes autores han llamado la 
atención sobre el proceso de terciari
zación de la economía que se a sus
citado en muchos de los países peri
féricos, precisamente en los momentos 
en que parecía que éstos iban a dar el 
salto que los haría, ¡por fin ! , seme
jantes a los países del capitalismo 
central. Así, la realidad se encargó de 
evidenciar que la urbanización y el 
desarrollo capitalista periférico tenían 
por compañera inseparable (aunque 
no muy deseable) una enorme expan
sión de las actividades comerciales y 
de servicio. Múltiples razones se bara
jaron y combinaron para tratar de ex
plicar el fenómeno, que no sólo ponía 
en entredicho las proyecciones de los 
optimistas, sino que de paso hacía vis
lumbrar situaciones sociales no pre
vistas. 

Para algunos, la terciarización apa
recía como un resultado necesario de 
la incapacidad de la estructura pro
ductiva urbana para crear los empleos 
que las migraciones y la desaparición 
de alternativas de trabajo en el campo 
y las ciudades demandaban. Adicional
mente se comprobaba que la expan
sión urbana y de la clase media reque
rían de servicios novedosos que abrían 
oportunidades (aunque precarias) de 
empleo. Finalmente, algunos suponían 
que muchas de las actividades comer
ciales eran de "fácil acceso", y, en este 
sentido, eran una de las vías más rápi-
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das que tenía la gente para crearse un 
empleo y un medio de vida. 

Este último razonamiento, por 
cierto muy de gabinete, parece además 
atribuir al propio sector comercial de 
pequeña escala la responsabilidad final 
de su existencia: los comerciantes se 
multiplican porque para muchas per
sonas resulta sencillo convertirse en 
tales. De esta manera, se omiten inte
rrogantes y cuestionamientos impor
tantes. Porque la persistencia de un 
sistema de comercialización, complejo 
y múltiple, nos remite y nos obliga a 
pensar en el contexto económico, so
cial y político que lo hace posible, que 
requiere y avala la reproducción de esa 
heterogeneidad. 

En países como el nuestro, la diná· 
rnica económica se desenvuelve a tra· 
vés de una maraña de contradicciones 
que aparecen mucho más exacerbadas 
que en los países capitalistas desarro
llados. Aquí tenemos una economía 
que, en muchos casos, necesita de la 
expansión del mercado interno; pero 
donde privan y se acrecientan las des
igualdades en el ingreso a nivel nacio
nal y regional; una estructura indus
trial obstinadamente heterogénea que 
los mismos capitales industriales y co· 
merciales de gran escala mantienen, y 
que enfrenta en el mercado Jos pro
ductos de múltiples empresas y regio
nes; un avance de la agricultura capi
talista que, en varios casos, ha llevado 
a la pérdida del autoabasto alimenticio 
de la población campesina; los esfuer
zos racionalizadores del Estado que no 
suelen encontrar mucho eco en la ini· 
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ciativa privada, y que, por otra parte, 
tienen que dar cierta cabida a las pre
siones de grupos organizados y de los 
que se organizan para presionar; una 
urbanización acelerada y polarizada en 
unos cuantos centros que atraen más 
de lo que pueden ofrecer en sus es
tructuras ''formales". 

Estas contradicciones y los proce
sos de cambio que las acompañan pa
recen ser, en buena medida, el trasfon
do que explica la heterogeneidad y 
persistencia del sector comercial. Pero 
la actividad comercial no es simple
mente un reflejo de contradicciones 
básicas de nuestra sociedad; su exis
tencia misma, con las características e 
implicaciones que conlleva, contribu
ye también a mantener y profundizar 
esas contradicciones. 

En todo esto no hay que olvidar 
que existen sectores que promueven 
y /o se apoyan en la heterogeneidad 
productiva y comercial, porque de 
ambas resultan ser los principales be· 
neficiados. Sectores que logran maxi· 
mizar, por diferentes mecanismos, las 
oportunidades, espacios y cambios 
que las contradicciones permiten. 

En este sentido, los estudios 
detallados sobre los diferentes ni· 
veles e instituciones de comercia· 
lización nos ayudarán a conocer 
más profundamente las relaciones 
de poder y dependencia económica 
que subyacen entre los diferentes 
protagonistas de la actividad comer
cial y en el poder político (y cierta
mente económico) de sus principales 
beneficiados. 
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Así pues, las aparentes "deficien
cias, del sector comercial y sus im
plicaciones parecen ser un resultado 
necesario, más que un producto es
purio, de la dinámica económica. 
Por ello, los mecanismos correctivos 
de carácter limitado que se aplican 
tienen también resultados limitados, 
sobre todo si se sigue pensando en 
que la racionalización (en varios 
casos acompañada de fuerte control) 
debe empezar por los eslabones más 
pequeños, más débiles, de la cadena 
comercial. 

Los siete trabajos que se incluyen 
en este volumen, quieren reflejar, en 
la medida de lo posible, algunas de 
las preocupaciones y orientaciones 
que se han seguido en el análisis del 
intercambio, los mercados como ins
titución y la actividad comercial ur
bana. Como se puede ver (pero es 
conveniente hacer la aclaración desde 
el principio), la mayor parte de estos 
trabajos se refieren a procesos y sis
temas de comercialización de produc
tos agrícolas. 

El artículo de Sidney W _ Mintz, 
con el que se inicia esta selección es, 
indudablemente, una referencia im
portante en los estudios sobre mer
cados campesinos. A pesar de haber 
sido publicado cios veces en español, 
sigue siendo de difícil acceso. Allí 
se plantea pioneramente (hay que 
tener en cuenta que este trabajo apa
reció publicado, por primera vez, en 
1959) la importancia de los mercados 
campesinos para el sostenimiento del 
mercado interno de productos agrí-
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colas. Producción para el mercado 
interno, que se explica no sólo por 
las exigencias de la sociedad nacional, 
sino también -y especialmente
como un mecanismo de defensa del 
campesinado ante la amenaza que re
presenta el involucrarse en la produc
ción de bienes agrícolas para el mer
cado mundial. 

El trabajo eminentemente teórico 
de Caro! A. Smith nos permite parti
cipar en una discusión que ha sido 
importante en los estudios sobre mer
cados, pero que no ha trascendido en 
publicaciones en nuestro idioma: la 
teoría del lugar central. Descontenta 
con el empirismo y la falta de sistema
tización que advierte en los estudios 
antropológicos sobre mercados, la au
tora no insiste, sin embargo, en seguir 
escarbando en viejos debates dentro 
de la misma disciplina. El análisis deta
llado de la teoría y metodología del 
lugar central y de los estudios de mer
cado hechos por los geógrafos, le per
miten sugerir puntos de confluencia 
con la antropología que pueden esti
mular la realización de trabajos más 
fructíferos. 

La sección donde se analiza la te
mática de los mercados y la comer
cialización en contextos campesinos, 
concluye con el artículo de Enrique 
Mayer- Allí se plantean, de manera 
muy clara, y con una información et
nográfica excelente, las estrategias des
arrolladas por los campesinos de una 
pequeña comunidad de la sierra pe
ruana para acceder a sus satisfactores 
básicos. Proceso donde las relaciones 
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de reciprocidad y trueque ocupan to
davía un lugar no despreciable. La ex
plicación que nos ofrece Mayer de la 
persistencia de este sistema no es so
lamente histórica o ecológica, aunque 
estos factores sean ciertamente impor
tantes. La explicación se correlaciona 
también con la percepción que tienen 
los campesinos del carácter profunda
mente desequilibrado de sus intercam
bios con la sociedad nacional. 

El artículo de Verónica Veerkamp 
sobre el tianguis semanal en la "capi
tal" del Sur de Jalisco -ciudad Guz
mán- nos acerca a un universo y pro
blemática rural-urbana desde una pers
pectiva regional. Aunque critica la lite
ratura sobre mercados campesinos, rei
vindica el estudio de esas instituciones 
como instrumentos analíticos capaces 
de reflejar e incidir en los cambios de 
una economía regional. En este senti
do, el análisis a partir del tianguis per
mite detectar el establecimiento de 
vínculos novedosos entre distintas re
giones sometidas a diferentes procesos 
de cambio en sus estructuras produc
tivas. 

El trabajo de Silvia Lailson y Jose
fina Aranda sobre el gran mercado 
"La Victoria", de la ciudad de Puebla, 
no sólo se inscribe entre los primeros 
estudios sistemáticos de mercados ur-
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banas, sino que, además, nos ayuda a 
empezar a conocer más profundamen
te a uno de los principales protagonis
tas de un mercado: los comerciantes. 
El enfoque propuesto nos acerca a los 
diferentes factores que van marcando 
la diferenciación social y económica 
entre los comerciantes y las implica
ciones que esto acarrea para ellos mis
mos y para su actividad comercial. 

El artículo de Patricia Arias se 
orienta hacia la descripción y el análi
sis de los sistemas de comercialización 
que se dirigen hacia los sectores popu
lares en la ciudad de Guadalajara, a 
captar el consumo popular. El ejemplo 
de esa ciudad parecería demostrar que 
el consumo de los trabajadores ha con
tribuido también a la expansión de la 
producción industrial nacional. 

Esta selección de trabajos conclu
ye con una extensa bibliografía so· 
bre mercados formada por Verónica 
Veerkamp. Trabajo de recolección y 
búsqueda sistemática que la autora ha 
ido realizando a lo largo de varios a .. 
ños. Aunque sin duda no agota la bi
bliografía existente, es lo suficiente
mente completa y rigurosa como para 
garantizar que será un apoyo significa
tivo para los que están interesados en 
estos temas. 





Sistemas de mercado interno como mecanismos 
de articulación social* 

Los mercados son mecanismos para fa
cilitar el intercambio de mercancías y 

• Publicado originalmente en inglés: "In
tema! marketing systems as mechanisms 
of social articulation" en: Ray, Verne 
J.(ed) (1959) Proceedings o{ the 1959 
Annual Meeting o{ the American Ethno
logical Society. Washington, E.U. En 
español en: Sociedades Intermedias, 
Inestabilidad Social y Comunicaciones. 
México, D.F.: Editorial Pax, Librería 
Carlos Cesarman S.A. 
Con autorización del autor se publica 
la versión castellana publicada en Ma· 
yer, E. Mintz, S. y Skinner, G.W. Los 
campesinos y el me~cado (1974) Lima, 
Perú: Pontificia Universidad Católica, 
Departamento de Ciencias Sociales. 
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servtc1os. Como tales, la presencia de 
mercados define la no auto-suficien-

1 El autor agradece a la Fundación Gug· 
genheim y al Social Science Research 
Council por informes que han hecho po· 
sible la investigación para este estudio. 
Está en deuda con el Sr. George Cumper, 
con el Instituto of Social and Economic 
Research, y el University College of 
the West Indies; con el profesor William 
Gates del Departamento de Economía, 
Williarns College; con el profesor John 
V. Murra del departamento de Antro· 
pología, Vassar College; con el profe
sor Eric R. Wolf del departamento de 
Antropología de la Universidad de 
Chicago, por críticas y advertencias 
valiosas. 
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cia. Las plazas de mercado son los lo
ci donde se realizan intercambios con
cretos. Facilitan la venta y la adquisi
ción de mercancías y servicios que no 
se pueden conseguir fácilmente, o en 
absoluto, dentro de un círculo social 
o de una unidad más pequeña. Cuando 
una sociedad posee un armazón orga
nizado para el conducto de los inter
cambios económicos -por lo general 
centros de intercambio, con sus agre
gados de compradores y vendedores, 
un calendario de días de mercado y 
demás rasgos que dan a los intercam
bios una regularidad y una forma 
prevista- posee un sistema de merca
dos internos. 

Entendemos aquí "articulación" 
simplemente como "relación''. Dife
rentes segmentos de una sociedad 
simple -castas, clases, grupos ocupa
cionales y similares- se encuentran 
relacionados o son interactivos por 
medios institucionales, uno de los 
cuales es la serie de prácticas eco
nómicas que aseguran y mantienen 
la producción y la distribución. El 
mecanismo de mercado, como parte 
de la estructura económica, opera 
de este modo junto con otros. El 
sistema de mercados se encuentra 
sujeto a una asignación de posición 
habitual, ritual, hereditana, a la re
gulación de precios, y a considera
ciones análogas, que puede repre
sentar un papel importante articu
lando a diferentes grupos sociales 
y económicos, pero ese rol se encon
trará limitado por las normas que 
prescriben la conducta de los miem-
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bros del grupo. Tales son las situa
ciones que describe Polanyi al escri
bir sobre las sociedades en que el sis
tema económico se encuentra encla
vado en el armazón social, político 
y religioso, y en el que el movimiento 
libre del trabajo, de la tierra, del capi
tal y de la mercancía está severa
mente restringido' . En estas situacio
nes, el sistema de mercado no puede 
cambiar rápidamente, ni servir a dife
rentes formas de la articulación, 
hasta que empiece a sacudirse su con
texto social tradicional. Los sistemas 
de intercambio interno con merca
dos, aunque cuidadosamente refre
nados por la ley de la costumbre, 
incluyen las ferias de la Europa me
dieval y los grandes mercados del 
Africa occidental de hace varios 
siglos' . Los monopolios reales, los 
precios normados, los intercambios 
profundamente ritualizados, los círcu
los separados internos y foráneos, y 
mercados diferentes para la reale
za y para los plebeyos son algunas 
de las características diagnosticadas 
en los sistemas de mercados "no li
bres". Liberar un sistema de mercado 
de sus trabas tradicionales y rituales 
puede implicar la potencialidad de 
un conflicto entre grupos sociales. 

2 Polanyi, 1944, pp. 56-76, Arensberg, 
y Pearson; 1957, pp. 243-70. 

3 Para la Europa medieval, véase por 
ejemplo: Heilbroner, 1953, pp. 9-32. 
Para el Africa occidental, véase por 
ejemplo Herskovlts, 1952, pp. 217-21. 



SISTEMAS DE MERCADO INTERNO ... 

Pero en cualquier caso, cualesquiera 
de las articulaciones nuevas que un 
sistema de mercado interno pueda 
servir, · no pueden surgir hasta que 
el mercado se encuentre por lo menos 
parcialmente libre de las restricciones 
sociales, religiosas, etc. 

La "sociedad campesina", tal 
como la empleamos aquí, se refiere 
a una amplia variedad de sistemas 
sociales, todos los cuales poseen nú
meros substanciales de terratenientes 
en pequeña escala, que producen co
sechas para la venta y para el consu
mo, y que se encuentran sujetos 
en cierta medida al control de fuera. 
Esos campesinos, en opinión de Wolf, 
tienden a un nivel de vida cultural
m.ente estandarizado más que a una 
producción en aumento continuo4 

• 

Como lo ha explicado Redfield, los 
campesinos están sujetos a controles 
manejados por el estado, y su posi
ción dentro de sus sociedades respec
tivas están definidas por fuerzas del 
exterior, simbolizadas por la ciu
dad' . Aunque esos términos de refe
rencia habrán de ser pulidos y enmen
dados en el futuro, sirven probable
mente para sociedades tales como las 
de Haití, Jamaica, Guatemala y Méxi
co, cuyos sistemas de mercado inter
no servirán de ilustración aquí. En dos 
de esas sociedades,· los sistemas de 
mercado interno eran pre-<:olombinos 
de origen, y su carácter anterior no 

4 Wolf, 1955, pp. 452-71. 
5 Redfield, 1953, pp. 26·41. 
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ha sido establecido satisfactoriamente. 
En las otras dos sociedades, los siste
mas de mercado interno fueron crea
dos como instituciones adjuntas a la 
esclavitud y a la plantación, y siguie
ron funcionando como mecanismos 
de economía interna después de que 
fue abolida la esclavitud en Jamaica, 
y después de que la esclavitud y la 
plantación fueron suprimidos en Hai
tí. En los cuatro casos, los sistemas 
de mercado interno de hoy están ge
neralmente caracterizados por el mo
vimiento relativamente libre de mer
cancías, servicios, compradores y ven
dedores, y de los precios. Se va a in
tentar aquí mostrar que la articula
ción suministrada por esos sistemas 
está sujeta a ciertos cambios cuyo 
origen reside en el proceso distribu
tivo mínimo, hasta el punto de que 
la actividad económica es realmente 
libre. Al mismo tiempo, se verá que el 
tipo y el importe del cambio que 
puede realizarse se encuentran limi
tados por fuerzas económicas exte
riores al sistema de mercado interno 
y por el poder del estado. Las com
paraciones detalladas entre los sis
temas de mercado interno sólo se 
podrán realizar cuando se reúnan 
datos especiales; nos detenemos en 
este punto para plantearnos pre
guntas acerca de la "anatomía, de 
esos sistemas y del análisis del fun
cionamiento de tales sistemas como 
mecanismos de articulación. 

En primer lugar en las socie
dades que se caracterizan por la 
diferenciación económica y social, 
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el intercambio de mercancías y 
servicios a través del sistema de 
mercado asume diversas formas: exis
ten intercambios entre personas de 
la misma clase social que desempe
ñan diferentes papeles productivos; 
como también intercambios entre per
sonas de diferentes clases, quienes no 
solamente varían en sus roles produc
tivos sino también en el acceso de su 
grupo a la riqueza y capital, al status 
social y al poder político. Donde el 
intercambio de mercancías y servi
cios se limita a su consumo por igua
les de clase, puede ser llamado "in
tercambio horizontal". Cuando el 
intercambio de mercancías y de ser
vicios se extiende a su consumo por 
miembros de una clase diferente de 
la de los productores, se puede llamar 
"intercambio vertical". Una distinción 
conexa y derivada habrá de hacerse en 
cuanto a la posición de la clase de los 
intermediarios que participan en los 
intercambios. El proceso distributivo 
puede involucrar el movimiento· de 
mercancías a través de las manos 
de intermediarios que difieren en su 
posición de clase de los productores, 
de los consumidores o de ambos. 
Finalmente, debe hacerse una dis
tinción entre "hacia arriba" y "hacia 
abajo" en el intercambio vertical. Las 
importaciones y las mercancías nego
ciables por ejemplo, que pasan del 
importador, al vendedor al por mayor 
o del propietario de fábrica al campe
sinado, ilustran el intercambio ver
tical "hacia abajo", las verduras 
frescas y las mercancías de artesa-
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nía que van del campesinado a las 
clases medias y la burocracia, ilus
tran el intercambio vertical "hacia 
arriba". 

El intercambio vertical, u hori
zontal, puede realizarse sin que se 
haya fijado un medio de intercam
bio ni una norma de valor. Pero el 
intercambio se suele efectuar más 
frecuentemente mediante el uso de 
alguna unidad standard, y en los 
sistemas de mercado interno más 
contemporáneos, esas unidades toman 
la forma de moneda nacional. El 
intercambio en las plazas de mercado 
mediante el uso del dinero es típico 
de todos los sistemas de mercado 
campesino en el Nuevo Mundo de 
hoy6 -como en el caso de México, 
Guatemala, Jamaica o Haití- y 
probablemente en la gran mayoría 
de los sistemas de mercado de las 
sociedades campesinas del mundo 
entero. Las excepciones en los sis
temas contemporáneos del Nuevo 
Mundo, como en ciertos lugares de 
Guatemala y de las tierras altas 
de los Andes, son de un interés es-

6 El autor ha tenido un ejemplo de true
que en Jamaica, que le ha llamado la 
atención. Todavía se lleva a cabo al· 
gún trueque, aun en las plazas de mer
cado, en Guatemala. Según dice el 
profesor John Murra (informe per· 
sonal), hay mercados andinos que si
guen funcionando ahora, regidos casi 
exclusivamente por el procedimiento 
de trueque. 
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pecial actualmente, en particular por
que son poco comunes y porque se 
comprueba que se van extinguiendo 
poco a poco. 

No es posible estimar precisamen
te cuál es el porcentaje, por el valor, 
del producto que pasa por el mer
cado interno de países como Haití 
y Jamaica, para ser consumido por 
miembros de la misma clase que Jos 
productores. El número sobrepasa 
seguramente de la mitad en cada 
caso. En muchos casos, el campesi
nado de una región tiene que vender 
parte de Jo que necesita inmediata
mente' . Por consiguiente, Jos mismos 
individuos pueden volver a comprar 
Jos mismos artículos que habían ven
dido antes, por lo general a precios 
más elevados. El mercado, en esos 
casos, cumple una función combi
nada de almacenamiento y crédito. 
La utilidad del mercado en esta cir
cunstancia está relacionada con los 
medios limitados de que dispone 
el campesino para almacenar, con 
su escasez crónica de capital líqui
do, y quizá con su preferencia cul
turalmente estandarizada por comprar 
los productos que necesita, a menudo 
y en pequeñas cantidades' . Pero, 

7 Esto fue impreso por vez primera en 
el caso de Haití por el Sr. Edouard 
Berrouet, véase Métraux et al., 1951, 
pp. 2·3. 

8 El término de "poder acaparador" in· 
ventado por Lauriston Sharp para des
cribir la capacidad del campesino Thai 
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naturalmente, no son estas las únicas 
razones. Tal intercambio horizontal 
se apoya en la variación regional de 
suministro de materiales de artesanía 
y por la variación que se apega a la 
tradición artesanal. Es la variación 
de altura, clima, tipo de tierra y esta
ción de crecimiento; y por la presen
cia de normas de consumo que ex
cluyen la auto-suficiencia local y que 
pueden llegar a desplazarla de un mo
do creciente. 

El intercambio vertical "hacia 
arriba" en las plazas de mercado, 
de las cuatro sociedades antes cita
das, sirve principalmente para sumi
nistrar a los productores no agríco
las de posición más elevada unos 
cuantos productos especializados. Los 
más importantes son aquí los produc
tos agrícolas, en particular las mer
cancías de fácil descomposición que 
el campesinado suministra para las 
cocinas de los habitantes de las 
ciudades, las clases medias y los turis
tas de esas naciones. Menos importan
tes son los objetos utilitarios tales 
como escobas, canastas, tapetes y ob
jetos de menor importancia, cerámi
cas o artículos de cuero. En su mayo
ría esos objetos son "artesanías popu
lares", incluyendo los textiles de Gua
temala y México, los tambores y cao
bas de Haití, y las cestas y productos 

para almacenar productos antes que ven
derlos a cambio de capital líquido o de 
otras mercancías, es :nuy apropiado. 
Véase Sharp, Hauck, et al., 1953. 
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de jipi-japa de Jamaica. Un aspecto 
importante del intercambio vertical 
"hacia arriba" es la proporción en 
que los productos que comprenden 
son consumidos exclusivamente por 
una clase diferente de la que los ha 
producido. Hasta en lo que se refiere 
a las cosas de comer, hay muy pocas 
realmente que sean consumidas a la 
vez por los campesinos y por las de
más clases. 

Pero el intercambio vertical se 
realiza lo mismo "hacia abajo" que 
"hacia arriba". Las normas de consu
mo del campesinado incluyen, no so
lamente productos regionales y tem
poralmente distintos, sino también al
gunas cosas esenciales manufactura
das en centros urbanos o en el ex
tranjero. El grado en que este movi
miento "hacía abajo" se verifica por 
medio del sistema interno de merca
do es variable. Hasta cierto punto, 
por lo menos los conductos del mo
vimiento están determinados, tanto 
por la legislación nacional y su forta
lecimiento, como por la costumbre 
establecida. Hay en Haití muy pocos 
productos que un campesino necesi
ta comprar en una tienda. La tela, 
la ropa, los instrumentos agrícolas, 
las agujas y el hilo, el aceite de co
mer, el combustible, los útiles para 
cocinar, las especias extranjeras, el 
pan hecho con harina importada, 
hasta las medicinas comunes, en su
ma, casi todo lo que necesita el 
campesino, que sea suministrado por 
la ciudad o el extranjero, se puede 
conseguir en el mercado. Sin embargo, 
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en el caso de Jamaica todos esos pro
ductos suelen ser obtenidos solamen
te en las tiendas. La limitación arbi
traria o usual de la plaza del merca
do para la venta de productos espe
cíficos restringe la creación de nuevos 
intermediarios e impide que crezca 
el mercado. La costumbre para que 
ciertos productos sean vendidos ex
clusivamente en tiendas, con licen
cias particulares, limita más el creci
miento de nuevos grupos de interme
diarios. De ahí que tales limitaciones 
deban incluirse en un examen del mer
cado interno como medio de articu
lación social' . 

Conviene señalar que paralelo 
al sistema de mercado interno en 
términos del tipo de intercambios 
que en él se pueden llevar a cabo, 
se deben considerar los otros con
ductos comerciales que circunvalan 
o evitan el uso de mercados internos. 
Estos son los medios especiales crea
dos para aumentar, procesar, graduar 
y mover las cosechas más importan
tes del mercado mundial, produci
das por el campesinado. En caso del 
café y de Jos plátanos de Guatemala, 
del azúcar de Jamaica y del henequén 

9 Eso no quiere decir, naturalmente, que 
tales limitaciones sean poco razona· 
bies o innecesarias. Cada una de esas 
restricciones deben ser juzgadas por sus 
méritos. Sin embargo, en todos los ca· 
sos dan forma esas restricciones al 
curso de la actividad económica de un 
modo particular. 
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haitiano en grado sumo, el campe
sino participa solamente con la venta 
de su trabajo. Pero en el caso del 
café y del algodón haitiano, de la pi
mienta y de los plátanos de Jamaica 
ell campesino produce cosechas en su 
propia tierra, aunque éstas pasan al 
mercado por medio de intermedia
rios y de procedimientos especia
les. Naturalmente, pequeñas canti
dades de algodón, de café y de he
nequén pueden encontrarse en los 
mercados de Haití, así como plá
tanos maduros en los mercados 
jamaiquinos. Pero solamente porque 
dichos productos no han satisfecho 
la calidad requerida para la exporta
ción y están a la venta horizontal
mente para el consumo local podrán 
hallarse en el mercado local. Así por 
lo menos una categoría muy impor
tante de intermediario rural funciona 
fuera del sistema de mercados de 
esos países' 0 • Donde el intercambio 

1 0 El profesor Gates ha señalado al autor 
que los intermediarios que manejan los 
productos de exportación, por ejemplo 
el café y el algodón, son muchos en 
Haití,. que sitúan sus centros de com· 
pra en las mismas aldeas y que se en· 
cuentran frente a multitudes de vende
dores campesinos de tal modo que la 
forma de operar es análoga a lo que 
sucede en las plazas del mercado. A 
pesar de lo cual, el carácter social de 
intermediarios especializados y el pa· 
pe! del Gobierno al dar licencia a sus 
actividades coloca este tipo de merca· 
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vertical "hacia abajo" de ciertos 
productos se encuentra expresamen
te prohibido en los mercados, hay dos 
categorías de intercambio de este 
tipo con sus intermediarios con po
siciones y funciones sociales diferen
tes, fuera del sistema interno de mer
cado. 

Los intermediarios profesionales 
que llevan a cabo sus actividades en 
las plazas de mercados funcionan de 
distintos modos, los cuales difieren 
por su significado económico: pue
den acaparar los productos, transpor
tarlos, almacenarlos, procesarlos; y 
redistribuirlos para venderlos al me
nudeo. En Haití, el revendedor reali
za todas esas actividades y puede ade
más servir de fuente de crédito o de 
banquero. Regularmente por lo me
nos en dos de las sociedades citadas, 
casi todos los intermediarios son mu
jeres. Una de las implicaciones posi
bles de esta división del trabajo puede 
ser estudiada aquí. En Jamaica y 
Haití y posiblemente también en Gua
temala y México, parece haber cierta 
carencia de continuidad o falta de 
ajuste entre los sectores productivos 
y distributivos de la economía cam
pesina. Los argumentos a favor del 
concepto de "economía dual" pare
cen perder mucha fuerza al aplicarse 
a esos países' 1 

• Pero la diferencia su
gerida aquí entre la producción y 

do directamente aparte del sistema de 
mercado interno. 

11 Véase, por ejemplo, Mosk, pp. 3-26. 
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la distribución puede tener cierta 
utilidad. En las sociedades mencio· 
nadas, el sector productivo de la 
economía campesina es el que pare
ce mostrar más espíritu conservador, 
menos expansividad, más técnica 
tradicional y una orientación del mer
cado menos firmemente trazada1 2 • 

En cambio, el sector distributivo 
tal como está en gran parte repre
sentado por el sistema de mercado 
interno, se presenta como más abier
to al cambio, más expansivo y más 
elástico. Esto se debe sin duda en 
parte a que los intermediarios distri
buidores tienen más facilidad de ma
niobras en sus tratos que lo~ produc· 
tores campesinos. Pero además, la na
turaleza de la actividad interna del 
mercado expone a los distribuidores 
la posibilidad de más innovaciones 
y los educa en un ingenio económi
co de un modo que la producción 
campesina no puede lograr. El hecho 
de que los comerciantes de Jamaica 
y Haití son casi exclusivamente mu
jeres, tiene implicaciones en las dife
rencias entre producción y distribu
ción entre el campesinado; tienen un 
significado sociológico especial y 
también económico. Wolf ha suge
rido' 3 que la relegación a la mujer 
del rol de revendedora en estas socie
dades implica una estructura de ries
gos totalmente distinta exigiendo una 

12 En relación con ésto, véase por ejemplo 
Myint, 1958, pp. 328·39. 

1 3 Correspondencia personal. 
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orientación económica diferente. En 
esa coyuntura es importante que 
las actividades comerciales de la mu
jer no comprometan los recursos eco
nómicos del esposo, productor campe
sino. Ella adquiere su abastecimiento 
de un gran número de vendedores in
dividuales. El único aporte que puede 
obtener de su marido es una parte del 
capital original que necesita para ini
ciar su negocio. Es interesante com
probar la poca importancia que tiene 
en la producción campesina de Jamai
ca y Haití, el que su actividad comer
cial reduzca su contribución al trabajo 
que pudiere realizar para cultivar su 
tierra y la de su esposo. 

La presentación anterior enumera 
ciertas características generales rela
cionadas con las economías de socie
dades campesinas, con referencia es
pecial a sus sistemas de intercambio 
interno. Aunque no sirvan seguramen
te para todos los casos, son probable
mente valederos para Haití, Jamaica, 
Guatemala y quizá México. Las carac
terísticas son: 

l. Sistemas internos de mercado, 
como definimos anteriormen
te. 

2. Uso de moneda nacional en la 
mayoría de las transacciones 
internas del mercado. 

3. Un flujo o corriente horizontal 
de mercancías entre iguales de 
clase por el sistema interno 
de mercados, probablemente 
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con una importancia que so
brepasa la mitad de toda la 
actividad interna de los mer
cados. 

4. Una corriente vertical "hacia 
abajo" de mercancías manu
facturadas y de importaciones, 
sólo en parte por medio de 
esos sistemas. 

5. Una corriente vertical "hacia 
arriba" de renglones, produc
tos de fácil descomposición y 
objetos de artesanía, sobre to
do por medio de esos sistemas. 

6. Una corriente de renglones pa
ra el mercado mundial, que 
sólo circulan por conductos 
especiales. 

7. Múltiples intermediarios den
tro del sistema de mercados, 
que facilitan la actividad eco
nómica en los lugares de mer
cado mediante acaparación, 
almacenamiento, transporte, 
elaboración y servicios de me
nudeo, y que también sirven 
de fuentes de crédito. En dos 
de los casos mencionados, casi 
todos los intermediarios son 
mujeres. 

8. Una división económica o dis
continuidad en que la produc
ción campesina puede ser más 
conservadora y tradicional, y 
menos plenamente capitalista, 
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mientras la actividad mercantil 
campesina puede resultar más 
abierta a un cambio y más capi
talista en ideología y práctica. 

Debemos agregar una característi
ca más a las ocho citadas, que es de 
alguna significación pero que no per
mite ser tratada a la ligera. Hay poca 
evidencia, si es que hay alguna, de un 
control de precios deliberado por par
te de los vendedores en los mercados 
internos de las sociedades antes cita
das. Ni tampoco hay evidencia de que 
haya un precio fijo desde arriba, es de
cir por el Gobierno, para los produc
tos vendidos en los mercados internos. 
Hasta el grado de que tales manifes
taciones son ciertas, los precios de los 
productos que circulan por los merca
dos internos de esos países son una ex
presión continua de la proporción en
tre la oferta y la demanda. Hay excep
ciones, pero por lo menos en el nivel 
local la ausencia de un precio unifor
me impuesto desde fuera, o de mono
polios y combinaciones de fijación de 
precios, resulta revelador. En términos 
económicos, esos mercados están ca
racterizados por la competencia, la 
cual es casi perfecta, como lo ha suge
rido Foster para México' 4 -el autor 
para Jamaica' 5 - y Métraux y sus co
laboradores lo han implicado para 
Haití16 

o 

14 Foster, 1948, pp. 153-62. 
1 5 Mlntz, 1956, pp. 18-23. 
16 Métraux, et al., 1951, p. 125. 
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De ahí no hay que colegir, empe
ro, que no hayan ejemplos donde ope
ren lo que se llaman fuerzas "no eco
nómicas" dentro de ellos. Si la ten
dencia de observadores anteriores 
de esos sistemas debiera subrayar 
tales fuerzas no económicas, ahora 
el péndulo ha oscilado en la otra 
dirección.' 7 Lo que parece verdad 
es que hay un elemento personal 
importante en la conducta de la ac
tividad mercantil interior de esas 
sociedades. La naturaleza de ese per
sonalismo económico puede expre
sarse como sigue. El producto que 
llega a los mercados internos no 
suele ser acaparado por lo general 
en grandes cantidades, sino que se 
mueve por lo general en pequeñas 
partidas. Sólo un pequeño (aunque 
importante desde el punto de vista 
económico) número de intermedia
rios lo juntan, y transportan grandes 
cantidades de unos cuantos renglo
nes para el mercado interno. El mo
vimiento de seres humanos, hablan
do en peso, puede exceder al pro
pio movimiento de los productos 
en esos sistemas. Las compras son 
pequeñas, y cada carga de mercan
cías suele ir acompañada de un in
termediario vendedor. La mayoría 
de los revendedores llevan partidas 
que son tan diversas como reduci
das en cantidad, de tal modo que 
el patrón distributivo correspondien-

1 7 Véase por ejemplo Moak, 1954, y Tax 
1953, especialmente pp. 204·5. 
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te parece ir a la par del patrón de pro
ducción campesina. El intercambio 
es frecuente y los mismos vendedores 
suelen seguir un rumbo anual de ac
tividad, volviendo a los mismos lu
gares con la misma cantidad de mer
cancías, temporada tras temporada, 
y comprando a los mismos produc
tores. Esas circunstancias conducen 
aparentemente a la creación de gran 
número de relaciones personales entre 
vendedores y entre estos y compra
dores. Detrás de la operación de ofer
ta y demanda hay toda una red de 
tratos de persona a persona que per
sisten a través del tiempo y que sobre
viven a cualquier transacción. A lo 
largo de la competencia casi perfec
ta que determina el precio en rela
ción con la oferta y la demanda, 
hay variaciones ligeras aunque sig
nificativas en las cantidades entre
gadas a ciertos compradores, la eJ<
tensión del crédito y la concesión 
de otros servicios, que unen a los 
intermediarios particulares con sus 
clientes. Este fondo personalista es 
notable y existen paralelos impor
tantes aun en países altamente in
dustrializados. Pero en los sistemas 
de mercado interno de las sociedades 
campesinas, esas pequeñas distincio
nes basadas en las relaciones perso
nales se destacan con mayor impor
tancia. Es necesario subrayar que, si 
este cuadro es totalmente correcto, 
no contradice de ningún modo la 
nueva observación común de que 
los mercaderes de esas sociedades 
tienen motivaciones comerciales pie-
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namente desarrolladas. De hecho, 
el uso del personalismo en sus trans
acciones es económicamente justi
ficado y refleja simplemente la con
ciencia de las características generales, 
sociales y económicas de las socie
dades en que llevan a cabo sus acti
vidades. El noveno punto, sería: un 
sistema de precios ampliamente basa
do en la operación de oferta y de
manda, pero respaldado por un ele
mento fuertemente personalista que 
afecta la naturaleza de la actividad 
mercantil interior. 

Esos nueve puntos suministran 
una introducción para la visión de los 
sistemas de mercado interno en cali
dad de sistemas. Algo deberá agre
garse aquí en cuanto al modo con 
que tales sistemas sirven de mecanis
mos de articulación social. El sistema 
interno de mercados provee las con
diciones en las cuales los intereses de 
clases económicas y sociales y de 
sus representantes convergen. Como 
tal puede permitir una escala de mo
vilidad económica hacia arriba para 
los miembros de los diversos grupos. 
Puede también servir de mecanismo 
para la explotación comercial de una 
clase por otra. El sistema de mercado 
puede servir para nivelar clases o para 
diferenciar aún más los niveles de 
éstas. Además, mediante la manipu
lación de la estructura del mercado, 
el Estado puede estar en condiciones 
de interferir en el equilibrio de clases. 
En resumen, los sistemas de mercado 
interno son algo más que mecanis
mos de intercambio: son también par-
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te de la estructura nacional institucio
nal. Siendo así, los cambios en ellos 
o impuestos a ellos pueden tener re
percusiones que lleguen más allá de 
sus efectos económicos inmediatos. 
En las sociedades a que nos hemos 
referido antes, los sistemas de mer
cado interno se encuentran caracte
rizados, por un movimiento relativa· 
mente libre de las mercancías, de los 
servicios y de la gente que ~n ellos 
trata. Esa libertad está indicada por 
la sensibilidad de los precios a los 
cambios en la relación de la oferta 
y la demanda, y por la facilidad re
lativa de penetración de nuevos in
termediarios que cumplen nuevas 
funciones en la cadena del mercado, 
allí donde se presente la oportuni
dad de beneficios. Y sin embargo, 
los mercados internos no son el me
dio de acaparar y de exportar even
tualmente artículos de consumo mun
dial, y solamente lo son en parte para 
la distribución de las importaciones 
y de los manufacturados esenciales 
a la vida diaria del campesinado. Así, 
dos de las vías más importantes me· 
diante las cuales se puede percibir 
la articulación de diferentes segmen
tos económicos y sociales han sido 
mantenidas muy apartadas del siste
ma de mercado interior. Esa separa
ción es, en parte, una medida del 
control manejado por el poder del 
Estado sobre la actividad económi
ca del campesinado. Mediante el 
control de permisos y licencias, 
mediante decisiones en cuanto al 
número de intermediarios, y por 



otros medios, el estado canaliza 
el movimiento de ciertos produc
tos aparte del sistema interno de 
mercados para servir a sus propios 
fines y a los de las clases que lo 
controlan.' 8 Esa articulación poten
cialmente en conflicto se revela, 
no solamente en la operación de 
sistema de mercado interno en sí, 
sino también por los medios de 
compra y venta provenientes de fue
ra del sistema. 

Al mismo tiempo, los mercados 
internos siguen siendo el medio . por 
el cual el campesinado completa 
sus ingresos en efectivo obtenidos 
por salarios y por la producción de 
productos para el mercado mundial. 
Es en esta relación que los mercados 
internos pueden revelar una articu
lación en conflicto que resulta di
ferente y presenta cierta importancia. 
Esto puede ser más claro en lo refe
rente al caso de Haití. El café, los 
aceites esenciales, el henequén y an
taño el algodón y los plátanos, cons
tituyen las cosechas principales para 

1 8 Este argumento se exagera fácilmente, 
lin embargo, en el caso de Haití, pare
ce que no hay restricciones en la venta 
de licencias para intermediarios especia
lizados. Tilles Intermediarios no ejer
cen el menor control monopolizador, 
y compiten de becbo para &U& vendedo
res, basta donde se ba podido determi
nar. 

SIDNEY W. MINTZ 

la exportación; todas ellas, menos el 
henequén, son producidas en su ma
yor parte por el campesinado. En 
términos de área cultivada o de tra
bajo invertido sin embargo ninguna 
puede competir ni a solas ni en con
junto con las cosechas destinadas a 
la alimentación: el mijo, el arroz, 
el maíz, los tubérculos, las verdu
ras, etc., que el campesinado produce 
para el consumo y la venta en los 
mercados internos. La venta de los 
alimentos para el consumo en Haití 
mismo constituye, pues, una fuente 
principal de dinero para el campesi
nado. Ningún campesino invierte to
da su tierra ni todo su trabajo en la 
producción de café, ni para la pro
ducción de café y de subsistencia 
únicamente y los programas de Go
bierno para aumentar la producción 
del café no han obtenido nunca un éxi
to espectacular. El campesinado sigue 
dependiendo, en su mayor parte, de 
su producción de cosechas que pue
dan ser vendidas y comidas. Por lo 
tanto puede ser correcto alegar que 
los mercados internos son la primera 
línea de defensa del campesinado 
--después de la subsistencia- contra 
un mayor compromiso en la produc
ción de renglones de mercado mun
dial. Las modalidades en que se puede 
aplicar ciertas formas de presión para 
acrecentar la producción de renglones 
de mercado mundial pueden variar. 
Ahí donde tales renglones se produz
can en. latifundios, pueden aplicame 
leyes de trabajo forzoso, como se 
hizo durante largos años en Guatema-
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la.' • Los impuestos de diferentes ti
pos para obligar a los cultivadores en 
pequeña escala a que vuelquen parte 
de su esfuerzo productivo hacia ren
glones exportables, o para obligarles 
a que trabajen a sueldo en grandes 
propiedades, también son cosa común. 
!'ero en situaciones en que el campesi
nado produce productos para el mer
cado mundial en sus propias tierras, 
tales medidas no siempre pueden apli
carse. En cambio, la producción pue
de aumentar mediante protección de 
lios precios, subsidios, impuestos más 
bajos para la exportación, y demás, 
de tal modo que el campesinado re
dba más a cambio de su esfuerzo y 
de la cesión de sus tierras. Se puede 
también intentar forzar la producción 
imponiendo castigos de diferentes 
tipos; impuestos utilizados como pe
nalidad por no haber producido co
sechas de exportación, impuestos di
ferenciales sobre la tierra, tarifas de 
importación que imponen términos 
de intercambio desfavorables al cam
pesinado y así sucesivamente. Que 
las técnicas empleadas sean incenti
vos en forma de recompensa por una 
ganancia mayor o en forma de estímu
lo a la producción, resulta naturalmen
te de gran importancia, pero en ambos 
casos la conexión entre la producción 
para el mercado mundial y la produc
ción para la subsistencia ante los mer
cados internos es algo importante. Los 
detalles de esa relación pueden variar 

1 
• V éue por ejemplo JoDeS, 1940. 
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en muchos aspectos, y éstos habrán 
de ser examinados en el caso de cada 
sociedad campesina. !'ero la relación 
misma ilumina el papel del sistema de 
mercado interno como un escenario 
donde se actúa fuera de todo interés 
de clases. 

Para el campesino productor de 
renglones de mercado mundial, el es
fuerzo que aplica a la producción y la 
recompensa que recibe pueden pare
cer a veces conectados de modo qui
jotesco; esto es particularmente cierto 
cuando el precio de su producto se en
cuentra sujeto a una oscilación pro
funda e inesperada, y cuando el grava
men impuesto por el Gobierno sobre 
el valor de ese producto varía de un 
modo repentino y significativo. La re
lación entre el esfuerzo y la recompen
sa que recibe por la producción de co
sechas de subsistencia, y de las que 
puede vender localmente, debe pare
cer más razonable y, en términos de 
conducta del mercado, quizá lo sea. 
El papel del Gobierno al afectar su 
éxito en las cosechas de exportación 
parece poderosísimo; su papel de 
afectar las ganancias para el mercado 
interno, llama menos la atención. 
Cuando el dinero pagado al campesi
no por cosechas de mercado mundial 
es alto, el precio de la alimentación 
puede subir y recíprocamente, aunque 
esto no se encuentra en absoluto den
tro de una relación invariable. Cuando 
la relación se sostiene, puede signifi
car c¡ue la producción acrecentada 
de cosechas de mercado mundial se 
encuentra acompañada por un retro-
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ceso en la producción de cosechas de 
alimentos.• 0 Y cuando sucede esto o 
lo contrario la producción de cose
chas de mercado mundial y la produc
ción de comida rivalizan en la econo
mía. En tales casos, las diferencias 
de objetivo entre el Gobierno y el 
campesinado se encuentran opuestas 
hasta cierto punto. Los mercados in
ternos, que suministran al campesino 
algo de dinero en efectivo, especial
mente cuando las cosechas de expor
tación producen poco, puede conver
tirse así en una lucha extraña, medio 
disimulada, que afecta todo el sistema 
social de un país agrícola. Esa lucha 
puede ser más extraña aún debido a 
los valores culturales, a los estereoti
pos de la ignorancia y de la inercia 
campesina, y a la comunicación defec
tuosa entre los campesinos y los repre
sentantes de otras clases sociales qúe 
también se encuentran involucradas. 

20 Myint, en la obra citada, señala que 
cuando la capacidad productiva de un 
superávit existe en las sociedades cam· 
peslnas, la producción de cosechas de 
exportación para la obtención de di· 
nero puede emprenderse sin que por 
eso disminuya la producción para la sub
sistencia. Sin embargo, si una sociedad 
campesina se encuentra produciendo 
casi al máximo de su capacidad y si su 
producción para la exportación aumen
ta sin progreso en la técnica, es obvio 
que la producción para la subsistencia 
apenas se mantendrá constante y hasta 
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Aunque esta formulación resulta toda
vía ampliamente hipotética no tiene 
nada de hipotético la afirmación de 
que el campesinado puede descuidar 
sus cosechas de mercado mundial y 
hasta dedicar sus tierras en mayor 
proporción a las cosechas de alimenta
ción local, cuando los ingresos de las 
cosechas del mercado mundial decli
nan fuertemente. Un descenso de este 
tipo no necesita forzosamente origi
narse en las condiciones del mercado 
mundial, puede proceder del sistema 
distributivo del país mismo. 

Sólo durante los últimos años han 
empezado vagamente los Gobiernos 
de los países agrícolas a darse cuenta 
de que los sistemas de mercado inter
no son algo más que un medio pinto
resco para que los campesinos o sus 
esposas pasen el tiempo sin hacer na
da. Que semejantes mercados suminis
tran una base admirable para las con
tribuciones era cosa sabida desde ha
cía mucho tiempo. Hoy por ejemplo, 
en Haití, la mujer del mercado paga 
impuesto por tener amarrada su mon-

podrá llegar a descender. Por el contra
rio, Mylnt Indica que en áreas de fuerle 
concentraciór. de población, como en 
Indonesia (especialmente Java y Madu
ra) y Fiji, la producción de la subsisten
cia se ha acrecentado realmente a expen
aas de la agricultura de plantación. No 
he visto que esto suceda en laa lndiaa 
occidentales, pero naturalmente, Haití 
puede ser el caso en cullltlón. 
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tura; por matar un cerdo, un camero, 
una cabra o una vaca; por el mostra
dor ~-1 que expone el cerdo para la 
venta; por el techo de hierbas bajo 
el cual exhibe los productos; y por 
los valores calculados de los pro
pios productos. La venta no debe 
realizarse fuera de los límites del 
mercado; los revendedores que com
pran dentro de esos límites pagan 
contribución por lo que compran. 
Gobiernos anteriores han intentado 
inclusive suprimir muchos mercados 
rurales para concentrarla en centros 
urbanos.' 1 y la gente de la ciudad 
ha firmado solicitudes en favor de 
la supresión de mercados rurales.' 2 

A pesar de sus intervenciones de este 
tipo sobre todo bajo forma de impo
sición, que afectan los precios de 
los mercados, es probable que no 
hayan afectado seriamente el volumen 
del comercio interior. Un aumento 
fuerte de impuestos que se aplica a 
la producción del café o que una ba
ja en los precios del mercado mundial 
puede afectar tal producción para 
el año siguiente, es mucho menos pro
bable que los impuestos relacionados 
con las operaciones del mercado lo
cal afecten el volumen del comercio 
interno de los mercados. Sobre la 
base de estas aseveraciones, puede 
pretenderse después que la articula
ción de clases representada por los 
canales de. la compra y reventa de 

21 Métraux, et al., 1951, p. 118. 
ll lbid, p. 133. 
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cosechas de mercado mundial es 
más rígida y más claramente defini
da que el del sistema de mercado 
interno. El sistema de mercado in
terno puede permitir, por decirlo 
así más "juego" que el mercado de 
exportación. 

Unicamente una breve cita se 
ha hecho hasta ahora acerca de los 
intermediarios en los sistemas de mer
cado interno. Tales mediadores se en
cuentran entre el productor y el con
sumidor dentro de la cadena del mer
cado, ya sea que el cambio se veri
fique horizontal o verticalmente. De 
allí que representen un papel central 
en la articulación del campesinado 
con otras clases, y de diferentes seg
mentos del campesinado con otros 
segmentos. Naturalmente, ciertos ne
gocios se realizan sin intervención de 
intermediarios. Las campesinas que 
llevan sólo un puñado de productos 
al mercado para poder obtener dine
ro en efectivo que cubra necesidades 
menores, aunque inmediatas, son 
muchas. Los artesanos residentes 
tales como alfareros y alpargateros 
-y éstos son varones- pueden ven
der sus propias producciones en las 
plazas de mercado. Una pequeña 
categoría de artesanos, especializados 
en renglones turísticos, venden sus ob
jetos directamente a tiendas de curio
sidades y de "arte popular", evadien
do así por completo el sistema de mer
cado interno. (En su forma menos co
rriente, este canal está representado 
por los artistas y escultores de Haití 
y los plateros de México, pero en 
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ambos casos nuevas variedades de in
termediarios, particularmente extran
jeros, han encontrado una canongía.) 

Pero el grueso de la producción 
campesina se mueve dentro de merca
dos internos y por las manos de los 
intermediarios. Estos no conforman 
un grupo homogéneo, como no lo 
son tampoco el campesinado ni la 
gente de las ciudades. Varían desde 
los muy pobres mediadores que ven
den en los mercados pequeñas can
tidades de comida preparada, hasta 
los revendedores y los semi-mayoris
tas rurales y urbanos, relativamente 
ricos, quienes almacenan cantidades 
bastante considerables de unos cuan
tos renglones, vendiéndolos a los mi
noristas del mercado interno en otros 
centros. Ya que esa variedad de inter
mediarios no conforma un grupo eco
nómico homogéneo, no hay razón 
tampoco para suponer que social o 
políticamente pueda resultar homo
génea. 

Son de espécial importancia den
tro de la discusión presente, tres 
categorías de revendedores. Hay re
vendedores de la ciudad, viven en la 
capital o en las villas de provincia y 
que conservan puestos permanentes 
en las plazas de mercado, comprando 
sus productos al por mayor y vendién
dolos al por menor a los consumido
res locales de todas las clases. Esos 
minoristas forman un grupo político 
poderoso con intereses que divergen 
tanto de sus clientes como de sus pro
veedores. Y están las dos categorías 
de revendedores itinerantes que pue-
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den residir en la ciudad o en el campo, 
que tratan cantidades al por mayor y 
compran en el campo para vender en 
la ciudad o viceversa, o ambas cosas. 
Esos revendedores integran lo que es 
quizá la categoría más significativa de 
intermediario en lo que se refiere al 
mercado como mecanismo de arti
culación social. En la escala de sus 
operaciones y en el importe de capi
tal que posee, tales intermediarios 
pueden ser tan importantes como pe
queños tenderos, y en algunos casos 
llegarán a superarlos. Pero su posi
ción social es, casi con seguridad, in
ferior a la del petit bourgeois. Como 
muchos de esos intermediarios viven 
en áreas rurales, proceden de familias 
campesinas o están íntimamente rela
cionados con el campo, sus intereses 
pueden confluir en cierta proporción 
con el campesinado. Sin embargo, la 
naturaleza de sus operaciones podría 
precisamente enfrentarlos al campesi
no. Es decir que pueden ser campesi
nos por su cultura mientras que sus 
operaciones económicas van a poner
los del lado de la burguesía urbana. 
Aunque esos intereses no han surgido 
tan espectacularmente dentro de los 
sistemas de mercado interno en el 
Nuevo Mundo como los "Market 
mammies" de Ghana, la potenciali
dad de ese surgimiento puede estar 
presente. 

La falta de espacio es causa de 
la omisión de otros cuantos puntos 
que podrían ser explorados en forma 
preliminar. Se ha restringido aquí 
el hacer resaltar enfáticamente la des-
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cripción de sistemas de mercado in
terno como mecanismos, pero se ha 
prestado una atención secundaria al 
modo en que esos mecanismos pueden 
expresar integración o conflicto entre 
varios grupos económicos y sociales 
dentro de la sociedad en conjunto. En 
la medida en que la conducta econó
mica en la plaza de mercado se en
euentra libre de restricciones, el sis
tema de mercado puede servir para 
estimular o consolidar a nuevos grupos 
económicos y para permitir que los in
tereses creados de diferentes grupos 
desaparezcan. Nuestra carencia de in
formación suficientemente detallada 
acerca del funciq,namiento de sistemas 
de mercado interno no permite cual
quier análisis comparativo satisfacto
rio por ahora. Quizá, por lo menos, 
algunos tipos de la información desea
ble hayan sido sugeridos por el pre
sente estudio. 
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El estudio económico de los sistemas de 
mercadeo: modelos de la geografía económica* 

INTRODUCCION 

El estudio económico de los sistemas 
de mercadeo es, sin duda, un tema 
apropiado para la investigación antro
rológica, en particular para los inves
tigadores de economías y sociedades 
agrarias (campesinas). Como señaló 
Mintz hace algún tiempo• 2 los siste
mas de mercadeo son ámbitos impor
tantes para la toma de decisiones 
<!Conómicas y constituyen al mismo 
t;iempo, mecanismos para la articula
ción social de las sociedades campesi
nas. En términos generales, sin embargo 
los antropólogos no han considerado 
los mercados como fenómenos to-

* Este artículo apareció publicado origi
nalmente en la Annual Review o( An
thropology, vol. 3, 1974. Venión en 
español de lsabel Labov, revisada. 

Nueva Antropolo¡ía, Afio VI, No. 19, México 1982 

Carol A. Smith 
Duke University 

talmente holísticos (systemic). Rea
lizan etnografías sobre mercados indi
viduales y sus localidades, como por 
ejemplo las de Dewey3 1 

, Fox4 1 
, 

Sinha11 6 , Waterbury1 4 2 , y muchos 
de los artículos publicados en Merca
dos en A{rica1 s ; o bien debaten cier
tos aspectos del intercambio comer
cial campesino, como serían los casos 
de Belshaw7 , Nash9 8 , Beals3 • s, 
Cook2 8 , Swetnam1 3 3 • En ambos ti
pos de estudio se describe el mercadeo 
desde la perspectiva campesina o de 
una comunidad campesina. Se asume 
que los problemas económicos que se 
estudian son comunes a todos los ni
veles de análisis, y son, por lo tanto, 
universales y generales. Pero, como 
señala Samuelson1 1 1 

, esto constituye 
un error o falacia de composición: lo 
que es cierto para una parte, no re
sulta necesariamente válido para el 
todo. En el caso de los estudios de 
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mercado, esta premisa errónea ha da
do lugar a una perspectiva extremada
mente limitada que impide tratar la 
dinámica general de la organización 
mercantil y económica. 

Para que los problemas y preocu
paciones de la antropología económi
ca resulten más productivos y susciten 
un mayor interés debemos estudiar 
tanto los sistemas de mercadeo y los 
sistemas económicos así como los 
mercados "campesinos" y las eco no· 
mías ''campesinas''. 

El trabajo de Skinner sobre el 
mercadeo y la estructura social en 
la China rural' 1 8 constituye una no
table excepción entre las investiga
ciones atropológicas sobre merca
dos. La perspectiva holística dada 
por la teoría del lugar central, le 
permitió a Skinner pasar de los as· 
pectos particulares del comportamien· 
to mercantil a un modelo general de 
procesos mercantiles. Esta perspec
tiva le permitió asimismo considerar 
el comportamiento mercantil campe
sino dentro de su propio contexto, 
es decir, inserto en sistemas econó
micos y sociales mucho más amplios 
que la comunidad campesina. Desde 
la publicación del trabajo de Skinner 
el modelo organizativo de los merca
dos campesinos basado en la teoría 
del lugar central, ha sido ampliamen
te aplicado, discutido y debatido por 
los geógrafos económicos particular
mente. Su renovado interés por los 
sistemas mercantiles agrarios ha es
timulado considerablemente la preo
cupación de los geógrafos por algu-
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nos de los problemas mas tradiciona
les de la antropología. (Una excelente 
introducción sobre este renovado in
terés se encuentra en el texto de 
Berry1 0 

). Los antropólogos econó
micos aún no han demostrado inte
rés por la teoría del lugar central, 
aunque es un área de estudio que 
ofrece un gran potencial. La teoría del 
lugar central, aparte de ofrecer una de 
las pocas perspectivas holísticas res
pecto a la organización del mercado, 
podría convertirse incluso en un mo
delo general para la organización de 
sistemas económicos en sociedades 
complejas. 

Tomando en cuenta el potencial 
que encierra una conjunción de inte
reses entre las dos subdisciplinas de
dicaré gran parte de este análisis a 
algunos estudios geográficos recien
tes sobre mercados (realizados desde 
1965 ), y a los nuevos desarrollos en 
la teoría y metodología del lugar 
central. Incluiré algunos trabajos an
tropológicos sobre mercadeo pero, 
debido a la falta de orientación ho
lística en la antropología, esta revi
sión será bastante selectiva. Justifico 
esta selectividad en base a que, última
mente, se ha producido tan poca teo
rización dentro de la antropología 
económica -y en particular dentro 
de los estudios de mercado- que pro
bablemente resulta más útil conside
rar una nueva perspectiva que reviaar 
viejos debates o resumir otros estudios 
de casos. Las recientes bibliografías de 
R.H.T. Smith130 y Lockwood71 ofre
cen un panorama más completo de es-
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tudios de mercado. Para una reseña 
de los trabajos antropológicos más re
cientes sobre los problemas de merca
dos no holísticos puede consultarse 
a Salisbury1 1 0 • 

LOS CENTROS DE MERCADEO 
COMO LUGARES CENTRALES 

Posiblemente el aspecto más destaca
do del sistema de mercadeo chino 
descrito por Skinner, sea la distribu
ción regular, hexagonal y jerárquica 
de los centros de mercadeo. No obs
tante, esta regularidad espacial no 
es exclusiva de la China tradicional. 
Se ha descubierto asimismo en partes 
de los Estados Unidos y Canadá9 

• 
1 0 • 

8 4 , Alemania 1 
• 

2 5 , la Inglaterra Ro~ 
mana• 1 , las Filipinas' 3 9

, el antiguo 
Medio Oriente6 7 , Guatemala' 2 1 

, y 
en varios lugares de Africa3 s • 6 s · 8 7 

Y 1 1 2 • En la actualidad, la mayoría 
de los geógrafos considera que en tan
to se cumplan ciertas condiciones eco
nómicas y topográficas, los sistemas 
mercantiles presentarán, con mayor o 
menor regularidad, características es
paciales semejantes. La teoría del lu
gar central se fundamenta en esta 
cierta regularidad de las característi
cas espaciales. 

La teoría del lugar central 

El modelo del lugar central requiere 
del cumplimiento de varias condicio
nes: 
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a) el intercambio mercantil debe 
estar integrado y formar parte 
de un sistema regional único; 

b) el objetivo fundamental de los 
centros mercantiles es facilitar 
el intercambio mercantil. Por 
tanto, dichos centros deben 
estar de manera tal que se mi
nimicen los inconvenientes 
causados por las grandes dis
tancias; 

e) el espacio debe ser uniforme 
en términos topográficos y te
ner las mismas facilidades de 
transporte en todas las direc
ciones; 

d) la población y el poder de 
compra deben estar distribui
dos equitativamente en la re
gión mercantil; 

e) los proveedores buscan racio
nalmente aumentar sus ganan
cias y los consumidores, igual
mente, minimizar sus costos; y 

f) los proveedores son muchos y 
compiten entre sí, satisfacien
do efectivamente la demanda 
local. 

Estas son condiciones muy rígidas 
que pocas veces coinciden en la vida 
real. No obstante; la utilidad del mo
delo básico del lugar central no es su 
capacidad para describir condiciones 
actuales y reales, sino su capacidad po-
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tendal para explicar patrones de la vi
da real partiendo de cálculos aproxi
mados sobre los efectos de cambios 
específicos dentro de cada premisa. 
Este último aspecto de la teoría es, ac
tualmente, una de las principales 
áreas de investigación para la geogra
fía económica (Berry y Garrison11

, 

Leamer7 7
, Vance1 4 0

, Webber14 3 
); 

véase también el trabajo del antro
pólogo Crissman2 9 • Afortunadamen
te para los antropólogos, las premisas 
fundamentales y los modelos sim
ples de Christaller2 5 y Losch 7 

• re
quieren menos modificaciones cuan
do son utilizados para el análisis de 
sistemas de mercadeo campesinos 
que cuando lo son para el análisis 
de economías industriales, donde la 
situación se complica con el trans
porte moderno y la producción lo
calizada. Por lo general, en las so
ciedades campesinas, la producción 
está dispersa; sus centros mercanti
les proporcionan servicios terciarios 
(de menudeo) más que otro tipo de 
servicios comerciales urbanos, y la 
densa aglomeración urbana y el 
transporte mecanizado tienen un me
nor impacto independiente sobre 
los patrones de localización. Posi
blemente, las mayores distorsiones 
dentro de las economías agrarias 
surguan de condiciones topográfi
cas irregulares o no-isotrópicas -don
de pueden predecirse desviaciones par
ticulares-, o de una competencia 
imperfecta. 

¿Qué podemos predecir partien
do de las premisas de minimización de 
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costos del consumidor y maximiza
ción de ganancias del proveedor, den
tro de un ambiente competitivo en un 
espacio sin rasgos distintivos? El di
bujo 1 muestra uno de los patrones 
pronosticados. El rasgo esencial de 
este patrón (y de todos los patrones 
de lugar central regular) es el tipo de 
disttibución horizontal y vertical 
del espacio. Los centros están espacia
dos horizontalmente para formar un 
tejido triangular, y están localizados 
en el centro de áreas comerciales he
xagonales. Están estructurados ver
ticalmente puesto que todos los lu
gares de nivel superior proveen bie
nes a los lugares situados en niveles 
inferiores, además de surtirlos de otros 
productos especializados que los di
ferencian y colocan por encima de 
los lugares menores. Así, los lugares 
más importantes tendrán una mayor 
gama de productos, más estableci
mientos, mayores poblaciones, áreas 
comerciales y !'Oblación comercial, 
y efectuarán un mayor volumen de 
transacciones comerciales. Como re
sultado, los lugares mayores se en
cuentran más espaciados que los me
nores los cuales están concentrados 
dentro de las áreas comerciales de los 
lugares mayores. Finalmente, esta je
rarquía vertical de centros sigue un 
patrón definido, de tal modo que exis
te una proporción particular de luga
res menores en relación a los mayores 
(para una mayor explicación de este 
patrón, véase 1 o' 1 3' l s , 4 4 ). 

¿Por qué les interesa a los an
tropólogos económicos describir o 
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DIBUJO 1: JERARQUIA DEL LUGAR CENTRAL REGULAR 

predecir la ubicación de los centros 
mercantiles? Tal vez esto no debiera 
interesarles. Sin embargo, sí deberían 
preocuparse por varios aspectos con
comitantes del modelo del Jugar cen
tral, entre ellos: 

a) la capacidad del modelo para 
especificar una unidad de in
vestigación regional, delimi
tando cómo la aldea o el pue
blo estudiado está unido a una 
estructura general, horizontal 
y vertical; 

b) la posible serie de procedí-

N.A. 19 

mientas conmensurables que 
pueden ser utilizados para de
terminar el desarrollo econó
mico a nivel regional; 

e) el mru:co procesual para descri
bir la articulación comercial; 

d) el marco descriptivo necesario 
para diseñar una muestra ade
cuada de comunidades campe
sinas, estén o no vinculadas, o; 

e) la capacidad del modelo para 
sugerir hipótesis sobre relacio
nes económicas y sociales den-
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tro de la región. La admiración 
que suscitan los hexágonos no 
debe hacernos olvidar que la 
teoría del lugar central descri
be tanto el proceso económico 
del mercadeo como la localiza
ción de los centros mercanti
les. 

Las limitaciones de la teoría del lugar 
central 

Antes de presentar algunos de los prin
cipales problemas, aún no resueltos de 
las investigaciones sobre el lugar cen
tral, quisiera mencionar algo no previs
to por esta teoría. Una sorprendente 
cantidad de investigadores --incluyen
do algunos geógrafos• 4 

• 
4 4 

• 
6 3 

• 
7 3 

-

parecen admitir que la teoría logra 
predecir el tamaño y la distribución 
de los asentamientos. El propio Chris
taller afirmaba, en sus observaciones 
iniciales2 5 ' P ·2 , estar buscando "una 
explicación general para la extensión, 
número y distribución de pueblos" 
(subrayado de la aut0ra). Aún sin 
retractarse de lo dicho, Christaller 
comprendió las limitaciones de su 
modelo al señalar, en su primer capí
tulo, que proporcionaba una teoría so
bre los centros de servicios rurales 
(centros mercantiles) cuya principal 
"función" era servir a un hinterland 
campesino. Aunque los servicios mer
cantiles logran proporcionar la base 
económica de muchos poblados, ésta 
no es la única. Más aún, existen varias 
actividades coadyuvantes para el esta-
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blecimiento de poblados que arroja
rían patrones distribucionales bastan
te diferentes a los previstos por la 
teoría del lugar central. 

Por ejemplo, se esperaría que 
aquellos pueblos que producen para 
un mercado final o no-regional (mine
ría, manufactura, turismo), tuvieran 
una distribución accidental, dada la 
distribución fortuita de tales recursos 
productivos. Se esperaría asimismo 
que los pueblos que proporcionan ser
vicios de transporte a áreas extensas 
(transbordo, mayo reo) tuvieran una 
distribución lineal, dados los altos 
costos de la construcción de carrete
ras. Los únicos pueblos que se espe
raría que tuvieran una distribución 
relativamente uniforme serían aque
llos establecidos para proveer bienes 
y servicios a un área campesina cir
cundante, cercana y compacta. En 
resumen, la teoría del lugar central 
propuesta por Christaller está dise
ñada para explicar solamente la 
distribución de centros mercantiles 
detallistas, cuyos mejores ejemplos 
son los mercados periódicos cam
pesinos. 

La mayoría de los intérpretes de 
la teoría (Berry 1 0

; Berry y Pred1 3
; 

Boventer1 8 
; Harris y illlman5 1 

; 

Marshall8 3 • 8 4 ) han señalado, explí
citamente, que ésta sólo puede pre
decir la distribución de centros de 
servicio mercantil detallista. No obs
tante, debido a que la mayoría de 
los geógrafos se interesa por explicar 
la distribución general de los asenta
mientos humanos ellos han utilizado 
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a la del centro que proporciona la 
máxima ventaja. Por desgracia, sin 
embargo, Christaller no logró expli
car claramente su razonamiento sobre 
este punto. El consenso en la actua
lidad parece ser que el modelo de 
Losch es más consistente lógicamente 
y riguroso, pero que las premisas de 
Christaller son más realistas' 0 

• 
8 4 

• 

La mayoría de los geógrafos, no 
obstante, concuerdan en que ambos 
modelos requieren de modificaciones 
teóricas2 9 , 4 9 . 1 o 3 . 1 4 3 . Antes de 
abandonar este conflicto, debo seña
lar que el problema de la competen
cia eficiente no es tan serio en muchos 
sistemas de mercados periódicos. En 
éstos, el comerciante-proveedor itine
rante puede enfrentar tanto la compe
tencia como la demanda insatisfecha 
que no podría ser manejada por un 
proveedor fijo. 

La antropología y la teoría del lugar 
central 

Como uno de los pasatiempos favori
tos de los antropólogos es desbaratar 
las teorías de otras disciplinas median
te datos transculturales, debo señalar 
que la evidencia empírica no podrá re
futar la teoría del lugar central. En su 
estado actual, probablemente, la teo
ría es incomprobable (Webber14 3 

); 

y como modelo, igual de irreal que 
el modelo del mercado perfectamente 
competitivo; de aquí que pueda o no 
sernas útil. Aunque por otra parte, 
algunos de sus postulados económi-
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cos y de comportamiento sí requieren 
de comprobaciones de campo. Está 
ahora de moda entre los geógrafos su
gerir que sus premisas son demasiado 
limitantes debido a que la coerción 
social pesa fuertemente sobre los mar
cos culturales tradicionales. Esto de
bería provocar las reacciones formalis
tas de algunos antropólogos económi
cos, para quienes sería provechoso de
mostrar la racionalidad de consumido
res y proveedores campesinos en tér
minos tan explícitos como los de la 
teoría del lugar central. Así, otros es
tudios sobre categorías de bienes, si
guiendo el patrón de Mayfield8 5 

, 

serían bien recibidos. 
Más aún, no hay razón por la cual 

los antropólogos no puedan contribuir 
a las áreas de mayor debilidad concep
tual de la teoría del lugar central. Por 
ejemplo, existe el problema de la pre
sencia de múltiples e idénticos nego
cios en un mismo centro. Según la 
teoría, cada centro debería tener un 
proveedor único de cada producto, y 
cada proveedor a su vez, debería pro
porcionar un único producto, lo cual 
nunca ocurre en la realidad. Ward1 4 1 

y Geertz4 5 han sugerido algunas ra
zones para la multiplicación de firmas 
comerciales idénticas en un mismo 
centro: los riesgos implícitos y las li
mitaciones crediticias debido al ca
rácter personalizado de las relacio
nes en las sociedades preindustriales. 
Plattner1 0 5 • 1 0 6 y Hay' 3 han inten
tado explicar las razones por las que 
algunos comerciantes ofrecen múlti
ples artículos como un mecanismo 
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utópicas poblaciones uniformes. No 
obstante, el modelo del lugar central 
es mucho más consistente. Sus premi· 
sas sobre una economía mercantil 
ideal también pueden utilizarse para 
explicar patrones desviados o irregula
res, y descubrir así algunos tipos de 
imperfecciones mercantiles: desarrollo 
desigual de la comercialización; blo
queos en las relaciones comerciales 
entre grupos urbanos y rurales y limi
taciones en la articulación mercantil 
impuestas por ciertas formas de fun
ciones comerciales y otras variables 
no-económicas. En este apartado ana
lizaré diferentes tipos de sistemas es
paciales regulares e irregulares, y haré 
hincapié en sus determinantes econó
micas. 

Los patrones hexagonales 

Según Christaller2 s la forma básica 
en que se organizan las jerarquías del 
lugar central regular es mediante los 
llamados principios K = 3 (el principio 
de mercado), K = 4 (el principio de 
transporte) y K = 7 (el principio admi
nistrativo). Expresado en términos 
sencillos, el valor K indica el número 
de hinter/ands de centros menores in
sertos en el hinterland de un centro 
mayor. Posteriormente, Losch 7 9 com
probó que otros valores K son igual
mente compatibles con las premisas 
de la teoría del lugar central, pero 
muy pocos patrones K han sido aso
ciados con valores económicos espe
cíficos. El dibujo 2 muestra los cin-
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co sistemas K más pequeños, insertos 
en un único mercado; los detalles de 
los tres primeros sistemas (que se 
discutirán más detenidamente) apa
recen en el nivel más local. El sistema 
K = 3 ubica los centros menores entre 
tres centros mayores, y minimiza el 
número de centros menores uis-ti·uis 
los centros mayores. Este sistema re
sulta más eficiente al abastecer a con
sumidores rurales dispersos en lugares 
donde existen pocas facilidades de 
transporte. El sistema K = 4 sitúa los 
centros menores entre dos centros 
superiores, y minimiza el número de 
carreteras que deben construirse en
tre dos centros. Este sistema resulta 
más eficiente para proveer productos a 
granel a asentamientos aglomerados. 
El sistema K = 7 ubica los centros de 
más bajo nivel en los hinterlands de 
cada centro de nivel superior y mini
miza la competencia entre los centros 
mayores. Este sistema resulta más efi
ciente al dividir unidades político-ad
ministrativas en donde no se desea 
que los centros más importantes com
pitan por el control de los centros me
nores. Berry1 0

, Crissman2 9 y Smith 
1 2 s ofrecen mayores explicaciones 
y ejemplos de estos patrones. 

Pocos investigadores de los sis
temas de mercadeo han intentado de
terminar los valores K particulares a 
los sistemas de mercadeo que han 
estudiado. Muchos no poseen la in
formación suficiente, otros poseen 
patrones indefinidos. Entre los pa
trones que sí se han registrado, el 
K = 4 (de transporte) parece ser el 
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más común. Se ha localizado en al
gunos 1 ugares de China 2 

• • 1 1 8 
, Ale

mania1, las Filipinas1 3 •, la Inglate
rra Romana• 1 , Etiopía• 5 , Ghana 
8 7 

• 
1 11

, y en un "sistema" en Gua
temala1 2 1. El patrón K = 3 se ha 
descubierto en China1 1 8

, Alema
nia' 5 , parece que también en el 
sur de Ontario8 4 

, y un "sistema" 
en Guatemala 1 2 1 . De manera ge
neral el sistema K = 3 aparece en 
los lugares donde también se pre
senta el K = 4. Hasta donde sé, nadie 
ha logrado aún identificar el patrón 
K = 7 en un sistema de mercadeo, lo 
cual, claro está, era de esperarse. 
Por otra parte, esta es una muestra 
de casos tan pequeña, que poco se 
puede decir sobre la distribución 
de los patrones. Destaca que el pa
trón K = 4 es el más común, aún en 
lugares donde existen pocas carre
teras y, además debe observarse 
que la mayoría de estos ejemplos 
implican la relación de ciudades 
o pueblos grandes (asentamientos 
aglomerados) con centros mercan
tiles más pequeños, y no con los 
productores rurales en sí. 

Hacemos una advertencia a los 
futuros investigadores de patrones 
mercantiles: los patrones hexagona
les de mercadeo no se encuentran 
en cualquier lugar, ni siquiera en 
terrenos isotrópicos o transforma
dos. Dentro de sistemas inmaduros, 
en donde los productores no ocu
pan el mínimo espacio disponible, 
los patrones hexagonales exhiben 
poca uniformidad, aunque se pue-
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den observar algunas simples je
rarquías irregulares. Y también mues
tran bastante irregularidad en aquellos 
sistemas que no se acercan a la com
petencia perfecta. De hecho, mi ex
periencia en los altos de Guatemala 
me hace pensar que los terrenos no
isotrópicos producen menos irregu
laridades que inmadurez o compe
tencia imperfecta. Posiblemente ya 
ha llegado el momento para que los 
investigadores abandonen los proble
mas de espacios irregulares para bus
car las implicaciones y explicaciones 
de patrones no-hexagonales genera
dos por otras fuerzas. 

Los patrones romboidales 

Berry y sus colaboradores han en
contrado patrones romboidales, en 
vez de hexagonales, en algunos lu
gares de los Estados Unidos• · 1 0 

Atribuyen el patrón romboidal (K= 2) 
a las divisiones rectangulares en la uti
lización de la tierra en los EE UU y 
al esquema regular (lineal) de carre
teras, anterior a la ubicación de los 
asentamientos. Johnson6 7 descu
brió un patrón similar para la dis
poslclon de pueblos pre-históricos 
en el Medio Oriente, y lo atribuyó al 
sistema lineal de los canales de irriga
ción. En ambos casos, parece que las 
necesidades de transporte fueron tan 
dominantes que algunas áreas rurales 
quedaron aisladas de los centros mer
cantiles. La razón de que esto ocu
rriera en la región del medio oeste 
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norteamericano es clara: había abun
dantes tierras, una población escasa y 
altos costos de transporte debido a 
que la mayoría de la producción no se 
destinaba al mercado inmediato, sino 
que se embarcaba a importantes cen
tros fuera de la región, Nueva York, 
Chicago o la costa oeste. Bajo estas 
condiciones podrían aparecer patro
nes de asentamientos lineales debido 
a las razones discutidas en la intro
ducción (véase también Vance14 0 

), 

Johnson no profundiza en las impli
caciones de su patrón romboidal, a 
pesar de que éste podría resultar de 
gran importancia para la interpreta
ción arqueológica. Pudiera ser que 
los centros que él identifica -pero 
cuya importancia mercantil no logra 
medir- estuvieran relacionados con 
transbordos a otras regiones o lugares 
distantes. Quizás la región estudiada 
fuera también un tipo de granero para 
una economía mucho mayor, como lo 
es la del medio oeste para los Estados 
Unidos. 

Los sistemas solares 

Frecuentemente los antropólogos 
i,dentifican un patrón que llaman sis
tema de mercadeo ''solar''' • 9 8 • 1 4 8 • 

Alguna vez pensé que éstos eran sen
dllamente partes de un sistema más 
:grande que no había sido identificado 
,correctamente, y en varias ocasiones, 
bien pudo ser este el caso. Según lo 
descrito por Nash98 • P· 66 seguido 
por Me Bryde8 6 y Tax1 .. , un sis-
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tema solar es un "sistema de merca
deo regional basado en la especializa
ción económica (y que) maneja pro
ductos entre comunidades en un sis
tema solar con un mercado princi
pal. . . un mercado subsidiario. . . y 
otros mercados más pequeños que tie
nen sus días especiales". Esta descrip
ción no identifica nada especial sobre 
los sistemas solares, excepto que es
tán organizados jerárquicamente. Por 
otra parte, pudiera haber casos espe
ciales si ocurriera que algunos de los 
sistemas de menor jerarquía, dentro 
de una misma región, estuvieran rela
tivamente aislados entre sí. Puesto 
que esto parece ocurrir frecuentemen
te en las regiones donde se han iden
tificado los "sistemas solares", pien
so que la expresión puede ser utiliza
da con un significado especial: que 
existe una jerarquía a un nivel más 
bajo (a menudo, una que comprende 
un pueblo administrativo atendido 
por varios mercados rurales peque
ños), pero que está débilmente arti
culada con otras jerarquías menores 
de la misma región. 

Nash utiliza el occidente de Gua
temala como ejemplo. Mis datos so
bre esa región indican que en tanto 
el sistema regional está integrado en 
algunos aspectos existen sistemas so
lares locales alrededor de cada centro 
administrativo importante, pero aqué
llos están débilmente integrados entre 
sí1 2 1 

• 
1 2 2 

• Kaplan se enfrentó con 
la misma situación en Michoacán. En 
un trabajo admirable por su sagaci
dad, el autor logra identificar clara-



42 

mente las causas que dan origen a los 
sistemas solares 7 1 • P • 8 1 : 

"La interrelación entre: un sistema 
de transporte costoso, los intereses mer
cantiles del estado español, la mentali· 
dad feudal que trajeron los colonizado· 
res, la creciente autonomía local en la 
esfera política, los prolongados esfuer· 
zos. de los españoles para controlar los 
mercados y regular los precios, la pro
hibición del comercio directo entre co· 
munidades indígenas, y el desprecio 
de los terratenientes para obtener ga· 
nancias adicionales, ocasionó que la 
economía se fragmentara en múltiples 
economías locales y regionales de di· 
versos tamaños, cada una con tenden· 
cia a ser autosuficiente e independien· 
te del resto". 

En este caso en particular, y quizá 
en otros, los sistemas solares parecen 
surgir como resultado del dominio que 
ejercen las fuerzas políticas sobre las 
fuerzas económicas en el desarrollo de 
una región. 

En el caso de Guatemala, cada ca
pital administrativa de la colonia espa
ñola (dispuestas en un patrón K = 7), 
desarrolló sistemas de mercadeo sola
res locales y relativamente autónomos 
y vinculados entre sí mediante el co
mercio controlado por los españo
les' 24 • Los centros solares estaban 
poblados, a diferencia de los cen
tros mercantiles indígenas, y domi
naban los sistemas locales a través de 
su supremacía demográfico-comercial. 
Otros ejemplos de sistemas solares 
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en Mesoamérica pueden ser Oaxaca 
4 , ., y Chiapas62 , ' o • , 1 1 1 • Algunos 
lugares de Nigeria también parecen 
exhibir características "solares" alre
dedor de las capitales administrativas 
de reinos independientes. Quizás la 
actual falta de integración entre ciu
dad y provincia en Nigeria, tan comen
tada por Hodder y Ukwu60 , pueda 
atribuirse al contexto político del 
desarrollo mercantil en ese lugar. 
Actualmente, estos sistemas locales 
de Nigeria aún carecen de integra
ción regional' 0 , tal vez debido a 
las limitadas facilidades de trans
porte o a las tradicionales relacio
nes entre los compradores urbanos 
y ciertos campesinos del hinterland. 

Lo que yo he llamado el sistema 
solar de Nigeria fue descrito por Jones 
como comercio a dos niveles 7 0 • La 
diferencia radica en que Jones consi
deró específicamente las relaciones 
comerciales según se reflejan en la 
articulación de precios. Yo asocio 
el comercio de doble nivel con una 
particular estructura mercantil, de
bido a que en Guatemala éste parece 
surgir cuando el flujo de bienes está 
circunscrito por los límites de siste
mas solares locales (Church2 6

; Smith 
1 2 2 

). Sería interesante tratar de 
descubrir este tipo de relación en 
otros lugares, puesto que, hasta ahora, 
la mayor debilidad de la teoría y des
cripción del lugar central es la falta 
de correlaciones económicas compro
badas entre ciertas clases de irregula
ridades del lugar central. Jones, cuyo 
trabajo se describe más adelante, ofre-
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ce una serie de criterios y medidas que 
pueden resultar útiles para este fin. 

Mucho más podría decirse de los 
sistemas solares: parecen surgir en 
condiciones de poco desarrollo rural, 
con un deficiente comercio rural; pa· 
recen desarrollarse en un contexto 
colonial donde los go be m antes están 
vinculados a una economía domésti· 
ca; también parecen suscitarse en 
situaciones de extremado dualismo· 
rural-urbano o étnico, etc.; pero se ha 
dicho ya lo suficiente para sugerir 
la utilidad potencial de un modelo 
del sistema solar más claramente 
especificado. 

Los sistemas dendríticos 

J ohnson 6 6 describió otro patrón irre
gular llamado "dendrítico", el cual 
identificó a partir del análisis del sis-

tema de mercadeo haitiano descrito 
por Mintz• 3 • El atributo espacial 
esencial del sistema dendrítico parece 
ser que todos los centros de nivel in
ferior están vinculados a un único 
centro superior, en una cadena total
mente vertical, sin eslabones horizon
tales (Smith12 5 

). Así, en vez de ha
llarse los centros menores entre cen
tros mayores, la centralidad (o exten
sión e importancia) disminuye con la 
distancia del centro principal (véase 
el dibujo 3). Como resultado, los 
compradores y vendedores urbanos 
obtienen toda la información sobre 
precios en el hinterland de un cen
tro, pero los campesinos ocupan una 
posición desventajosa pues obtienen 
la información de precios regionales 
de una sola fuente; en consecuencia, 
los sistemas dendríticos están parti
cularmente expuestos a los~ precios 
de monopolio. Esto parece ocurrir 

DIBUJO 3: SISTEMA DEN CRITICO 

N.A.19 
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principalmente en sociedades colo
niales o sociedades recientemente in
dependizadas, donde no sólo se ha 
impuesto el mercadeo mediante con
quista, sino que también fue impuesto 
por un grupo foráneo vinculado al 
mercado internacional y al comercio 
de e><portación-importación. 

Vance14 0 ha desarrollado un mo
delo de sistemas de mercados mayoris
tas semejante en aspectos importantes, 
al modelo dendrítico de Johnson. 
V ance propuso su modelo para sis
temas "abiertos, mercantiles" tras 
descubrir que el clásico modelo del 
lugar central, orientado a menudeo, 
no podía predecir la ubicación de los 
lugares de ventas al por mayor. Según 
V ance, los aspectos particulares de es
tos sistemas orientados hacia afuera 
surgen de que los centros principa
les dependen más de sus fuentes 
de suministros que de las fuentes de 
demanda, de tal manera que su creci
miento implica la concentración de 
actividades dentro de los centros, 
más que su proliferación. La expan
sión comercial se efectúa por una 
sola vía desde ciudades portuarias 
hacia el interior, con centros inter
medios establecidos a lo largo del 
camino. De este modo, los centros 
y rutas de transporte se desarrollan 
linealmente, convirt;éndose en sis
temas ("ramas") separados, en vez 
de una red interrelacionada. 

Estos modelos de sistemas irre
gulares de lugar central resultan in
teresantes por sus implicaciones, pero 
decepcionantemente vagos en sus 
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aspectos particulares. Hasta donde 
logro ver, la dinámica de los siste
mas dendríticos o mercantiles pa
rece ser la primacía o la concentra
ción de la actividad industrial y ma
yorista en algunos pocos centros se
lectos. Bajo las condiciones de pri
macía (descritas por Berry y Hor
ton1 2 

), los centros principales no 
tienen competidores y así captan las 
ganancias adicionales del monopolio. 
Las economías de escala retroalimen
tan a los centros primarios y de este 
modo los competidores potenciales 
nunca logran ponerse a la: par con 
aquéllos. El desarrollo de metrópo
lis parece ser el patrón normal para 
las economías capitalistas desarrolla
das y subdesarrolladas. Bajo el capi
talismo monopolista, el comercio 
mundial pudiera llegar a un sistema 
interrelacionado de centros mayores 
(primarios) que interactúan entre 
sí más que con sus centros meno
res dependientes y subdesarrolla
dos (Frank4 3 

). Tanto Frank como 
Johnson6 6 señalan que la interrela
ción metropolitana produce el des
arrollo del subdesarrollo. 

El problema más serio con el 
modelo dendrítico, en la forma como 
se ha desarrollado hasta ahora, es la 
falta de claridad respecto a su diná
mica espacial. Según Skinner ( comu
nicación personal), la estructura mer
cantil dendrítica es posible en cual
quier sistema de mercadeo limitado 
(el modelo del lugar central se basa 
en una superficie ilimitada), ya que 
los centros mayores no pueden man-
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tenerse en los límites del sistema. Es 
de esperarse, en los sistemas limitados, 
que la proporción de centros menores 
sea mayor en la periferia que en el 
eentro; y como no habría competen· 
eia para el centro mayor en la jerar· 
quía mercantil, ese centro tendería 
a desarrollar características primarias, 
4~S decir, sería mucho mayor de lo pre
visto por la regla del tamaño por ran
go. W.O. Jones señala asimismo (co
municación personal), que en tanto 
que una estructura no necesariamente 
implica una función, deberíamos en
tonces diseñar pruebas sobre el signi
ficado funcional de patrones particu
lares antes de comenzar a identificar 
los sistemas dendríticos a nivel mun
dial e inferir características económi
cas particulares. Aunque éstas son 
observaciones importantes, no por 
ello debemos ignorar la potencial 
significación de los sistemas "prima
rios-dendríticos". Si logran ser iden
tificados en regiones ilimitadas, por 
E!jemplo, podemos llegar a plantear 
eiertas imperfecciones mercantiles. 
Y aún si aparecen en sistemas limi
tados, es probable que la estructura 
mercantil creada por los límites cau
se efectos significativos sobre la eco
nomía regional. Posiblemente sea 
eierto que en el occidente de Guate· 
mala, por ejemplo, las característi
cas dendríticas generales sean produ· 
eidas por los límites regionales. Pero, 
también es cierto que esta determi
nada estructura mercantil, a su vez, 
ha tenido importantes efectos retro
alimentadores sobre las economías de 
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los sistemas periféricos, y ha ocasio
nado una menor productividad y mar
ginalidad de los campesinos (Smith 
123,125), 

Existen algunos sistemas de mer
cadeo correspondientes al patrón den
drítico en Haitf9 3 

, Brasil4 0
, Colom

bia1 ° 2 , la Oaxaca actual4 
• 

32
; en lu

gares del occidente de Guatema
la 1 2 5 

; posiblemente en algunos de 
Africa Occidental y la India tribal 
1 2 , 1 1 2 , 1 1 6 ; Melanesia2 2 ' y la 
regwn Navajo al sudoeste de los 
Estados Unidos 7 2 

• En todos estos 
casos, existen centros mercantiles 
campesinos muy pequeños, uno o 
varios grandes centros primarios, 
con vínculos directos entre los cen
tros pequeños y el centro mayor. 
En muchos de estos casos, se pro
ducen cultivos de plantación en las 
periferias, desde donde se embar
can directamente, a través de al
gún puerto nacional o la capital, 
hacia el mercado internacional. Los 
productos urbanos, frecuentemente 
producidos fuera del sistema regio
nal o nacional, se canalizan hasta 
los centros rurales por medio de 
camioneros, generalmente manejados 
por monopolistas a la manera des
crita gráficamente por Hunt6 4 y 
Dow3 3 

. Si realmente el patrón den· 
drítico es resultado de una compe
tencia imperfecta, su generalizada 
aparición no resulta nada misterio
sa, puesto que los estudios moder· 
nos sobre mercado campesino de
muestran que estos sistemas se ca
racterizan más por el monopolio 
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espacial y el oligopolio de bienes, 
que por la competencia perfecta 
(Dow33 ; Norwell y Thompson1 00 ; 

Swetnam 1 3 3 
) ; y por los riesgos ex· 

tremos y la inseguridad (Gladwin y 
Gladwin46 

; Lawson 7 6 
; Ortiz1 0 2 

). 

Esta nueva perspectiva sobre el 
mercadeo campesino se contrapone 
a la anterior, expresada en la discu
sión de Norwell y Thompson 1 0 0 

sobre el comercio ambulante en Ja
maica, y en la cual se desbarata el 
mito de la competencia perfecta del 
mercadeo campesino. 

Redes, anillos y secciones 

Se ha llegado a describir aún otro tipo 
de sistema de mercadeo "irregular", 
pero en cuyo caso, dudo de su apari
ción común en la vida real. Se trata 
del llamado modelo de anillo mer
cantil14 • 54 • 57 • '

9 o modelo de 
mercado secciona!' 1 4 • 1 4 8 • En éstos 
se asume que el mercadeo sirve a in
tereses puramente rurales o campesi
nos, y que los vínculos entre los mer
cados rurales y los centros urbanos 
son débiles o inexistentes. Pudiera en
contrarse un sistema de mercadeo sec
ciona! o un anillo mercantil en lugares 
donde no se han establecido vínculos 
regionales y donde, tampoco, la estra
tificación social se ha desarrollado to
talmente. Al respecto, resultan muy 
sugerentes la descripción de Maranda 
sobre el mercadeo Lau8 0 , el análisis 
de Brookfield sobre los anillos comer-
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ciales en la Melanesia precolonial22 
, 

y también la descripción de Bohannan 
sobre los "anillos" Tiv1 4 • En las sacie~ 
dades no estratificadas no existen ver
daderos lugares centrales ni centros 
urbanos. Cabría suponer la existencia 
de vínculos débiles y flexibles entre 
los centros mercantiles en aquellas 
sociedades donde no se produce una 
tajante división económico-política 
entre los productores de alimentos y 
los demás productores; pero, en la ac
tualidad, resulta improbable la exis
tencia de dichos sistemas mercanti
les no estratificados a nivel regional. 
Un caso que sirve de ejemplo es el 
actual sistema Tiv, el cual pareciera 
haberse convertido en el extremo peri
férico de un sistema de mercadeo den
drítico (ver dibujos 24 y ?.6 en 1 4 

, 

donde este último es un ejemplo 
"puro" de un patrón dendrítico, se
gún se observa por la disminución 
en tamaño de los mercados más dis
tantes del centro A). Aparentemente 
el cambio en el sistema Tiv está vin
culado al aumento comercial entre el 
Tiv y otros lugares más urbanizados 
de Nigeria. llama la atención el que 
este comercio ''externo'' esté supues. 
tamente dominado por "forasteros" 
oligopolistas, residentes en el centro 
A. Por lo tanto, aparte de los pocos 
casos mencionados arriba, el co
mercio horizontal parece poco pro
bable. Por cierto, se supone que en 
Mesoamérica, en donde se han des
crito sistemas "seccionales ", la fuer. 
za del mercado sería el intercambio 
urbano-rural. Algunos datos sugie-
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ren que lo mismo ocurre en Afri
c:a4 ' , 'o , 1 1 2 . 

Puede aún haber lugar para el 
análisis del anillo o red mercantil, 
si se separa el comercio puramente 
campesino u horizontal de los aspec
tos verticales del comercio. Por ejem
plo, en Guatemala existen anillos o 
redes mercantiles para bienes produ
cidos y consumidos sólo por los in
dígenas, aún cuando también existe 
un sistema mercantil vertical que 
estructura toda la región. Las redes 
campesinas están débilmente articu
ladas con el sistema regional, y aún 
con los sistemas solares locales. Como 
resultado, la distribución de artesa
nías campesinas resulta costosa e 
ineficiente1 2 2 

• He sostenido que en 
Guatemala no existe un sistema de 
·mercadeo puramente campesino, pero 
podría argumentarse que existe un 
sistema de redes para las artesanías 
campesinas, aún cuando éste ha sido 
creado y encauzado a través de un 
sistema de intercambio vertical. No 
obstante, al analizar estas redes mer
cantiles campesinas, no debe perder
se de vista la estructura general del 
mercadeo regional. 

La capacidad de adaptación de los 
sistemas de mercadeo campesinos 

La anterior discusión sobre los "ti
pos" de sistemas de mercadeo y sus 
correlaciones atañe directamente a 
una vieja controversia sobre la capa-
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cidad de adaptación de los sistemas 
de mercadeo basados en el uso in ten
sivo de mano de obra. Muchos auto
res consideran aplicable esta carac
terística del mercadeo campesino a 
situaciones económicas donde el ca
pital es escaso y la mano de obra ba
rata (Bauer2 

; Dewey3 1 
; Lawson 7 6 

; 

Mintz9 2 
; Ortiz1 0 2 

). Otros argumen
tan que dichos sistemas son involuti
vos en vez de evolutivos, es decir, que 
están adaptados a un sistema de po
breza compartida, en donde no existe 
ningún potencial de crecimiento in
terno (Geertz45 ; Kaplan71 ; Nash99 ). 

Este tipo de argumentos parece esté
riL Aún prescindiendo del análisis 
regional, está claro que no todos los 
sistemas de mercadeo campesinos son 
idénticos (Thompson y Huies1 3 7 

) , si 
bien la mayoría de ellos se caracteri
zan por la utilización intensiva de la 
mano de obra. Más aún, no se ha de
mostrado que esto guarde una propor
ción directa con el potencial de cre
cimiento, o siquiera con su actual ca· 
pacidad de adaptación en los sistemas 
de mercadeo. Posiblemente la especia
lización permitida por los sistemas de 
mercadeo tenga siempre una impor
tancia económica y adaptativa. Uno 
debe centrarse en la organización y 
estructura del sistema de mercadeo en 
cuestión. El "tipo" de organización 
mercantil, junto con la naturaleza de 
sus vínculos externos, debería deter
minar si un sistema de mercadeo cam
pesino explota el trabajo campesino o 
si es un campo importante para su 
desarrollo económico. 
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LAS CARACTERISTICAS DE LOS 
LUGARES CENTRALES 
PERIODICOS 

Hodder, quien realizó los primeros 
análisis sistemáticos de los sistemas 
mercantiles considerados como fenó
menos de lugar central' 7 

• 58 • • o, 
enfrentó grandes dificultades al aplicar 
los instrumentos analíticos del lugar 
central a los mercados periódicos. Su
girió, de hecho, que la periodicidad 
mercantil, junto a la falta de correla
ción entre la importancia del mercado 
y el tamaño del asentamiento, eran 
evidencia de que los sistemas de lugar 
central regulares no existían en Africa 
Occidental. Fue seguido por Ukwu1 3 8 , 

Hill5 4 y otros estudiosos de esta re
gión. Muchos de. ellos trabajaron sin 
recurrir al análisis de Stine que con
sidera la periodicidad como un atri
buto esperado en ciertos sistemas de 
lugar central' 3 2

, y sin llegar a com
prender que Christaller et al. no esta
ban prediciendo el tamaño y distri
bución de los asentamientos, sino de 
los mercados. Que los mercados en 
Africa sean periódicos y no estén 
atados a los asentamientos urbanos 
es lo que permite, muy probablemen
te, una mayor regularidad en su dis
tribución. Esta periodicidad permite 
a los comerciantes itinerantes explo
tar áreas de demanda no satisfecha 
u obtener ganancias adicionales; la 
ubicación rural de los mercados evi
ta el tipo de distorsión causada por 
la aglomeración urbana con la cual 
han batallado los geógrafos económi-
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cos desde que Christaller y Losch 
plantearon lugares centrales virtual
mente despoblados. 

Los negocios itinerantes y la 
periodicidad 

Stine' 3 2 trabajó con dos conceptos 
básicos de la teoría del lugar central 
para predecir los negocios itinerantes 
y los mercados periódicos: el alcance 
mínimo y máximo de un producto. 
El alcance mínimo de un producto es 
el área circular de demanda requerida 
para sostener la viabilidad de una e m
presa comercial. Sin el apoyo de esta 
demanda local, la empresa no podría 
sobrevivir. El alcance máximo de un 
producto es el área real de su deman
da: justo la distancia que la gente está 
dispuesta a recorrer hasta llegar a su 
proveedor, sin ir más allá. El precio 
de los productos, la elasticidad de la 
·demanda, la ganancia mínima nece
saria para la sobrevivencia del nego
cio, desempeñan una función en 
la determinación de estos alcances. 
Stine observó que una empresa pros
perará donde el alcance máximo exce
da al mínimo. Otros autores añaden 
que la empresa obtendrá ganancias 
adicionales (Hay5 3 ). Stine también 
observó que en donde el alcance 
mínimo exceda al máximo, el pro
veedor no podrá subsistir sin un cam
bio de estrategia. Siendo móvil, no 
obstante, el comerciante puede ex
pandir su alcance mínimo sin nece~ 
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sidad de un cambio en la demanda 
de los consumidores, por ej. mudan~ 
do su negocio periódicamente, puede 
establecer un área mayor de demanda 
y satisfacer los requisitos de distancia 
de sus consumidores. 

Stine sugirió que la relación entre 
el alcance mínimo y máximo determi
nará la capacidad de movilidad de la 
1empresa: donde el mínimo sea mayor 
que el máximo, la empresa será móvil; 
donde ambos coinciden, o el máximo 
sea mayor, la empresa será permanen
te (véase el dibujo 4). Obviamente, la 
empresa móvil se beneficiará notable
mente de Jos mercados periódicos, es
pecialmente si estos aparecen en dife
rentes días de la semana. Asistiendo 
a un mercado diferente cada día, el 
<~omerciante logra contactar una gama 
mayor de consumidores que la que Jo
igraría vendiendo puerta por puerta. 
Así, para Stine, Jos mercados periódi
eos son innovaciones racionales que 
otorgan un mayor movimiento a los 
comerciantes itinerantes. Sostiene ade
más que éstos aparecerán en áreas de 
poca demanda, y que su importancia 
disminuirá con una mayor comercia
llización y mejores transportes dentro 
del área. 

Se ha criticado a Stine aduciendo 
que sólo explica parcialmente las va
:riables que determinan las empresas 
:itinerantes y que no explica en absolu
to los mercados periódicos (Bromley 
'• ; Hay' 3 ). Hay observa que se po
dría explicar las empresas itinerantes 
mediante otros elementos aparte de 
llos alcances mínimos y máximos: 
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a) el comerciante está tratando 
de aumentar sus ganancias; 

b) el comerciante está utilizando 
precios defensivos (cargando 
con los costos de transporte) 
para eliminar la competencia; 

e) está tratando de reducir sus 
costos generales (necesarios 
para comenzar a negociar en 
cualquier centro) expandien
do su área comercial. 

Webber y Symanski144 han utili
zado esta particular estructura para es
tablecer modelos algebralicos de las de
cisiones comerciales: demuestran que 
los mercados periódicos tienen cabida 
para múltiples estrategias comercia
les, pero admiten que esto no explica 
el mercadeo periódico. En contra del 
argumento de Hay, Plattner1 0 6 y 
Good4 8 hacen hincapié en que no 
hay razón para separar los objetivos 
económicos de los comerciantes, pues
to que todos los objetivos menciona
dos arriba pueden incluirse bajo la 
premisa de incremento de ganancias 
del comerciante. Debe también ob
servarse que con un modelo de mer
cado perfectamente competitivo, no 
es necesario especificar los objetivos 
de los proveedores. 

No obstante, Hay tiene más éxi
to al criticar otro aspecto de la teo
ría de Stine. Señala que los comer
ciantes disponen de otras dos estra
tegias cuando el alcance mínimo ex
cede al máximo: una es la de mane-
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SITUACION A: La empresa permanente (fixed) 
no sobrevive 

SITUACION B: La empresa se viabiliza convir
tiéndose en itinerante 

SITUACION C: La demanda se ha expandido 
de manera que la empresa puede 
sobrevivir en una ubicación par· 
manente (fixed) 

Alcance m{nimo de los bienes 

Alcance máximo de los bienes 

DIBUJO 4. LAS ESTRATEGIAS DE LAS EMPRESAS EN RELACION AL AL
CANCE DE LOS BIENES 
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jar varios productos o un "paquete 
,general", y la otra es convertirse en 
comerciantes de medio tiempo. Ob
viamente, ambas son añadiduras y al
ternativas al comercio itinerante. 
Otros autores han señalado que la 
movilidad de los comerciantes no 
disminuye necesariamente con la 
comercialización (Benedict8 , Brom
ley2 ° ), y que los comerciantes iti
nerantes no están necesariamente aso
ciados con los mercados periódicos 
(Plattner1 0 s · 1 0 6 ). Benedict expone 
un caso donde nuevos centros perió
dicos que entran en competencia 
con pueblos ya establecidos de an
tiguo, ha llevado a los proveedores 
permanentes al comercio itinerante. 
(Según explica Stine, el establecimien
to de nuevos mercados redujo los al
cances de los antiguos proveedores, 
y éstos expandieron sus alcances op
tando por el comercio itinerante). 
Bromley describe el comercio itine
rante y los mercados periódicos en 
un gran centro urbano: Quito, Ecua
dor. Plattner descubrió vendedores 
ambulantes en un lugar de México 
carente de mercados periódicos. En 
resumen, las condiciones favorables 
a la movilidad comercial no necesa
riamente conducen a mercados pe
riódicos, y éstos pueden ser provis
tos por comerciantes de muchos pro
ductos o de medio tiempo en vez 
de comerciantes itinerantes. Así, Hay 
s 3 y Bromley1 9 tienen bastante ra
zón al señalar que la teoría de Stine 
no explica la periodicidad de los mer
cados. 
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No obstante, el reciente análi
sis de Plattner sobre el comporta
miento de vendedores itinerantes' 0 6 

demuestra que se puede explicar par
cialmente el comercio itinerante a 
partir de la teoría de Stine. Plattner 
descubrió que los vendedores itine
rantes en México comerciaban sólo 
más allá del alcance máximo de su 
centro de procedencia. Al comer
ciar, establecían su negocio en cen
tros pequeños que sel'Vían a los con
sumidores de un área en forma regu
lar pero infrecuentemente. Plattner 
también especificó el alcance más 
allá del cual no resultaba fructífero 
el trabajo del comerciante itineran
te. Así, utilizando los conceptos de 
Stine, Plattner pudo explicar por
qué ocurría este tipo de comercio 
en una región de México, y parcial
mente, especificar la periodicidad de 
los viajes comerciales. Pocas investi
gaciones en la antropología econó
mica logran alcanzar su rigor ana
lítico. Más investigaciones siguiendo 
estas pautas podrían resultar prove
chosas para aumentar nuestros cono
cimientos sobre las nociones básicas 
del alcance en la teoría del lugar 
central, y la evolución de los siste
mas de mercadeo y del lugar cen
tral. 

La periodicickld de los mercados 

Desgraciadamente, la teoría de Stine 
no logra explicar la periodicidad de 
los mercados, pues al considerar el 
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comportamiento del comerciante, ha
ce hincapié sólo en el aspecto de la 
demanda comerciaL Para explicar 
la periodicidad de los mercados qui
zá debería prestarse mayor atención 
a la oferta. Los mercados periódicos 
se componen, en general, de campesi
nos locales que actúan simultáneamen
te como consumidores y proveedo
res3 2 ' 6 o, 'o' 1 1 e' 1 2 1 • La mayoría 
de estos proveedores menores y de 
tiempo parcial, son móviles porque 
cargan con los costos iniciales de 
transporte; pero no son itinerantes 
porque sólo sirven a un único centro. 
Mientras estos sean los principales 
proveedores del mercado dominan
te, los centros mercantiles tenderán 
a ser periódicos, y los itinerarios re
flejarán la frecuencia con que ellos 
los abastecen (el grado de especia
lización de productos). Estos mer
cados siempre cuentan con vende
dores itinerantes que traen bienes 
de consumo producidos en otros lu
gares y regiones. No obstante, pare
ciera que la función principal de los 
mercados periódicos es proveer a los 
intermediarios urbanos con bienes 
agrícolas producidos en pequeñas par
celas individuales en vez de proveer a 
los campesinos con bienes de menu
deo. Se puede suponer, entonces, que 
los mercados periódicos desaparecen 
cuando aumenta la escala de produc
ción rural, y no cuando aumenta la de
manda para los bienes de consumo, 
puesto que puede existir una demanda 
relativamente alta de productos exter
nos sin que haya mercados, como ocu-
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rre en el sur de México1 0 6 y Laos1 1 6 
, 

en donde los vendedores itinerantes 
proveen a los consumidores rurales. 
Así también, puede existir una deman
da relativamente baja de bienes de 
consumo con mercados, como sucede 
en algunos lugares de Guatemala1 2 1 y 
Africa 7 0 

, en donde los mercados aca
paran productos campesinos. Por tan
to, aunque la movilidad del comer
ciante se relaciona, sin lugar a dudas, 
con la densidad de la demanda rural, 
la periodicidad de los mercados se 
relaciona más directamente con la 
densidad de la oferta rural. Ambas 
van de la mano casi siempre ya que, 
como todo economista sabe, la ofer
ta y la demanda van indisolublemen
te unidas. Pero, con la hipótesis an
terior tal vez podamos manejar esos 
casos excepcionales donde la oferta 
y la demanda operan mediante cana
les mercantiles diferentes. 

La teoría del lugar central no de
bería presentar problema para traba
jar con centros periódicos o comer
ciantes itinerantes, puesto que ambos 
se ubican dentro de las nociones ge
nerales de los alcances de proveedo
res y consumidores, lo que constitu
ye la aportación más duradera de 
Stine. 

La hipótesis que plantea Ja rela
ción entre la periodicidad mercan
til y la oferta se relaciona directa
mente con otro problema que apa
rece con frecuencia. Según R.H. T. 
Smith y sus colaboradores• 6 • 5 6 • 
1 2 • ·l 2 •, se trata de saber si los iti
nerarios mercantiles se adecúan a 
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las necesidades de los consumido
res o de los proveedores. Skinner 
(siguiendo probablemente a Stine1 3 2 ) 

sugirió la hipótesis comerciante1 1 8 , 

y Smith, a su vez, siguiendo posible· 
mente a Hodder y Ukwu6 0 , difunde 
la hipótesis del consumidor1 2 7

• Ski
nner afirma que pocos campesinos 
chinos asistirían a otros mercados ya 
que podían satisfacer sus necesidades 
en un solo mercado local. De aquí 
él asume que los itinerarios mercan
tiles derivan de las necesidades de los 
comerciantes. Smith parece implicar 
que aunque los campesinos chinos no 
son sociables, los africanos sí lo son, 
y los mercados se efectúan para faci
liitar que los consumidores puedan vi
sitar los centros vecinos3 6 • En publi
caciones posteriores, Smith ha inten· 
tado probar su hipótesis de la siguien
te manera: si los centros mercantiles 
se ajustaran a las necesidades de los 
comerciantes, existiría un circuito 
die "vendedores viajeros", en el cual 
se programaría cada mercado del área 
para antes o después de la fecha de su 
vecino más cercano. (Esta hipótesis 
s'e basa en Bunge2 3 

). Si, por el contra
rio, los itinerarios sirvieran a los con· 
sumidores, entonces cada mercado es
taría rodeado por mercados con dife
rentes fechas de tal forma que la "pro
ximidad espacial significaría una se· 
parac10n temporal " 1 2 8 • Utilizando 
el análisis del vecino-más-cercano y 
midiendo la distancia promedio entre 
diferentes grados de proximidad pe
riódica, Smith logra confirmar par· 
cialmente su hipótesis consumidora en 
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24 diferentes áreas del mundo, in
cluyendo China1 2 9

• 

No obstante, considero que sus 
pruebas están incompletas en cuanto 
a su capacidad para separar los objeti· 
vos de los consumidores y los comer
ciantes. En primer lugar, aunque al
gunos campesinos muy industriosos 
estuvieran interesados en visitar diver
sos centros que venden los mismos 
productos en una semana (la posi
ción de Skinner), también podrían in
teresarse en visitar diferentes niveles 
de centros, cada cual con diferentes 
productos, en la misma semana o 
por lo menos, de vez en cuando. Pero, 
las pruebas de Smith no establecen 
diferencias ele niveles de mercados, 
funciones o tamaños. En segundo lu
gar, parece poco probable que mu
chos comerciantes sigan el tipo de 
ruta de vendedores descrita por 
Smith, y menos probable aún, el que 
todos los comerciantes siguieran las 
mismas rutas. Estos posiblemente, al
teman entre diferentes niveles, com· 
prando en unos y vendiendo en 
otros. Este es el patrón de comer
ciantes africanos descrito por Scott 
1 1 3 

; McKim8 7 
; y Eighmy3 5 

• Más 
aún, parece que los comerciantes 
a los cuales se ajustarían los merca
dos serían los proveedores locales 
de medio tiempo, que no cubren 
un gran circuito. Por otra parte, los 
comerciantes profesionales trabaja
rían entre diferentes zonas ecológi
cas o regiones mercantiles' 1 • 1 3 4 

v.gr., estarían involucrados en el 
comercio de larga distancia. Por 
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tanto, pareciera que al proponer 
la hipótesis comerciante, Smith pro
pone una ficción, y al probar la hi
pótesis consumidora, no proporcio
na toda la información necesaria. 

La solución a la periodicidad po
dría ser Jo que llamó la "hipótesis 
de la mercancía" que puede resu
mirse así: el itinerario de Jos merca
dos se programa de tal forma que 
Jos mercados vecinos, proveedores 
de diferentes tipos de bienes pue
M;t montarse en días distintos; 
éstos pertenecerían a diferentes ni
veles de la jerarquía mercantil. El 
razonamiento de esta hipótesis es 
muy sencillo: la función principal 
de Jos centros mercantiles es ser
vir como circuitos en la redistribu
ción de mercancías beneficiando a 
consumidores y comerciantes; y pue
den desempeñar mejor esta función 
si los centros mayores se reúnen en 
días diferentes a los de Jos centros 
menores. Según han señalado varios 
investigadores de campo, incluyendo 
a Smith 12 6 

, es común que Jos pro
ductos no circulen entre centros 
equivalentes: circulan entre los di
ferentes niveles de Jos centros, com
plementando así las necesidades de 
cada cual. Generalmente, según sos
tiene la teoría del Jugar central, Jos 
centros mercantiles de diferente ni
vel en una jerarquía están ubicados 
próximos entre sí, y no en relación 
a otros centros mercantiles del mis
mo nivel o función en la jerarquía. 
Por tanto, cualquier medida de iti
nerarios mercantiles mostrará que 
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la proximidad espacial implica sepa
ración temporal. 

He encontrado excelente confir
mación directa a esta hipótesis en 
Guatemala' 2 1 

; se adecúa a la infor
mación de Skinner1 1 8 

, a Jos datos 
de Jos más recientes estudios sobre 
itinerarios de mercados3 5 • 8 7 • I l 3 . 
1 

• 
4 

• 
1 4 4 

, y no contradice Jos hallaz
gos de Smith. Aún más importante, 
ilustra con coherencia la actividad 
de Jos centros mercantiles: la mejor 
prueba posible. Los itinerarios que 
ubican Jos centros de diferentes ni
veles jerárquicos en diferentes días, 
permiten a Jos consumidores visi
tarlos todos (obteniendo variedad 
de productos y servicios); a Jos co
merciantes les permite trasladarse 
entre sus centros de aprovisionamien
to y Jos de menudeo; Jos comprado
res al por mayor llevan productos 
agrícolas a los centros urbanos, y Jos 
detallistas pueden renovar sus inven
tarios de modo que no tienen que car
gar con bultos enormes o incompletos, 
facilitando un mejor servicio en el sis
tema de intercambio urbano-rural. 

El flujo de mercancías 

Puesto que hemos discutido la función 
de la oferta mercantil, debemos men
cionar también la literatura sobre el 
flujo de mercancías elaborada por 
geógrafos y economistas. Aunque 
la mayoría de estos estudios impli
can macroanálisis -a Jos que son 
tan reacios Jos antropólogos- sí 
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son importantes para ciertos proble
mas vinculados al comercio. Un buen 
Hjemplo de esta perspectiva lo ofre
c:e W .O. Jones, quien recientemente 
dirigió una investigación muy com
pleta sobre varios sistemas de mer
c:adeo africanos 7 0

• Varios equipos 
de investigadores en Nigeria, Sierra 
Leona y Kenya restringieron el 
análisis a los alimentos básicos y 
·~xaminaron los sistemas de merca
deo en términos de su aproxima
dón al "modelo de mercado per
fecto". Las principales imperfeccio
tles del mercado se encontraron en 
áreas de interferencia gubemamén
tal directa (como la junta de mer
cadeo del maíz en Kenya) o donde 
existían bloqueos a la comunica
ción regional. Utilizando análisis de 
precios, Jones desarrolló varios mo
delos de flujos de mercancías: uno 
(el sistema redistributivo ), corres
pondiente a la predicción general 
sobre los mercados integrados en 
una jerarquía de lugar central; y 
otro (el sistema de dos niveles), di
ferente del anterior en cuanto los 
flujos entre los centros mayores 
eran irregulares y estaban débilmen
te articulados. Jones llega a plan
tearse que bajo condiciones de es
casez o excedentes, el efecto del 
sistema de flujos de doble nivel 
sobre los precios sería tal que "el 
sistema local se caracterizaría por cho
ques imprevisibles (en la articulación 
de precios), que causarían diversos 
impactos sobre los mercados indi
viduales"70 • P- 149 • Aunque Jones 
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no identifica claramente las causas 
del "sistema de dos niveles" -sugi
riendo sólo que involucra poca co
municación sobre información de 
la oferta- sus minuciosos estudios 
sí demuestran cómo medir la arti
culación del mercado. Sus sofisti
cados modelos y métodos podrían 
resultar de utilidad para los antro
pólogos dedicados a investigar mer
cados y articulación de precios. 

V arios geógrafos también han 
desarrollado modelos de flujos de 
mercancías. Al repasar los recien
tes trabajos metodológicos en este 
campo, Smith 1 2 6 sugiere que el 
análisis de estos flujos puede pro
porcionar los instrumentos diag
nósticos para medir la eficiencia, 
función y estructura de los merca
dos. S¡pith y Hay' 3 1 adelantan 
que ciertas funciones mercantiles 
producen tipos diferentes de flu
jos. Hodder y Ukwu6 0 , Bromley21 

y Smith122 muestran la estructura 
del flujo de mercancías en sistemas 
de mercadeo periódico. Aunque estos 
trabajos prometen refinar el análisis 
económico de los sistemas de mer
cadeo, hasta la fecha parecen un tan
to alejados de los intereses mercanti
les de los antropólogos. 

LAS ESTRUCTURAS DE 
MERCADEO COMO SISTEMAS 
SOCIALES 

La hipótesis de Skinner sobre la rela
ción entre las estructuras de merca-



56 

deo y los sistemas sociales1 1 8 resulta 
de interés general para la antropo
logía. No obstante, debido a que 
pocos antropólogos estudian los sis
temas de mercadeo como sistemas, 
sus ideas se han aprovechado muy 
poco. De seguro, Mintz• 2 precedió 
a Skinner con su noción de los sis
temas mercantiles en tanto mecanis
mos de articulación social. Y en un 
intento por establecer algunas corre
laciones entre los sistemas de merca
deo cíclicos, Silverman1 1 4 discutió, 
en 1959, la retroalimentación entre 
mercadeo y estructura social. Sin 
embargo, hasta la fecha ninguna de 
estas ideas se ha desarrollado mucho 
más. Muchos antropólogos las acep
tan, pero las encuentran demasiado 
obvias o sin importancia. Aunque la 
noción de que las instituciones de 
intercambio determinan (o están de
terminadas por) el carácter de la in
tegración social no es única, no debe 
por ello restársele todo interés: aún 
nos falta mucho por entender sobre el 
carácter de la integración social en 
las sociedades complejas. 

El concepto de comunidad mercantil 

Skinner plantea que el sistema de mer
cadeo regular en la China tradicional 
-que normalmente incluye de 15 a 
25 aldeas- abarca la comunidad social 
campesina. Para ello se basa en la ob
servación empírica y no en la teoría, 
puesto que dentro del modelo del !u-
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ll"l central los sistemas menores esta
rían vinculados a otros superiores y 
cada aldea estaría orientada hacia 
varios mercados. El modelo de Ski
nner resulta totalmente aceptable en 
cuanto las aldeas chinas no son siste
mas económicos autónomos; sólo in~ 
tegran la parte más baja del sistema 
económico, o seat la comunidad mer· 
cantil normal (de aquí en adelante 
denominada CMN). Resulta intrigan
te que por lo general, el modelo de 
mercado normal chino sirve única
mente a 18 aldeas (encajando así en 
el patrón K = 19). Ello indica que 
en toda China un centro mercantil via
ble requería del apoyo de un cierto 
número de aldeas en forma tal que 
existía una proporción relativamente 
constante entre aldeas y pueblos 
mercantiles. Skinner permite gran
des variaciones en la proporción al
dea-mercado durante procesos de 
crecimiento, pero considera que la 
estructura final en la China tradicio
nal es el patrón K = 19. Normalmen
te, se esper:u-ían diferentes propor
ciones entre aldeas y mercados en 
diferentes" lugares, vinculados, posi
blemente a diferencias en los patrones 
de explotación; tal vez siete aldeas 
por CMN, o tal vez, sólo tres o cua
tro. De hecho, considerando las va
riaciones en tamaño de los pueblos 
y la complejidad del mundo campesi
no, resulta bastante sorprendente la 
uniformidad del patrón K = 19 en un 
país tan grande y diferente como 
China. Skinner no explica esta uni
formidad, pero cabría preguntarse 
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si acaso no responde a alguna circuns
tancia únicamente china. 

No obstante, aún más importante 
que la forma espacial del CMN era 
su contenido social. Según Skinner, 
a. diferencia de la aldea, el CMN era 
un tipo de microcosmos de la socie
dad rural China. Tenía cabida para 
todo tipo de transacciones campesi
nas -incluyendo matrimonios, in
tercambios del tipo "patrón-cliente", 
comunicaciones religiosas y rituales, 
así como la mayoría de las transac
ciones económicas- puesto que las 
partes envueltas en todas ellas eran 
miembros de la CMN. Los comercian
tes y los integrantes de la élite, por 
supuesto, mantenían vínculos fuera 
de ésta, pero raras veces tenían los 
campesinos necesidad de establecer 
contactos fuera de ella. El límite de 
la CMN constituía una verdadera fron
tera de la sociedad campesina; es de
cir, constituía el centro de la "peque
fla tradición" china. 

Ha habido dos intentos para pro
bar las nociones de Skinner sobre el 
carácter de las CMN chinas, y ambos 
en Taiwán (Crissman29

; I\napp74 
). 

Desafortunadamente Taiwán, tan ade
lantada en la modernización mecánica, 
ya no guarda mucha semejanza con 
la China tradicional. Knapp y Criss
rnan reconocen este hecho y tratan 
de enfrentarlo probando explícita
mente las propuestas de Skinner sobre 
la modernización de la CMN. Ambos 
investigadores descubrieron que por 
lo regular los horizontes sociales del 
actual campesino de Taiwán --..n par-
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ticular, la selección de cónyuges
están estructurados por su comporta
miento mercantil, y confirmaron así, 
parcialmente, la tesis sobre la CMN 
de Skinner. Sin embargo, en otros 
aspectos de la modernización de la 
CMN sus resultados difieren entre 
sí y respecto a la tesis original. 

Knapp, quien trabajó en el norte 
de Taiwán, constató que, en general, 
las comunidades mercantiles y socia
les corresponden a la unidad adminis
trativa del municipio (hsiang-chen ). 
No encontró evidencia alguna para 
la propuesta de Skinner en términos 
de que, en la medida en que aumenta 
el ámbito social campesino gracias a 
la modernización económica, su co
munidad cotidiana (y matrimonial) 
se reduciría al nivel aldeano. Ello 
sugiere que Skinner pudo haber sido 
extremadamente cauteloso frente a 
la capacidad de los campesinos para 
bregar con sistemas mercantiles más 
grandes y complejos. Por otra parte 
Crissman -quien trabajó en el cen
tro de Taiwán- encontró que la co
munidad cotidiana y matrimonial 
sí se redujo, y que no había ningún 
tipo de CMN dentro de la situación 
moderna. En general, los campesinos 
visitan regularmente diferentes nive
les de pueblos mercantiles. Llega a 
sugerir que las CMN del campesino 
chino, aún dentro de la China tradi
cional, hubieran sido muy diferentes 
de hallarse próximas a pueblos impor
tantes, y que el error de Skinner fue 
asumir la uniformidad de las CMN. Es 
bastante convincente su argumento so-
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bre cómo las áreas comerciales de 
las CMN cambian en tamaño (y pobla
ción), dependiendo del status del pue
blo en la jerarquía de lugar central; lo 
cual resulta más importante para su 
tesis sobre la aglomeración de áreas 
comerciales (supra) que para el exa
men del concepto CMN, particular
mente, a, partir de los hallazgos de 
Knapp. 

Hasta donde sé, no existe litera
tura sobre otras pruebas del concepto 
CMN. Algunos autores, como Fox4 2 , 

han hallado útil este concepto para 
discutir la organización social de me
diano alcance en sociedades comple
jas, aún cuando Fox trabaja con en
tidades mayores que las aldeas que 
no están formadas por el mercadeo. 
Por mi parte, encuentro esta idea 
útil para comprender el carácter de la 
organización municipal indígena en el 
sur de México y Guatemala. Aunque 
por lo regular estas unidades sociales 
no apoyan ningún mercado principal 
o pueblo, siempre apoyan algún tipo 
de lugar central habitado, frecuente
mente, por gentes no campesinas. Este 
lugar central es escenario de intercam
bios comunitarios, cuando menos una 
vez al año, y debido a estos intercam
bios -tanto económicos como políti
cos- las aldeas vinculadas con el cen
tro .comparten más rasgos comunes 
entre sí que con otras comunidades 
vecinas. También encontré mayor di
versidad cultural en los municipios 
guatemaltecos con más de un centro 
mercantil, que en aquéllos con un 
solo centro (Smith' 2 1 

). 
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El hecho de que la literatura se 
ocupe tan poco de las CMN no debe 
restarle importancia a este concepto, 
puesto que el mundo campesino, que 
normalmente incluye los mercados 
posiblemente también incluye, de 
igual forma, una serie de aldeas y ha
bitantes que no son campesinos. De 
la misma forma, los vínculos multi
plejos (multistranded) entre las al
deas descritas por Wolf14 8 podrían 
ser, en realidad, vínculos de la propia 
CMN, la cual es relativamente limita
da y autónoma. Así, el concepto CMN 
plantea que aquellos antropólogos que 
están trabajando en aldeas campesinas 
dentro de sociedades complejas, posi
blemente estén analizando una uni
dad sociológica equivocada. 

La integración vertical de la 
comunidad mercantil 

Posiblemente, el problema más inte
resante dentro del tema sea la forma 
cómo los sistemas de mercadeo invo
lucran la articulación de diferentes 
comunidades, clases y regiones, y 
cómo ésta a su vez, afecta a la comu
nidad y a la región. Silverman plantea 
que el mercadeo "cíclico" permite a 
las comunidades campesinas integrar
se económicamente en una región o 
a la nación, pero sin integrarse políti
ca, social o aún psicológicamente' 1 4 • 

Por su parte, Skinner ha argumentado 
recientemente' 2 0 que si bien las CMN 
sí muestran algunos aspectos de auto
nomía para los campesinos, están tam-
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bién abiertas a insumas regionales y 
nacionales, principalmente mediante 
los comerciantes y la éiite local. 

Las CMN chinas se asemejarían a 
una "comunidad corporada cerrada" 
sólo bajo condiciones de presión ex
trema generada por hechos externos. 
Según Skinner, la oscilación entre 
apertura y estrechez tiene poco que 
ver con la "modernización" económi
ca (como propusieron Nash98 y Wolf 
1 4 ~' y sí tiene relación con la situa
eión general de la economía y la polí
tica nacionales. En cuanto las CMN 
!Ion producto de las relaciones econó
micas y políticas con el resto de la so
eiedad, su suerte está directamente li
gada al destino nacional. Y la sociedad 
china, como otras muchas sociedades 
campesinas, sufría sus altas y bajas 
desde mucho antes de la introducción 
de transportes e industrias mecaniza
das, los índices comunes de la moder
nización. 

Es significativo que la comunidad 
local china CMN incluye dentro de sí 
a representantes de la élite. Este gru
po relativamente pequeño desempeñó 
una importante función en la articu
lación económica y política a nivel 
regional y nacional. Podría conside· 
rarse que el grado en que los repre
sentantes de la élite fueron incorpora
dos a la comunidad campesina local 
·-fuera aldea o CMN- y el grado en 
que se vincularon a sucesos económi
c:os y políticos mediante mecanismos 
tales como los sistemas de mercadeo, 
constituirían buenos indicadores de 
la integración regional o nacional y 
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de la articulación social. Se pensa
ría que en regiones de poco desarro
llo comercial y poco mercadeo, debe
ría existir una estrecha vinculación 
entre el campesinado y la élite, a la 
vez que una débil articulación entre 
los miembros de ésta separados por la 
distancia. (Ejemplos de estos inclui
rían algunos lugares de la India tra
dicional y la Europa feudal). Por otra 
parte, en los lugares donde se desarro
lló el comercio más próspero entre las 
éiites como en las sociedades colonia
les orientadas a la exportación se en
contraría segregación espacial entre 
ésta y el campesinado según el grado 
en que las comunidades campesinas 
fueran cerradas y aisladas. Ejemplos 
de esto incluirían algunos lugares de 
Java y Mesoamérica descritos por Wolf 
1 4 7 como sociedades con la clásica co
munidad corporada cerrada. Así, sólo 
en economías mercantiles y locales 
plenamente desarrolladas podría ha· 
liarse el tipo de articulación "abierta" 
entre campesinado y éiite, y de éstas 
entre sí, que Skinner describe sobre 
China. 

La relación entre los lugares cen
trales económicos y políticos es tam
bién importante para la integración re
gional. En China no había una corre
lación necesaria entre el nivel de la 
jerarquía política y el de la jerarquía 
económica de lugares centrales' 1 

• • 

Esto permitía una organización terri
toriál de regiones administrativas bien 
organizadas y separadas que no inter
fería con una organización económica 
competitiva bien organizada, pero que 
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se traslapaban, posiblemente tendien
tes a la típica comunidad campesina 
china "abierta". En muchos lugares 
de Latinoamérica, como he señalado 
anteriormente, se observa una situa
Clon complementaria. Los centros 
político-administrativos son también 
los principales centros comerciales. 
Como consecuencia, se hallan siste
mas "solares" débilmente articula
dos o sistemas dendríticos en "desa
rrollo" -aunque en invc~üción-, am
bos vinculados a comunidades campe· 
sinas "cerrradas" y a la estratificación 
regional de las comunidades campe· 
sinas (Smith12 3 • 12 5 ). 

Un buen ejemplo del dominio po· 
lítico ejercido sobre un sistema de 
mercadeo es la "organización mer
cantil de importación" en el campo 
colombiano, descrita por Ortíz' 0 2 

• 

En el área donde trabajó, los merca
dos funcionan para proveer a los cam· 
pesinos con bienes producidos en o 
cerca de centros urbanos, pero no 
sirven para distribuir los bienes pro
ducidos por los campesinos. Todos 
los centros mercantiles principales 
se encuentran en los centros políti
co-administrativos, y los comercian
tes itinerantes locales son intermedia· 
rios "foráneos" que no pertenecen a 
la comunidad campesina. Según Or
tíz1 ° 2 • P ·4 10 , "el núcleo organizati
vo de la cadena mercantil existente 
en Colombia se sitúa en centros co
merciales (y políticos) y está adecua· 
da a sus necesidades". Tal situación 
persiste no debido a una falta de de· 
manda campesina local por un servicio 
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de mercadeo comunal o local, sino 
porque resulta más ventajoso para los 
comerciantes locales: su prestigio se 
acentúa si ellos son los únicos víncu
los con áreas campesinas que poseen 
los centros políticos y comerciales. 
La organización mercantil para la 
importación en el campo colombiano 
se parece a un sistema "dendrítico" 
clásico, en donde el mercado sirve a 
los intereses del ·comercio de exporta
ción -importación neocolonial-, y 
articula muy débilmente, si acaso, a 
las economías campesinas. La deta
llada descripción de Ortiz sugiere 
que tales sistemas pueden crearse 
por una retroalimentación circular 
entre comunidades campesinas ce
rradas, la dependencia comercial de 
importación-exportación y el domi· 
nio comercial de unos pocos cen· 
tros políticos. Resultaría un área 
de trabajo muy fructífera investí· 
gar los diferentes vínculos entre cen
tros políticos y económicos, y entre 
éstos y diferentes tipos de comuni· 
dades campesinas. 

Las funciones de los comerciantes 

Los diferentes grados en que las comu
nidades campesinas están abiertas al 
sistema nacional podrían relacionarse 
con la identidad de los intermediarios. 
Un elemento importante sería los ti
pos de vínculos entre los comerciantes 
y productores campesinos y la efica· 
cia para comunicarles la demanda re
gional o nacional. El estudio de Ortíz 
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1 0 2 es bastante sugerente en este as
pecto; y, aunque es un tanto vago res
pecto de la identidad social de los in
termediarios en el campo colombiano, 
sigue siendo uno de los pocos trabajos 
donde se relacionan las funciones de 
los comerciantes y la estructura mer
cantil. 

Recientemente se han producido 
una serie de estudios sobre "comer
dantes foráneos" o grupos étnicos 
'especiales ( Cohen2 7 

; Fallers3 7 
• 3 8 ; 

Morrill9 7
; Sinha116 ; Winder146 ). En 

'cada uno de ellos, estos foráneos son 
llos principales comerciantes mayoris
tas de la sociedad. La mayoría están 
enclavados en comunidades separa
das, y sus relaciones con los campe
sinos están, por lo tanto, restringi
das. Pareciera que la función oligo
pólica especial de estos comercian
tes -una función generalmente su
pervisada por el elemento colonial 
dominante~ tuviera un efecto nega
tivo en la producción y la participa
ción mercantil campesina. No obs
tante, se ha prestado poca atención 
a los efectos que producen estos gru
pos de comerciantes sobre la econo
Jnía campesina, y tampoco se ha in
tentado vincular su presencia con los 
diferentes sistemas de mercadeo o de 
"stratificación. Recientemente, Mintz 
ha analizado el rol de las mujeres den
tro del comercio9 4 ; también Mar
shall8 2 , Hill5 5 y Boserup1 7 • Aunque 
hacen interesantes observaciones sobre 
las sociedades donde las mujeres son 
<:omerciantes pronúnentes, es poco lo 
que han hecho para vincular la presen-
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cia de diferentes tipos de comercian
tes (mujeres, en este caso) con dife
rentes tipos de sistemas de mercadeo. 
Pienso que si se perciben sólo tan po
cas variaciones, tal vez sea debido a 
que el énfasis se ha colocado sobre Jos 
mercados campesinos, y no sobre Jos 
sistemas económicos y de mercadeo. 

EL DESARROLLO DE LOS 
SISTEMAS DE MERCADEO 

Muchas tipologías de sistemas de mer
cadeo (Bohannan y Dalton1 6 ; Forman 
y Riegelhaupt4 0 ; Jones6 • ; Thompson 
y Huies1 3 7 

; Wolf1 4 8 ) sugieren una 
secuencia evolutiva del desarrollo de 
Jos mercados. La mayoría de las tipo
logías o secuencias postuladas presu
ponen que un cierto estado de equili
brio del capital intensivo será el desen
lace final; algunos apuntan los efectos 
que esto tendrá sobre el comporta
miento económico y otros, Jos efec
tos sobre la economía. Poca conside
ración se presta a Jos cambios logra
dos al desarrollo, en particular, de 
las variaciones en estructuras de mer
cadeo y comportamiento mercantiles 
de sistemas económicos desarrollados. 
Así, la· típica secuencia cubre senci
llamente desde una noción del merca
do "primitivo" hasta alguna versión 
del mercado "moderno". A pesar de 
que esto es obviamente una insufi
ciencia, Jos antropólogos han rendi
do su labor más interesante sobre 
el tema del mercadeo cuando traba
jan con secuencias evolutivas. 
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Las secuencias normales 

Una secuencia normal considera que 
los sistemas de mercadeo se desarro
llan a partir de un simple sistema de 
intercambio campesino, hasta conver
tirse en un sistema de intercambio re
gional con "comercialización". Contra 
la negativa de muchos, se pensaría que 
aparece la mano invisible de Adam 
Smith: la expansión comercial sería 
el inevitable resultado del consciente 
interés campesino. Una de las más re
cientes y mejores secuencias normales 
fue desarrollada por Forman y Riegel
haupt40. 

Propusieron cinco etapas, a partir 
de una primera, de trabajo intensivo, 
en donde los intercambios son sólo 
de tipo horizontal, y la feria campesi
na local es el tipo dominante de mer
cado, hasta una etapa de capital inten
sivo, en donde los intercambios son 
mayormente de tipo vertical, y el mer
cado de consumidores urbanos es el 
tipo de mercado predominante. Des
cubrieron que el noreste de Brasil, 
donde realizaron su trabajo de campo, 
se encuentra en una "transición críti
ca" entre la cuarta y quinta etapa. En 
esta transición, los vínculos directos 
entre los principales productores ( éli
te) y los principales mayoristas para 
los centros urbanos han dislocado al 
productor campesino y su sistema 
mercantil local; han causado una dé
bil articulación entre los sectores 
rurales y urbanos y una mayor margi
nalidad del campesinado brasileño. 
Se asume, en la mayoría de las secuen-
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cias normales, que los mercados nue
vos o las mejoras en su infraestructura 
producirán más aperturas o una ma
yor articulación económica, con ma
yores beneficios para todos. Esto de
muestra que el proceso no es tan sen
cillo y que la función económica del 
productor campesino y de los comer
ciantes se determina por diversas va
riables; y la principal posiblemente sea 
sus vínculos con los principales mayo
ristas del sistema de mercadeo. Sin 
embargo, es imposible delimitar el no
reste brasileño a una sola "etapa". A 
partir de su descripción, les conven
dría cambiar de su secuencia normal 
al análisis de imperfecciones del mer
cadeo, como sugirió Frank4 3 

, al argu
mentar que el problema brasileño es 
el de una masa urbana que posee in
tereses económicos fuera de su propia 
economía. En otras palabras, esta re
gión podría estar en una "etapa" co
mún sólo a los países subdesarrollados 
vinculados a las economías de países 
desarrollados mediante las exportacio
nes de materias primas. 

Las secuencias anormales 

La mayoría de las secuencias anorma
les proceden de Polanyi1 0 7 , quien 
argumentó que los primero mercados 
no evolucionaron de economías inter
nas. La secuencia más popular plantea 
que surgieron de encrucijadas cultura
les, y generalmente, del comercio en
tre diferentes zonas ecológicas, o eco
nomías locales (Hodder 8 • 5 • ; Mei-
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llassoux8 8 • 9 0 ). Desde esta perspec
tiva, se considera que los mercados se 
desarrollaron junto a rutas de carava
nas o de comercio a larga distancia, 
fuera de poblados, e incluían un ma
yor intercambio de productos exóti
eos que domésticos. En general, las 
partes envueltas en tales transacciones 
serían forasteros, libres de los víncu
los sociales de reciprocidad que cons
triñen a las comunidades locales. Los 
datos -bastante voluminosos en la 
actualidad- sobre los orígenes de los 
mercados en Africa8 9 fundamentan 
esta tesis. 

Uno de los mejores estudios his
tóricos sobre la evolución mercantil 
•m Africa es el de Good4 7 , quien es
tudió la región Ankole de Uganda. 
][.os primeros centros mercantiles de 
la región fueron depósitos para la dis
tribución de la sal y el hierro para 
el comercio a larga distancia. Sin em
bargo, estos centros mercantiles rela
tivamente importantes no estimularon 
el desarrollo de sistemas de mercadeo 
internos, pues durante siglos los cen
tros de la sal y el hierro existieron sin 
provocar ningún efecto importante so
bre las instituciones de intercambio lo
cal. El mercadeo local evolucionó sólo 
después de la colonización británica 
de la región. Los británicos constitu
yeron mercados locales en forma muy 
sencilla creando un grupo de demanda 
improductiva, y estimulando la oferta 
c:on un impuesto doméstico. No trans
formaron el terreno de la noche a la 
manaña, pero en un período de 30 
años surgieron varios mercados locales 
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además del mercado "impuesto" por 
los británicos en su centro adminis
trativo. Con la ayuda del transporte 
mecanizado promoviendo la demanda 
externa para los productos de Ankole, 
se expandió el sistema mercantil en 
unas cuantas décadas. En la actuali
dad, éste se parece a los sistemas de 
las llamadas economías "campesinas". 
Si no fuera por ese detallado estudio 
histórico, podría pensarse que el 
sistema surgió de la economía campe
sina local; o si se prefiere la secuencia 
anormal, que surgió del comercio a 
larga distancia. 

El problema d,e los orígenes 

Una de las premisas de la secuencia 
normal es que el mercadeo evoluciona 
a partir del intercambio horizontal en
tre campesinos hasta alcanzar un inter
cambio vertical rural-urbano con in
tensificación simple: los adelantos tec
nológicos acarrean una mayor divi
sión del trabajo, una mayor produc
ción de excedentes y el comercio cre
ce a pasos agigantados. Quienes postu
lan dicha secuencia aparentemente se 
impresionan por los muchos sistemas 
orientados hacia los campesinos, apa
rentemente autónomos, tales como los 
descritos por Beals4 

, Fox1 3 6 
, Mi

kesell9 1 y Sinha1 1 6 • Sin embargo, no 
hay garantía para la premisa de que 
éstos sean sistemas primitivos que 
marcan una etapa temprana, o aún de 
que sean autónomos. En todos los 
casos anteriores hay contacto con 
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bienes producidos y distribuidos desde 
centro urbanos, cuando no con los 
centros mismos. Y, en algunos casos, 
puede argumentarse que el sistema de 
intercambio horizontal ha sido un 
efecto del sistema vertical de inter
cambio, pues aun cuando los merca
dos campesinos no proveen directa
mente a los centros urbanos, sí sur
ten a los campesinos que a su vez, 
proveen a los centros. 

Aunque ciertamente, existen ca
sos de mercados campesinos indepen
dientes y autónomos, todavía resulta 
difícil comprender cómo se diferen
ciaron y se organizaron jerárquicamen
te en sistemas de mercadeo propios, 
esto es, sin ningún estímulo exterior. 
Puede que no haya habido nada nove
doso sobre intercambio mercantil en 
el mundo a pesar de Jos reclamos de la 
escuela de Polanyi. De hecho, es im
ponente la evidencia en contra de la 
posición que sostiene que el "princi
pio de mercado" se restringe sólo a 
las economías capitalistas desarrolla
das (Cancian24

; Cook28
; Deans3 0

; 

Jones• 8 ; Miracle9 5 
• • 6 ). 

Sin embargo, posiblemente sí 
hubo algo radicalmente nuevo sobre 
los sistemas de mercadeo organizados 
jerárquicamente. Por otra parte, la 
secuencia anormal que relaciona el 
surgimiento de sistemas de merca
deo con las rutas comerciales de 
larga distancia no provee tampoco, 
una fuerza motivadora para los sis
temas comerciales domésticos orga
nizados, como Jo demuestra el caso 
de Uganda. 
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El hecho de que la mayoría de los 
sistemas mercantiles campesinos se en
cuentren en sociedades altamente es
tratificadas constituye una importan
te variable ignorada por ambas teo
rías. De aquí podría postularse que 
mientras el "mercadeo" ocurre espo
rádicamente en todo tipo de socie
dad, los "sistemas de mercadeo" só
lo surgen en sociedades estratifica
das con una clase distintiva de pro
ductores de bienes no comestibles. 
Así, puede que el mercadeo no sea 
necesariamente "instituido" pero Jos 
sistemas de mercadeo sí están ins
tituidos, sin lugar a dudas, por la 
estratificación clasista. Esta perspec
tiva sobre la evolución de Jos siste
mas de mercadeo favorece un proce
so de intensificación mediante la pe
netración "de arriba hacia abajo" en 
vez de una intensificación "de abajo 
para arriba". El sistema estaría insti
tuido por una clase dominante que 
requiere de una regular y eficiente 
provisión de alimentos. Las élites o 
Jos gobernantes no necesariamente 
renuncian al control de la economía 
cuando instituyen los mercados, pues
to que al controlar los lugares, condi
ciones y medios del intercambio, per
miten al campesino volverse un pe
queño capitalista y competir con 
otros campesinos sin temer ellos 
esta competencia económica. De he
cho, el mercadeo aparece como un 
medio más barato y eficiente para re
cabar impuestos, y el capitalista cam
pesino probablemente produce más 
para el Estado que sus antepasados 
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que tributaban. Ciertamente, toda 
la evidencia recabada hasta la fecha 
indica que la mayoría de los sistemas 
de mercadeo están controlados por al
gún tipo de autoridad política. Así, 
parece que el Estado antecede y es una 
condición para Jos sistemas de merca
deo, cuando no para el intercambio 
mercantil. 

El atractivo de esta teoría sobre 
el desarrollo de los sistemas de mer· 
cadeo es que concuerda con el con
senso actual, que plantea que Jos 
campesinos sólo intensificarán su 
producción y se especializarán si se 
ven obligados a hacerlo, esto es; si 
"'una élite extrae por la fuerza los 
"excedentes' " (Wolf14 8 ). A pesar 
de Adam Smith, usualmente los 
beneficiarios principales de la pro
ducción intensificada y la especiali· 
:!:ación campesinas, no son los cam· 
pesinos5 2 • 1 0 1 

' 
1 0 9 

• Otro aspecto 
atractivo de separar la evolución de 
los sistemas de mercadeo de las teo
rías sobre Jos orígenes del comercio 
o "el mercado", es que ello sugiere 
un tipo de relación peculiar, entre el 
comercio, el mercadeo y el Estado. 
Podría visualizarse el dt!sarrollo de 
la secuencia del sistema de merca
deo en la forma siguiente. Ante la 
escasez de algún recurso, se estable
ce el comercio de larga distancia, que 
provee una base de poder fácilmente 
capturable o controlable por algunos 
elementos de la sociedad. En socie
dades con un control limitado sobre 
la logística de transportes y comunica
dones, controlar el comercio proba-

blemente resulta más fácil que contro
lar los medios de producción. Así, 
sobre esta base de poder se desarro
lla un Estado, que Juego alimentará 
con impuestos el poder y el status de 
sus gobernantes. Recientemente 
Kottack 7 5 y Rathje1 0 8 han propues
to esta secuencia para explicar los 
orígenes de ciertos estados. El mer
cadeo doméstico, con una jerarquía · 
determinada por la ubicación de la 
elite, quedaría establecido cuando 
el poder estatal sobre diversas regio
nes fuera Jo suficientemente seguro 
como para que el Estado se interesa
ra en estimular la producción local, 
tanto por especialistas que produje
ran para el comercio de larga distan
cia controlado estatalmente, como 
por Jos campesinos que aprovisiona
rían a los primeros. Este parece que 
fue el patrón de desarrollo de Jos 
sistemas de mercadeo en muchas 
colonias británicas de Africa4 7 

• 
1 1 2 

• 
1 3 8 y en las colonias españolas 
mesoamericanas 7 1 ' 1 2 4 • Después de 
todo, el desarrollo económico de las 
colonias probablemente difiere poco 
del desarrollo económico de otras 
sociedades estratificadas excepto por
que en Jos primeros el mercado "a 
larga distancia" está asegurado. 

La evolución de los lugares centrales 

Debido a que la teoría del lugar cen
tral es básicamente una teoría de re
laciones fijas, pocos geógrafos se han 
ocupado de la evolución del lugar cen-
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tral. Uno de los pocos modelos sobre 
el desarrollo del lugar central fue pro· 
puesto por Skinner1 1 8 • Asumió una 
secuencia normal, es decir, que el mer· 
cadeo ocurre primeramente entre pe· 
queños centros campesinos y que el 
sistema articulado evoluciona con el 
aumento demográfico, la mayor di
visión del trabajo y la "comercializa· 
ción". Propone, específicamente, la 
siguiente secuencia: regiones de poca 
población poseen unos cuantos mer· 
cados pequeños, espaciados ordena· 
damente. Según se relacionan estos 
elementos, los centros primero ere· 
cen, luego añaden días a sus itinera· 
rios; finalmente, surgen nuevos mer· 
cados, más pequeños, entre los más 
viejos, mientras el primer grupo asu· 
me funciones más importantes para 
servir al nuevo grupo. El modelo de 
Skinner enfrenta la misma crítica que 
todos los modelos de "intensifica· 
ción" de mercados campesinos. Sin 
embargo, la mayoría de sus hipóte· 
sis sobre las etapas de crecimiento 
no se ven afectadas por la premisa 
de la secuencia normal. 

Dos de sus hipótesis son parti· 
cularmente relevantes para el proble· 
ma del desarrollo de los "sistemas" de 
mercadeo: 

a) con la intensificación, los pe· 
queños mercados campesinos 
asumen funciones de rúveles 
superiores; y 

b) que la introducción, del trans· 
porte mecarúzado desvía el pa· 
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trón de intensificación, de tal 
forma que las áreas mercanti· 
les se vuelven más grandes de 
lo que eran en la fase tradicio
nal "intensiva". 

La primera hipótesis ofrece un me· 
carúsmo para la evolución de la jerar· 
quía del lugar central; la segunda su
giere que la moderrúzación causará 
una decadencia de los centros más pe· 
queños y del mercadeo periódico. 

Recientes estudios históricos sobre 
el crecimiento mercantil demuestran 
la validez de la primera hipótesis bajo 
diversas circunstancias, aunque tam· 
bién se ha encontrado que los centros 
principales siempre anteceden a los 
centros mercantiles menores o cam
pesinos. Schwimmer1 1 2 y Good4 7 

encontraron que los centros peque· 
ños sí asumían funciones más impor· 
tantes con la intensificación del sis· 
tema de mercadeo, aún cuando el es
tímulo irúcial para el desarrollo vi· 
niera de un anterior centro urbano, 
o de "arriba hacia abajo". En la re· 
gión de Ghana descrita por Schwi· 
mmer, la primera función importante 
asumida por un mercado campesino 
fue el mayoreo; más tarde aparecieron 
otros establecimientos. Eighmy en· 
contró un patrón de desarrollo pare· 
cido en Nigeria" . Propone un patrón 
de desarrollo de difusión-estímulo a 
partir de un primer centro mayor, 
favoreciendo así un modelo de desa· 
rrollo de "arriba hacia abajo", aunque 
su justificación es simplemente que 
la "comercialización" sigue una vía 





68 

do en las plantaciones, como re· 
sultado de los insuficientes recur· 
sos rurales. Campesinos que anterior· 
mente fueron relativamente auto
suficientes ahora buscan fuentes 
externas de ingresos que gastan en 
los nuevos centros orientados 
a los consumidores. 

A primera vista, la secuencia 
anormal propuesta por Plattner 
y Smith, comenzando con un cen
tro urbano y evolucionando hacia 
un sistema de mercadeo campesino, 
podría parecer propia sólo para si
tuaciones coloniales especiales. De 
hecho, ésta es la posición asumida 
por Plattner (comunicación perso
nal), quien argumenta que una se
cuencia de intensificación normal 
sería más apropiada para sociedades 
no coloniales como Inglaterra, Fran· 
cía, Alemania, Japón, China. Mi po
sición personal es que, en general, 
el intercambio urbano entre pro
ductores de comestibles y no co
mestibles estimula las jerarquías 
de lugar central y los sistemas de 
mercadeo campesinos. Estos siste
mas aislados de la demanda urbana 
constituyen casos "especiales", si 
es que llegan a ocurrir. Hasta la 
fecha, sin embargo, la evidencia no 
es final. 

Otras investigaciones sobre la 
evolución del lugar central, atentas 
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a las implicaciones sociales y econó
micas de los diversos modelos descri· 
tos aquí podrían conducir, eventual
mente, a un modelo general de la 
evolución de los mercados capaz de 
enfrentar los problemas aún no re
sueltos sobre los orígenes de este 
fenómeno. 

CONCLUSION 

Este artículo se diseñó pensando que 
al estudiar los desarrollos de una dis
ciplina hermana se estimularía a los 
antropólogos a producir investigacio
nes más interesantes y elaboradas so
bre los sistemas de mercadeo. Aunque 
debemos aprender bastante de los 
geógrafos éconómicos sobre los sis
temas mercantiles, no deberíamos 
dejarles todo el campo de las inves· 
tigaciones. La perspectiva singular de 
la antropología puede relacionar los 
sistemas sociales y económicos con 
los abstractos modelos locacionales 
de la geografía. Pero, sin el contex
to regional que proporcionan los mo
delos geográficos, los estudios antro
pológicos sobre mercadeo no añadi
rán nuevos datos respecto a los de· 
terminantes económicos del compor
tamiento campesino. 
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Un carnero por un saco de papas: aspectos del 
trueque en la zona de Chaupiwaranga, Paseo* 

INTRODUCCION 

E:n 1969, muchos de los campesinos 
de Tángor tuvieron una mala cosecha 
de papas y estaban muy preocupados. 
La mala cosecha les planteaba varios 
problemas: satisfacer las necesidades 
de alimentación de sus familias, cum
plir con las obligaciones de trabajo y 
c:on las obligaciones sociales que ha
bían contraído. Porque en Tángor, ca· 
da vez que un agricultor invita a un 

• Este trabajo apareció publicado en Ac
tas y Memorias del XXXIX Congreso 
Internacional de Americanistas (1971), 
vol. 3, pág. 184-196, Lima, Perú. Con 
autorización del autor se publica una 
versión revisada por Patricia Arias. 

Nueva Antropolo¡ía, Ai'i.o VI, No. 19, México 1982 

Enrique Mayer 
Instituto Indigenista Interamericano 

compañero a ayudar en el trabajo en 
forma recíproca, o contrata a un 
peón, es necesario servirles papas san· 
cochadas (cocidas) y un 1/ocro de 
papas (guisado). Como obligación 
social, se acostumbra agasajar a pa
rientes y amigos con una buena "co
milona", donde es indispensable servir 
papas especialmente escogidas por su 
gran tamaño y buen sabor. 

Un agricultor decía que "sem
bré papas y coseché uvas", refirién
dose con sarcasmo al reducido tama
ño de las papas cosechadas. Otro se
ñalaba que ni siquiera había hecho 
el trabajo de cosechar dos chacritas 
(pequeñas porciones de tierra culti
vadas), porque hubiera sido más di
fícil sacarlas y la cosecha no recupe
raría ni siquiera la semilla sembrada. 
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Sin embargo, Jos tangerinos no de
jaron de consumir papas ese año. La 
manera como lo lograron forma par
te de la exposición de este trabajo. 

Tángor es una de las 26 comu
nidades campesinas de la quebrada 
de Chaupiwaranga, en la zona de 
Paseo y Huánuco, Perú. Es uno de 
los valles, que forman el Alto Hua
llaga. Este empieza en las altas pu· 
nas cerca de Lauricocha, a escasos 
kilómetros de donde nace el río 
Marañón. Siguiendo el curso del 
río, hacia el noreste, se forma una 
honda y angosta quebrada ínter
andina. A ambos lados del río, en 
las faldas de Jos cerros, se encuen
tra una serie de poblaciones, entre 
ellas, Tángor, ubicadas a unos 2 500 m 
de altura. Estas comunidades se si
túan entre la capital de la provincia, 
Yanahuanca (3 000 m de altura) y 
la ciudad de Ambo (2 000 m de al
tura). 

Cada una de las comunidades, 
y cada uno de los agricultores, pro
cura tener un acceso suficiente a las 
principales y diferentes zonas eco
lógicas: Yunga, en el fondo de la 
quebrada; Quechua o Jalga, zona 
templada en las faldas de los ce
rros, y Su ni o Puna, altura para el 
pastoreo del ganado. A través del 
control y el trabajo en todas estas 
zonas ecológicas, los campesinos ob
tienen los productos que requieren 
para el consumo (F.C.E.C.S. 1969: 
112). Así, en Tángor, cada familia 
tiene suficientes chacras de papa de 
"altura" de la región Suni, donde 

ENRIQUE MA YER 

se producen las "harinosas", que 
son las favoritas por su buen gusto. 
Tiene también tierras de Quechua, 
que son trabajadas mediante un 
sistema de rotación. El primer año, 
después del descanso, entran las 
papas "principales"; el segundo, las 
"primerizas"; el tercero, las "ocas", 
"ollucos" y "habas"; el cuarto y 
en algunos casos también el quinto 
año, se siembra trigo, para luego ha
cer pasar las tierras al descanso 
durante unos 6 ó 7 años. Esto signifi· 
ca que el agricultor trabaja simultá
neamente en chacras ubicadas en 
cinco sectores diferentes, que cambian 
de lugar a medida que las nuevas cha
cras son sacadas del descanso y las de 
trigo entran a descansar. Las propie
dades individuales que trabaja cada 
familia están distribuidas por todas 
las tierras laborables del pueblo; pro
piedades extremadamente fracciona
das en "pedazos", de las que por lo 
menos la mitad, están en descanso. 

Además, todas las familias tan
gerinas tienen tierras de maíz en las 
Yungas, que se trabajan entre 7 y 1 O 
años, antes de dejarlas descansar. Allí 
producen maíz, calabaza, y una espe
cie de frijol llamado numia. Los peda
zos en descanso se aprovechan para 
pastorear burros, vacas, carneros y ca
bras. Teóricamente, cada comunidad 
es autosuficiente en todas sus necesi
dades agrícolas. Sin embargo, debido 
a la distribución de Jos recursos natu
rales en la región, las comunidades 
se especializan en algunos de los pro
ductos de la región ecológica de la 
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que están mejor dotados, y produ
cen un excedente más allá del consu
mo local. Así, por ejemplo, hay pue
blos que aprovechan las punas para 
producir un excedente de ganado, 
mientras que Tángor, mejor dotado 
de tierras de Yunga, prefiere especia· 
!izarse en la producción de maíz, y no 
en papas ni ganadería (sin excluir este 
cultivo y crianza). La junta comunal 
de Tángor alquila sus tierras de puna a 
comuneros de pueblos vecinos especia
lizados en la ganadería. 

La cosecha que les falló a los Tan
gorinos fue la de papas "principales", 
mientras que las otras no fueron tan 
malas ese año. Hubo también algunos 
agricultores que obtuvieron una cose
cha regular de papas "principales". 
Ese año había llovido excesivamente y 
sólo aquellos agricultores que sembra
ron temprano en la temporada obtu
vieron una producción adecuada; los 
que se retrasaron, fueron los que no 
tuvteron éxito. Además, parece ser 
que las tierras han perdido gran parte 
de su fertilidad y se encuentran con
taminadas con plagas que "terminan 
con la cosecha", como lo expresaba, 
preocupado, un campesino. 

LAS ESTRATEGIAS ANTE LA 
CRISIS 

Uno de ellos, Don Eulogi0, desapare
ció del pueblo por unos quince días, y 
al regresar, me contó que había ido a 
los pueblos río arriba, donde la cose
cha de papas recién había comenzado, 
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y donde había obtenido unos cuatro 
sacos de papas ''para el gasto,. Don 
Eulogio fue el primero en ir a la 
zona de cosecha a explorar las posibi
lidades de conseguir papas. Según 
cuenta, fue primero al mercado de la 
ciudad de Yanahuanca, donde se in
formó de los pueblos que estaban en 
"cosecha". Supo que en Yanacocha 
y los anexos de la comunidad de Ya
nahuanca estaban cosechando, y Don 
Eulogio recordó que en Y anacocha te
nía un amigo con el que había hecho 
negocios en años anteriores. 

Con algunas ·calabazas maduras y 
una media arroba de "choclos" ( elo
tes) se dirigió a la casa de su amigo 
yanacochino. Este efectivamente es
taba cosechando y su casa estaba ce
rrada. Don Eulogio se fue entonces 
hasta la misma chacra de papas, a 
unas dos horas de camino, más allá del 
pueblo, en las alturas. Allí acampaba 
su amigo. Don Eulogio trabajó ayu
dándole en la cosecha, y la forma de 
pago fue que, por cada día de trabajo, 
el yanacochino le daba medio saco de 
papas o, como lo expresaba Don Eu
logio, dos días por saco. El valor mo.
netario de esta ayuda era de 60 
soles' por día, ya que las papas se ven
dían a 120 soles por saco. Esta forma 
de pago tiene el nombre de "al/a
pakuy (ayudar a cosechar) y es "cos
tumbre". Costumbre quiere decir 
usos antiguos basados en obligacio-

1 Loa precios y salarios corresponden al 
año de 196!1. 
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nes recíprocas que tienen vigencia ac
tual para los tangorinos y todos los 
chaupiwaranguinos. Don Eulogio te
nía así, ciertos "derechos" basados 
en "costumbre". Con las calabazas 
y los choclos que llevó, se ganó la 
aceptación del amigo, quien por la 
costumbre de yawasinakuy se vio 
obligado ,a recibirle bien. Los cho
clos y las calabazas todavía no madu· 
raban en Y anacocha, y fueron bien 
recibidos por ser una variación en la 
dieta de la temporada. Este presente 
obligó a su amigo a reciprocar en al
guna forma a Don Eulogio. Pero esto 
va más allá de la obligación de hacer
se regalos mutuos como acostumbra
mos en nuestra cultura. En su caso, 
ambos entendieron que Don Eulogio 
pedía implícitamente ser recompen
sado con una fuerte cantidad de pa
pas. 

A pesar de que el yanacoclúno 
podría, con mayor conveniencia mo
netaria, haber recogido solo las pa
pas, o haber contratado un peón ·por 
apenas 12 soles diarios, la "costum
bre" le obligó a aceptar la ayuda de 
allapakuy de Don Eulogio: era di
fícil rechazar a un extraño de otro 
pueblo que venía a pedir ayuda cuan
do estaba en dificultades debido a 
la falla de la co~~echa. Obligación 
moral, basada en reciprocidad, por
que no sería raro que en un futuro 
fallara una cosecha en Y anacocha, 
con lo cual él mismo tendría que ir 
a buscarse las papas en otros pue
blos, inclusive quizá Tángor. 

Al amigo de Don Eulogio le con-
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venía también la ayuda de Don Eu
logio, debido a la escasez de peones 
del pueblo que se suscita durante 
la cosecha. Todos los de un pueblo 
cosechan al mismo tiempo, y el que 
se atrasa, corre el riesgo de perderla 
por los daños que causan Jos anima
les de las chacras vecinas. También 
se corre el riesgo de que las inclemen
cias del tiempo hagan más difícil la co
secha, y la misma demora retrase las 
otras labores agrícolas pendientes. En 
fin, era un arreglo de mutua conve
niencia, basado en prácticas antiguas 
que relacionan a los habitantes de 
unos pueblos con otros. 

El éxito que tuvo Don Eulogio 
fue muy comentado por Jos demás 
tangorinos. Más y más personas via
jaron al sur a buscar papas, y el movi
miento se convirtió en un verdadero 
éxodo: algunos viajaban en camión, 
y otros arreaban burros desde Tán
gor. No todos los tangorinos obtu
vieron sus papas en allapakuy. Otros 
fueron a comprar las papas con di
nero, aunque pagando menos que 
los mayoristas compradores de pa
pas, ya que las compraban directa
mente en las chacras y, de esta mane
ra, podían descontar el valor del fle
te de la chacra a la carretera. Además, 
los tangorinos compraban las papas 
más pequeñas y las que estaban un 
poco agusanadas. La misma obliga
ción de prestar ayuda a campesinos 
que les ha fallado la cosecha, contri
buyó a que s" las vendieran más ba
ratas. 

Otros fueron con burros desde 
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Tángor, y se contrataban como fle
teros para llevar las papas de las cha
cras hasta las casas de sus dueños en 
el pueblo, o a la ~arretera. El pago 
también lo recibían en papas, en vez 
de dinero. 

Algunos tangorinos fueron a la 
ciudad de Huánuco a vender cho
clos y calabazas; con el dinero ob
tenido, compraron canastas, ollas de 
barro, manteca, azúcar, telas, agu· 
jas y otros productos manufactura
nos. Tomaron el autobús hasta Ya
nahuanca, y se fueron a las chacras 
de Yanacocha y Chinche a cambiar 
esos productos por papas, de acuer
do a tasas de intercambio establecí· 
das desde tiempo atrás. Las ollas de 
barro se cambiaban por papas, lle
nando dos veces la olla con papas, 
en tanto que las canastas, por su 
menor valor, se cambiaban por una lle
nada de papas. Una libra de manteca 
se cambiaba por una arroba de papas. 

Algunos se dirigieron a otros 
pueblos, llevando sólo productos 
de Tángor: choclos, calabazas y ocas 
que estaban maduras, e hicieron cam
bios con ellos. 

Como se puede ver, los campesi
nos de Tángor implementaron diver
sas estrategias para conseguir papas. 
Don Francisco, por ejemplo, se lle
vó dos burros cargados de choclos 
y calabazas que cambió por papas, 
se contrató como fletera, y trabajó 
en allapakuy. Un tejedor aprovechó 
su viaje a otra zona, donde además de 
las papas abundan los carneros, para 
conseguir lana: trabajó en allapakuy, 
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hasta juntar los sacos de papas que 
necesitaba y siguió trabajando en 
allapakuy, hasta conseguir tres sa
cos más de papas que vendió a un 
mayorista. Con el dinero obterúdo, 
compró los vellones de lana; con el 
sobrante, pagó el flete del camión, 
y aprovechó su estadía en Yanahuan
ca para comprar azúcar, fideos, arroz, 
coca y manteca en los e•tablecimien
tos comerciales de la ciudad. 

La falla de la cosecha es aigo 
excepcional, y no sucede ciertamen
te todos los años. Sin embargo, hay 
que enfatizar el hecho de que en la 
región existen patrones culturales 
bien establecidos para cuando se sus
citan esas eventualidades, patrones 
que han sido aprovechados probable
mente por los chaupiwaranguinos in
numerables veces. 

Esto último es demostrable jus
tamente en el caso de Tángor, que 
nunca es autosuficiente en papas, 
puesto que lo cosechado sólo alcan
za hasta mediados de diciembre. En 
ese momento, los pueblos que rodean 
el valle de Colpas (un afluente del 
Chaupiwaranga al norte de Tángor) 
empiezan a cosechar las "primeri
zas", y los tangorinos van en viajes 
de trueque a esos pueblos a abaste
cerse de papas, ya que sus propias 
"primerizas" maduran hasta el mes 
de marzo. En estos casos, el trueque 
es más común que allapakuy, porque 
los de Colpas pagan muy poco en 
allapakuy: un saco por tres o cuatro 
días de trabajo, de acuerdo a la bue
na o r -ular calidad de la cosecha. 
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EL TRUEQUE: 
UN SISTEMA GENERALIZADO 
DE INTERCAMBIO 

En tiempos normales los tangorinos 
prefieren ir en viajes de trueque que 
trabajar en alkzpakuy, llevando pan, 
manteca, arroz, numia, maíz, y en ale 
gunos casos, dinero. Ellos no sólo se 
abastecen para el consumo, sino que 
van también a "negociar" a los pue
blos: a hacer trueque por papas, para 
luego venderlas en la feria dominical 
de Parcoy. 

Parcoy es un pequeño pueblo (an
teriormente era el punto final de una 
carretera) donde cada domingo se ce
lebra una feria muy concurrida por los 
agricultores de todas las zonas. Allí 
acuden compradores con camiones 
desde Lima. Los tangorinos que lle
van a cabo estos unegocios" especue 
lan, ya que corren el riesgo de no po
der cubrir las inversiones irúciales de 
canastas, pan, manteca porque el 
precio al que venden las papas se fija 
en Lima. Este precio varía de acuer
do a la oferta y demanda nacional, 
y en ocasiones, también por la ac· 
ción del gobierno, que procura man
tener reducidos los precios de algu
nos artículos de primera necesidad. 
El objetivo de estos negocios de los 
tangorinos es obtener ganancias en 
efectivo, cuestión que es posible, 
ya que las tasas de intercambio en el 
trueque son más altas que el valor 
monetario del producto. Una libra 
de manteca vale unos 7 soles en una 
tienda comercial de la región y se 
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cambia por una arroba de papas que, 
en una época de buen negocio, se 
puede vender en 20 soles. 

Los viajes de trueque para obte
ner ganancias en dinero son muy co
munes entre los tangorinos, que se 
jactan de ser "negociantes, por vo
cación, o "negocian teros", como 
ellos mismos se suelen llamar. Un 
buen ejemplo de esto sería Don Fe
derico. Le pide prestado 400 soles 
a un vecino, al 5 por ciento de inte
rés mensual ( ¡ 60 por ciento! anual), 
y se va a Huánuco adonde lleva lana 
y compra loza y platos de fierro en
lozado2. Después de hacer sus com
pras y de dormir una noche en Huánu
co (en un patio abierto -el Tambo 
Chúcaro- por apenas dos soles) viaja 
rumbo a la Cordillera Azul, ubicada 
entre Huánuco y Tingo María. Desde 
allí se dirige a las pequeñas estancias 
cafetaleras de la zona de ceja de mon
taña (selva). Don Federico viaja a pie, 
cargando en la espalda todo lo que 
lleva. Va de estancia en estancia ofre
ciendo sus mercancías a los colonos• , 

2 Otros tangorinos hacen este tipo de ne
gocios nevando productos de plástico, 
cuchillos, aguju, ropa hecha. ~evan 

también lana, chalona (carne ~eca), 

chuño (papas deallldratadu) y grasa 
de Dama de laa alturas de Tíngor. 

3 Los colonos de esa reglón conocen a los 
tangorinos por el nombre de "taita Shu· 
kuy" por laa alpargatas de cuero de va
ca (ahukuy) que usan. 
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a cambio de coca, café y achiote. Don 
Federico vende sus mercancías al do
ble del precio de compra en Huánuco, 
pero cobra en café. Entrega las mer
cancías a los colonos y "contrata" 
para recoger el café en el viaje de re
greso, ya que muchas veces éste toda
vía no ha sido recogido o secado. Una 
vez que ha repartido toda la mercan
cía, trabaja de peón, por dinero, du
I'ante una o dos semanas en "rociar 
monte", limpiar chacras de café, o re
coger coca hasta que calcula que todos 
sus clientes han terminado de prepa
rar el café o la coca. De regreso enton
ces recoge sus "contratos", hasta que 
la carga -un quintal de café- resulta 
muy pesada para llevarla en la espal
da. Generalmente contrata a un arrie
ro para que le "saque" el café hasta 
la carretera donde, en este ejemplo, 
lo vendió inmediatamente a un acapa
rador de café. Es decir, con una inver
sión de 400 soles obtuvo 1 030 soles. 
Calculaba en 60 soles los gastos del 
viaje y 20 soles por los intereses 
del préstamo. 

Don Federico viaja a la montaña 
dos o tres veces al año en los meses 
de junio, julio y agosto, meses de co
secha de café en la montaña, y cuando 
hay poco trabajo agrícola en Tángor. 
Para abastecerse de la lana que lleva 
a la montaña -y que su mujer hila
va a las alturas a buscar lana y carne. 
En una ocasión, Don Federico, que 
como mayordomo de Semana Santa 
había horneado pan, se llevó los so
brantes a la altura, y los cambió por 
lana al "Unay precio", precio anti-
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guo, de 30 a 40 centavos por vellón. 
El pan tenía el "unay precio" de 
cuatro panes por 10 centavos. 

"Unay precio" es la tasa de in
tercambio establecida para hacer true
que entre productos de diferentes 
zonas ecológicas. Es un mecanismo 
que permite efectuar el intercambio 
entre productos a precios variables. 
Desde el punto de vista de los tango
tinos, la base del "unay precio" es 
de 40 mazorcas de maíz por 10 cen
tavos o, lo que es lo mismo, 20 pa
res de mazorcas por 10 centavos, ya 
que éstas se amarran en pares con las 
pancas (pencas) para secarlas. Este 
precio no tiene nada que ver con el 
precio vigente del maíz en el merca
do, donde una sola mazorca vale 
unos 75 centavos de sol. Sería ri
dículo tratar de pagar dinero a esa 
cotización. 

"Una y precio, sólo sirve para 
hacer trueque y está más generalizado 
en los intercambios entre campesi
nos de la quebrada y los de la puna. 
Los de la puna acuden a la quebrada a 
cambiar lana, carne, chuño y queso, y 
cotizan un "unay precio" al que es
tán dispuestos a cambiarlos por maíz, 
digamos 30 centavos por el vellón de 
lana, 20 centavos por una pierna de 
carne de carnero, 20 centavos por un 
molde de queso. Si a los tangerinos 
les parece aceptable este precio, en
tonces les dan 40 x 3 z 120 mazor
cas de maíz por el vellón, 80 mazorcas 
por la carne, y 80 por el queso. El 
"unay precio" es pues, una medida 
de valor relativa entre el maíz y los 
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productos de la puna. 
Hay años en que los estancieros 

de la puna deciden, por diferentes 
razones, subir sus cotizaciones, diga
mos a 40 centavos por vellón, en vez 
de 30, y el queso a 30 ó 40 centavos, 
en vez de 20. También hay años en 
que la producción de maíz es más baja 
y los tangerinos deciden subir sus co
tizaciones de maíz, de 40 mazorcas 
por 1 O centavos a 30 y, en algunos ca
sos, hasta 20 mazorcas por 20 centa
vos. Cada año, en la época del true
que, se suscita un reñido regateo entre 
los de la puna y los de la quebrada, 
hasta llegar a definir un precio jus
to y aceptable para ambos. En el rega
teo entra también el tamaño de las 
mazorcas. Un campesino explica así 
el sistema: "Es decir, cuando los de la 
puna dan 'precio antiguo', entonces 
nosotros también damos 'precio anti
guo', y tienes que darles 40 mazor
cas por un real ( 10 centavos de sol). 
Si ellos piden un sol por su queso, 
en vez de 20 centavos, entonces no
sotros también tenemos que luchar 
y damos 5 mazorcas por medio, y 10 
por un real. Hacemos asamblea y dis
cutimos a qué precio vamos a dar el 
maíz". 

Lo importante es que, cualquiera 
que sea la tasa de intercambio estable
cida en un año, ésta siempre resulta 
menor que el valor monetario que se 
podría obtener si los de la puna ven
dieran sus carneros y los de la quebra
da su maíz, en el mercado actual, por 
dinero a los precios establecidos. Por 
ejemplo, un carnero se cotiza entre 

ENRIQUE MAYER 

300 y 350 soles entre los comercian
tes de carne. Un saco de maíz en ma
zorca se cotiza a unos 140 soles. Sin 
embargo, en el trueque se sigue cam
biando un carnero por un saco de 
maíz. En este caso, el de la puna 
pierde, en una transacción, lo que 
podría obtener si vendiera su carne
ro por dinero y comprara maíz. Un 
estanciero de la puna decía que él 
siempre llevaba algunos carneros para 
hacer cambio con los de la quebrada, 
porque ellos "también quieren comer 
carne y si no la llevamos así, no la 
conseguirían". En esto vemos cómo 
antiguas reciprocidades siguen rigien
do en la zona. Los de la puna se sien
ten en la obligación de proporcionar 
carne a una tasa de intercambio que 
resulte favorable para los de la quebra
da, sin tener en cuenta el precio de la 
carne y el maíz en los mercados. De 
igual modo, los de la quebrada prefie
ren can.biar maíz con los de la puna, 
en vez de venderlo, para continuar 
antiguas relaciones de intercambio 
con los de la puna a "quienes les 
gusta comer maíz". 

Una hipótesis tentativa para ex
plicar esta discrepancia entre true
que y compraventa sería que, en 
años anteriores, existía una equiva
lencia entre un saco de papas, uno 
de maíz y un carnero. Pero que, a 
medida que han crecido los centros 
urbanos de Cerro de Paseo, Huánuco 
y Lima (adonde se exporta carne) el 
precio de ésta ha subido debido al 
aumento de la demanda, en tanto 
que los precios del maíz y las papas 
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se han mantenido estables en los 
últimos treinta años.• En Chaupi
waranga donde las tasas de intercam
bio en el trueque se mantienen en 
base a consideraciones "morales", 
de "costumbre" y continuidad de 
relaciones entre puna y quebrada, 
éstas se han mantenido relativamen
te estables por muchos años, a pe
sar de la interferencia del mercado 
monetario. El hecho de que muchos 
tangorinos tengan relaciones fami
liares con los habitantes de la puna 
contribuye seguramente también a 
explicar este fenómeno. 

En julio de 1969, pude obser
var numerosas transacciones entre 
los de la puna y los de la quebrada 
en la época del trueque, después de 
la cosecha de maíz. Los de la puna 
acudían a Tángor en busca de maíz. 
En muchos casos, se discutía violen
tamente el "unay precio". Muchos 
estancieros estaban prefiriendo ven
der su carne por dinero, para luego 
comprar el maíz también con dinero, 
porque de este modo, obtenían dos 
sacos de maíz por un carnero, en vez 
de uno solo. Muchos tangorinos, para 
evitar esta situación, estaban ofrecien
do más maíz por carnero: hasta un 
saco y medio. Un tangorino con quien 
presenciaba una acalorada discusión 
observó que "ahora ya se han dado 
cuenta los de la puna, y ya no quieren 

4 Si tenemos en cuenta la Inflación resul
ta que el precio de las papas y el maíz 
ha bajado respecto a otros productos. 
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vender por 'unay precio' , sino por 
plata". 

¿POR QUE EL TRUEQUE? 

Hemos descrito algunos ejemplos de 
diferentes formas de trueque en la 
zona de Chaupiwaranga. El trueque 
desempeña un papel importante en la 
vida económica de la región, se des
arrolla en una gran extensión geográ
fica, y se caracteriza por su comple
jidad y variabilidad. Surge entonces 
la pregunta por los factores que con
dicionan la existencia de movimien
tos tan extensos de productos dentro 
de la zona, si tenemos en cuenta que 
cada comunidad y cada familia tienen 
acceso suficiente a los diferentes pisos 
ecológicos, y de esta manera, pueden 
producir todos sus satisfactores bá
sicos. 

Si bien las comunidades de la 
quebrada tienen en sus títulos tie
rras de puna para el pastoreo de ani
males, en realidad, sólo algunos de 
los comuneros aprovechan estos pas
tos en estancias donde viven casi per
manentemente y se dedican casi ex
clusivamente a la ganadería. Existen 
así, dos estilos de vida bien demarca
dos: la del agricultor de quebrada, 
productor de papas, maíz, trigo, 
que tiene animales sólo como un 
complemento a las actividades agrí
colas. Prefiere tener burros para trans
portar carga, en vez de caballos; tie
ne pocos carneros y unas cuantas 
vacas que se alimentan en los peda-
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zos de tierra en descanso. El agricul
tor prefiere producir un excedente en 
maíz o papas y cambiarlo por produc
tos de la altura. El estanciero, pastor 
de ganado, vive en las zonas altas de 
la sierrra , en pequeñas estancias fa
miliares; es trashumante, prefiere te
ner rebaños de carneros, vacas y lla
mas. Su animal preferido es el caba
llo, su cabalgadura. Como actividad 
secundaria, este estanciero siembra 
papas y otros tubérculos de altura 
para su uso casero estrictamente. El 
excedente se produce en ganado, la
na y queso. El estanciero es indepen· 
diente, agresivo, violento y con una 
gran confianza en sí mismo. El agri
cultor es humilde, tranquilo y no tan 
independiente como el estanciero. 

Así tenemos un primer factor que 
explica el trueque: los ganaderos de 
la puna están en una relación simbió· 
tica de intercambio de productos con 
los agricultores de la quebrada. En al
gunos casos, como en el de la comuni· 
dad de Paúcar, la relación de intercam
bio interecológico se da dentro de la 
jurisdicción de la misma comunidad. 
Algunos comuneros son estancieros 
en la puna, otros son agricultores de 
quebrada, pero todos pertenecen a 
la misma comunidad. En la zona de 
Tángor, la relación simbiótica de 
maíz-lana se extiende hacia la zona 
de Cauri (en el Departament& de Huá
nuco) hasta la cordillera de Raura (en 
el Departamento de Lima). Todos los 
años bajan los mismos estancieros 
hasta Tángor con llamas, burros y ca
ballos cargados de lana, chuño, carne 
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y queso. Se hospedan con amigos y 
conocidos, hacen sus "negocios" de 
trueque y regresan con sus animales 
cargados de maíz. 

Es en esta relación donde el 
"unay precio" tiene mayor vigencia. 
Como se señalaba anteriormente, los 
cambios hechos en el "una y precio" 
son tradicionales y testifican una re
lación histórica de reciprocidad, regi· 
da por sanciones morales, entre los 
habitantes de las dos zonas. Si en 
una oportunidad los de la puna de
cidieran no acudir a Tángor a cambiar 
carne por maíz, los tangorinos califi
carían a los de la puna de egoístas y 
"sin compasión" con sus paisanos. 
Lo mismo ocurriría si los tangorinos 
vendieran toda su cosecha a Lima y 
dejaran a los de la puna sin cancha 
(comida). 

Un segundo factor que explica el 
trueque es el clima. Es un hecho que 
casi todas las comunidades de la que
brada cultivan los mismos produc
tos de subsistencia. Pero los productos 
maduran y se cosechan en diferentes 
épocas del año. En Tángor, las papas 
"primerizas" maduran en marzo, 
mientras que en el valle de Colpas ya 
se pueden cosechar en enero, por lo 
que los tangorinos van allí en busca 
de las papas que ellos también pro
ducen. En junio, los choclos y las ca
labazas de Tángor ya están maduros, 
mientras que en Yacán, Chaupimar
ca y Y anahuanca, todavía están 
tiernos. En esa época acuden a Tán
gor los agricultores de esos pueblos 
a cambiar choclos y calabazas. 
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La secuencia de cosechas empie
za siempre en el extremo norte del 
valle con papas "primerizas", seguida 
por choclos, calabazas y "caiguas" 
que son silvestres. Luego se cosechan 
las papas "principales", seguidas por 
las "ocas", "ollucos" y habas. Conti
núa el maíz, las "numias" y los zapa
llos (calabaza de Castilla). La tempo
rnda termina con la trilla del trigo. 
Es obvio que para cosechar primero, 
h:ay que sembrar con anticipación, y 
esto se hace cuando las lluvias llegan 
a la zona. La época de lluvias comien
za al extremo norte del valle y se ex
tiende gradualmente hacia el sur. Por 
lo tanto el ciclo agrícola siempre está 
mucho más avanzado en el norte que 
e:n el sur del valle. Esquemáticamente, 
tenemos una situación en la que un 
pueblo busca cosechas nuevas en el 
norte y, al mismo tiempo, recibe com
pradores del sur. 

El caso de la falla de una cosech:a, 
como la que hemos mencionado, es 
sólo un ejemplo de este principio. En 
años normales, cuando se les acaban 
las papas, los tangerinos se van al 
norte, donde están más avanzadas 
las cosechas. El año que les falló la 
c:osech:a se fueron al sur, donde la co
secha estaba más retrasada y así pu
dieron obtener sus papas. 

El tercer factor explicativo es el 
de las relaciones sierra-montaña, que 
tiene raíces históricas precolombi
nas y preincaicas: los habitantes de 
la sierra siempre h:an mantenido estre
chas relaciones eon las zonas de mon
taña para obtener coca. En base a 

N.A. U 

91 

esta continuidad histórica prosiguen 
las relaciones comerciales entre los 
serranos y zonas específicas de la 
montaña. Actualmente, muchos tan
gerinos viajan a la zona de Pillao 
(montaña), donde ya en 1562, el 
Visitador Real, Don Iñigo Ortiz de 
Zúñiga, recogió del entonces Prin
cipal, Don Alonso Coriguanca del 
pueblo mitimae (colonos) de Hanan 
Pillao, la siguiente declaración: "que 
no tienen coca y que les dio el Inga 
chacras de coca para ellos cuando 
los puso por mitimaes en este pue
blo y se las han quitado los Chupa
chus que las tienen al presente" 
(Ortiz de Zúñiga, 1562). Los Chu
pachus son un grupo étnico vecino 
de Tángor, que hoy se encuentra 
en la Provincia de Ambo y en la 
zona de Huánuco. Cerca de Hanan 
Pilla o estaba, según la misma decla
ración, el pueblo de Urin Pillao, que 
probablemente es el Pillao actual. 

Es claro que los factores econó
micos han cambiado e interferido 
en las relaciones entre la sierra y la 
montaña, a través de los siglos. Hoy 
los tangerinos prefieren llevar pro
ductos manufacturados a estas zo
nas y traer café para luego vender
lo, como vimos en el caso de Don 
Federico. Además, el negocio de la 
coca se ha alterado profundamente 
en los últimos años y los tangerinos 
han sido marginados de él. Pero las 
relaciones entre estas zonas son an
tiguas y persistentes. Según los tan
gerinos, ellos no sólo llevan produc
tos manufacturados a la montaña, 
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sino también papas, lana, carne, chu
ño, tocosh, caya y otros productos 
de altura que tienen gran demanda 
en las zonas cálidas, porque los co
lonos son oriundos de la sierra. 

El segundo interrogante que se 
plantea, se refiere a la preferencia 
del trueque respecto a la compra
venta. Para responderla es preciso 
observar el origen y uso que hacen los 
tangerinos del dinero en efectivo 
al que tienen acceso. En general, 
el dinero en efectivo proviene de 
migraciones permanentes y /o tem
porales a Lima, a la montaña y a los 
centros mineros de la zona. Los mi
grantes mantienen parientes en Tán
ger, o regresan periódicamente a tra
bajar en sus chacras. El ingreso en 
efectivo por la venta de productos 
agropecuarios es casi insignificante. 
Tánger, como los demás pueblos 
de Chaupiwaranga, es exportador de 
mano de obra a la economía nacio
nal, e importador de dinero en efec
tivo. En este sentido, están integra
dos a la economía nacional, pero de 
una manera parcial y deficiente. 

Los tangerinos emplean el dine
ro en efectivo para obtener produc
tos manufacturados de uso coti
diano como azúcar, manteca, ke
rosene, velas, fideos, pan, aceite, 
condimentos, sal; artículos que son 
ya de primera necesidad. El dinero 
se usa también para comprar pro
ductos necesarios para cumplir con 
las obligaciones sociales: aguardien
te, licores, cerveza, cigarrillos, coca, 
contratación de músicos, alquiler 
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de disfraces. Se requiere de dinero 
también para obtener artículos dura
deros como zapatos, ropa, útiles es
colares para los niños, molinos de 
granos, radios. Algunos agricultores 
utilizan dinero para pagar los sala
rios de los peones. Finalmente, se 
invierte el dinero en viajes de nego
cios y Jos ahorros se orientan hacia 
la construcción o el mejoramiento 
de las casas, la compra de solares 
en la población, y hasta la promulga
ción de la última Ley de Reforma 
Agraria, en la compra de chacras. 

Así es posible distinguir dos ti
pos de transacciones comerciales; 
por un lado, la compra de produc
tos manufacturados con dinero que 
llamaremos conversiones; por otro 
lado, tenemos Jos intercambios de 
productos agropecuarios dentro de 
la zona y entre campesinos que 
llamaremos traslados (Bohannan y 
Dalton, 1962). 

Una conversión implica compra 
y venta, uso de dinero en efectivo, 
la intervención de intermediarios 
o comerciantes cuya función es dis
tribuir productos manufacturados en 
la zona. En resumen, una conversión 
implica una integración parcial en la 
economía nacional de mercado. Así 
calificarerr..os como conversión las ac
tividades que llevan a cabo Jos tangeri
nos para obtener dinero en efectivo: 
venta de productos agrícolas, el tra
bajo remunerado y las migraciones 
por trabajo asalariado. 

Quisiera ilustrar esto brevemente. 
Si un tangerino vende su maíz en la 
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feria de Parco y, lo tiene que hacer 
a un intermediario "mestizo" que 
viene con su camión -generalmente 
de,sde Lima- que dicta el precio de 
compra del maíz y paga al contado. 
El tangerino trata con una persona 
de un estrato social más elevado que 
el suyo (el famoso "misti"). Las rela
ciones entre ambos son breves, este
reotipadas y de corto alcance. De igual 
manera, el tangerino que trabaja en 
la construcción de carreteras acepta 
el jornal que se le ofrece, trata con 
Wl capataz y un ingeniero, ambos 
también "rnisti", con los que, si 
tiene suerte, establece relaciones de 
"patronazgo" (verticales y de supe
rior a inferior). En ambos casos, las 
condiciones del intercambio son dic
tadas y definidas por los intermedia
rios, representantes del sector nacio
nal. Lo mismo sucede cuando los 
tangorinos compran productos pro
venientes de la economía de mercado: 
Jos precios en Huánuco o Y anahuan
ca son fijados por los comerciantes, 
y los tangorinos sólo tienen la al
tllrnativa de comprar a uno u otro 
comerciante. 

En contraste, en una transac
c'ión de traslado, el comprador y el 
vendedor son propietarios de sus pro
ductos y realizan la transacción 
con fines inmediatos de consumo. 
Allí no participan los intermediarios. 
Los precios son el resultado de anti
guas convenciones y del regateo que 
se suscita en el momento de llevar a 
cabo la transacción. Por Jo tanto, 
las tasas de intercambio son varia-
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bies, y hasta cierto punto controla
bles por los mismos campesinos. Las 
relaciones entre el comprador y el 
vendedor son personales, de larga du
ración y están regidas por una serie 
de convenciones sociales y obligacio
nes mutuas. Finalmente, en una tran
sacción de traslado el comprador 
y el vendedor provienen del mismo 
estrato social: ambos son campesinos. 

Los campesinos necesitan ciertos 
productos manufacturados. El dinero 
a su alcance es limitado y así resulta 
obvio que reserven sus centavos para 
comprar productos manufacturados 
y no para los productos regionales 
que pueden conseguir de otra manera. 
Se puede expresar lo mismo diciendo 
que una de las condiciones para efec
tuar una conversión, es tener dinero 
en efectivo, mientras que, en un tras
lado, éste no es necesario. El dinero 
en efectivo se reserva para conversio
nes y no para traslados. La idea es 
similar a la de que uno no usaría dó
lares para comprar pan en Lima, por
que éstos se pueden usar para impor
tar un producto del exterior que no 
se puede conseguir en el país. Esta 
es una de las razones que explican 
el trueque en Chaupiwaranga. 

Hay otras razunes también que 
explican la preferencia del trueque. 
Corno los traslados no están integra
dos a la economía nacional, las tasas 
de intercambio tienden a mantenerse 
en W1a proporción más o menos esta
ble a largo plazo, aunque haya varia
ciones anuales. De esta manera, no 
están sujetos a las tendencias infla-
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cionarias del sector monetario. De 
ahí la discrepancia entre el valor mo· 
netario de un camero (300·350 so
les en el mercado actual), que se sigue 
cambiando por un saco de maíz cuyo 
valor monetario. es menor (140 so
les). En este caso resulta evidente la 
razón por la que el tangerino pre· 
fiere el trueque a la compraventa. 
Pero la ventaja del tangerino es la des· 
ventaja del estanciero de Cauri, que 
podría obtener dos sacos de maíz por 
su camero si realizara dos conversio· 
nes en vez de un solo traslado. El pro· 
blema del caurino es: ¿Quién le paga 
en efectivo por su camero? En Tán
gor, por lo menos, no encontraría mu-

. chos compradores en posibilidad de 
pagarle en efectivo. Para concertar 
esta venta, el caurino tiene que en
trar en contacto con la economía 
de mercado, cuyos tentáculos toda· 
vía no se extienden a todos los rinco
nes del país; tiene que vender su car
nero a un acaparador en Huánuco y 
correr el riesgo de ser engañado· por 
un mestizo. Después, tiene que regre
sar a Tángor o quizá hasta Parco y, a 
buscarse su maíz. El trueque sigue vi· 
gente en la zona debido al acceso li· 
mitado que tienen los campesinos 
a la economía de mercado. 

En el viaje de Don Federico a 
la montaña vemos, sin embargo, 
como se extiende la economía de 
mercado a través incluso de los mis· 
mos campesinos. En este caso, te
nemos una cadena de transacciones 
que comienza con una conversión 
(la compra de productos manufac· 
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turados en Huánuco ). Sigue una se
rie de semitraslados, donde se cam
bian productos manufacturados por 
productos agrícolas comerciales (lo 
que es una conversión, pero que se 
realiza a manera de trueque). La ca
dena termina con una conversión en 
la venta del café recolectado. 

Vimos que la finalidad de este via
je es obtener una ganancia en dinero, 
objetivo que se logra aprovechando 
las ventajas sociales de los traslados 
para convertirlos en ventajas económi
cas. Los de la montaña prefieren cam
biar productos con Don Federico, 
porque lleva los productos hasta la 
misma estancia, porque las relaciones 
comerciales con él son amigables y 
en términos de igualdad social, por· 
que Don Federico lleva también pro· 
duetos de la sierra a los cuales tiene 
acceso por sus relaciones con los de 
la puna, y este es un servicio que un 
simple comprador de café no puede 
proveer. Vemos que los viajes a la 
montaña son híbridos entre conver· 
siones y trasLados y, en resumidas 
cuentas, Don Federico resulta ser 
un intermediario más en la larga ca
dena que vincula al campesino pro· 
ductor de café con el mercado nacio
nal e internacional. 

Por último, los traslados forman 
parte de la vida tradicional del cam · 
pesino, que al mismo tiempo, refle
jan estrechas relaciones sociales en
tre los habitantes de los diferentes 
pueblos. Son un ejemplo más de lo 
que quiso expresar Maree! Mauss, 
en 1925, al decir que las transaccio· 
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nes en sociedades tradicionales difie
ren de las relaciones de mercado, por
que en las primeras son grupos Jos 
que realizan Jos intercambios a tra
vés de sus representantes, quienes 
hacen Jos contratos y están compro
metidos por obligaciones morales ... 
Además, no sólo intercambian bie
nes y riquezas, propiedades privadas 
y cosas de valor económico. Más bien 
intercambian cortesías, diversiones, 
rituales, ayuda militar, mujeres, niños, 
bailes y fiestas (Mauss, 1954). 

Quisiera concluir este trabajo repi
tiendo dos aseveraciones que hice al 
principio. Los tangorinos prefieren 
el trueque a la compraventa porque las 
reglas del trueque les permiten tener 
un mayor control en la economía Jo
cal, ya que los precios reaccionan a 
las fuerzas de la oferta y la demanda 
Jocales1 sin intervención del dinero. 
En contraste, en las transacciones de 
mercado, el tangerino es impotente 
para influir en Jos precios que se de
terminan a nivel nacional. Quizá esta 
idea ayude a reformular el concepto 
generalizado de que una economía de 
subsistencia es aquella donde los cam
pesinos consumen sólo lo que ellos 
mismos producen.' 

5 Este trabajo es el primero de una ae
rie de estudios económicos sobre la 
comunidad de Tángor y el análisis del 
papel de la reciprocidad y el trueque en 
su economía. En este sentido, véanse los 
trabajos de Fonseca (1972), Mayer 
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Productos agrícolas y el 
tianguis en Ciudad Guzmán 

PRESENT ACION 

En este trabajo' me interesa presentar 

1 Originalmente, se trataba de un resu
men de mi tesis de licenciatura que, 
conforme se iba elaborando, fue in~ 

corporando datos e interpretaciones 
nuevas, sobre todo en lo relativo a 
la situación actual del tianguis. 
Como digo en la tesis, la investiga· 
ción se realizó con la colaboración 
de los vendedores del tianguis, fami· 
lías lugareñas, colegas de otras disci· 
plinas sociales y de loa integrantes 
del proyecto Sur de Jaiiseo. Pero 
el trabajo ahora presentado contó 
con aportaciones particulares. El Dr. 

Nueva Antropolo¡{a, Afto VI, No. 19, México 1982 
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y discutir algunos aspectos del proce· 
so de intercambio de productos agrí-

N orman Long y el lng. Héctor S. 
Glower brindaron en diferentes mo· 
mentos un apoyo muy importante 
en aspectos conceptuales. Los com· 
pañeros Patricia Arias y Roberto Gra· 
jales proporcionaron el apoyo acadé· 
mico y moral indispensable: ellos 
revisaron y comentaron versiones pre· 
vías de este trabajo y mostraron siem· 
pre una gran disponibilidad. Les agra· 
dezco a ambos y también a la Mtra. 
Cynthia Hewitt de A., por haberme 
garantizado el espacio para poder 
escribir esto, de cuyos juicios me 
hago enteramente responsable. 
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colas en Ciudad Guzmán, Jal. • a tra
vés de una institución comercial espe
cífica: el tianguis que se realiza sema
nalmente en dicha ciudad. 

Me parece que el mercado sema
nario y el comercio fijo de una capi
tal regional constituyen un universo 
empírico privilegiado: pueden trans
formarse en instrumentos analíticos 
para el estudio del desarrollo socio
económico de una región. 

La perspectiva diacrónica utili
zada para el estudio del tianguis guz
manense permite sugerir que Jos cam
bios que éste ha sufrido ilustran mo
dificaciones y procesos en las carac
terísticas de la producción, comer
cialización y distribución de los pro
ductos perecederos del Sur de Jalis
co. 

Finalmente, la profundización so
bre la situación actual del tianguis 
guzmanense permite discutir su rol 
y alternativas en relación al momento 
de desarrollo capitalista. 

El tianguis mencionado es actual
mente: 

• Esta investigación se enmarcó en el 
proyecto Urbanización, Desarrollo y 
Educación en el Sur de Jalisco. Este 
proyecto global, dirigido por el Dr. 
Guillermo de la Peña, se propuso 
analizar los procesos de cambio eco
nómicos, sociales y políticos de la 
re¡lón Sur de Jalisco. La tesis espe
cíficamente iba a dar luz sobre di
ferentes momentos del proceso de 
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a) un canal introductor de mer
cancías agrícolas extrarregio
nales; 

b) captador de "mercancía pa
changa" (fruta y legumbres de 
4 a calidad nacional) y de mer
cancía "calidad exportación", 
que por motivos que aquí se 
discuten no han podido pasar 
al mercado nacional e interna
cional respectivamente; 

e) favorece la creación y renova
ción de vínculos con regiones 
que han sido sometidas a cam
bios en su estructura produc
tiva; 

d) sirve de mecanismo regulador 
de precios, al presentar pre
cios (y, por supuesto, también 
costos de operación) más ba
jos que Jos del comercio fijo 
de la comarca, integrado por 
centrales de abi!Stos, mercados 
públicos y municipales y re
cauderías; 

e) es un colchón de seguridad 
para una horticultura local en 
proceso de desarrollo capita
lista; 

intercambio de productos agrícolas 
en dicha entidad regional. (La diser
tación se basó en un trabajo de cam
po realizado de 1976 a 1978, en Ciu
dad Guzmán y alrededores). 
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') cumple con un papel de mer
cado de trabajo para una po
blación rural potencialmente 
migran te. 

ACERCAMIENTO AL UNIVERSO 
DE ESTUDIO 

Al principio de la investigación, los 
integrantes del proyecto pensábamos 
que entre el tianguis de la capital del 
Sur de Jalisco y su entorno produc
tivo había una muy escasa o nula re
lación. Advertíamos que la mayoría 
de los vendedores y de los produc
tos tiangueros eran de fuera y que co
rrelativamente la producción agrícola 
regional, constituída fundamental
mente por productos altamente co
merciales (sorgo, alfalfa, maíz forra
jero, caña), se destinaba a mercados 
extrarregionales, por medio de cana
les comerciales más formales, ya sea 
oficiales o privados. En síntesis, nos 
topábamos con una aparente segre
gación estructural del tianguis con 
respecto a la estructura productiva 
agrícola regional; sin embargo, al 
indagar un poco más en el tianguis, 
encontramos en éste los siguientes 
:indicadores del avance de la agricul
tura comercial: 

a) categorías de vendedores (lo
catarios, comisionistas de me
dio tiempo), y cargadores cu
yos padres y abuelos habían 
sido pequeños productores 
-asistentes al tianguis- que 
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fueron desplazados de sus me
dios de producción; 

b) hortelanos/vendedores de la 
vecina Laguna de Zapotlán, 
sometidos desde apenas unos 
decenios a la competencia de
sigual de vendedores extrarre
gionales de legumbres; 

e) consumidores o compradores 
directos del tianguis repre
sentando a la población ur
bana y rural de distintos 
estratos, y, 

d) relatos de que en tiempos an
teriores había en el tianguis 
una mayor oferta (en canti
dad y variedad) de frutas 
cultivadas y recolectadas de 
la región. 

Fue así como determinamos que 
el avance de la agricultura comercial 
estaba reflejado en algunos aspectos 
del mercado de trabajo, del mercado 
de consumo y del mercado de pro
ductos del tianguis. Así se generó y 
justificó el estudio del tianguis como 
instrumento o termómetro muy sen
sible para captar los cambios regio
nales. 

La confección del instrumento 
quedó culminada cuando se dispu
so de toda la información histórica 
del tianguis. Los datos se obtuvieron 
directamente de los vendedores tian
gueros, pero también de comercian
tes fijos locales y de otros informan-
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tes y fuentes (archivos) de la región 
y sus alrededores. 

Al abordar la transición de un 
tianguis, y al estudiar un mercado 
semanario en nuevas condiciones de 
desarrollo, me vi en la necesidad de 
construir un cuerpo metodológico 
que se aparta de otros estudios an
tropológicos de mercados. 

LOS MERCADOS SEMANARIOS 
EN LA LITERATURA 

Hasta la fecha, los estudios antropo
lógicos de mercados semanarios en 
México se han limitado a los merca
dos campesinos y desde una perspec
tiva sincrónica. Esos estudios, reali
zados entre los años 1950-1970, de
jaron un amplio legado de monogra
fías (Chiapas, Oaxaca, Michoacán, 
Hidalgo y otros estados )3 donde se 
advierte una gradual evolución en el 
conocimiento teórico de la integra
ción de los mercados a la economía 
nacional. 

Las primeras investigaciones 
aportaron su grano de arena al esta
blecer que las comunidades campe
sinas no estaban aisladas económica y 
culturalmente, sino que, a través de 
Jos mercados campesinos, se articu-

3 Referencias a estos trabajos se en
cuentran en la "Bibliografía de Mer
cados", que se incluye al final de """ 
volumen. 
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!aban entre sí y con una ciudad que 
operaba como centro regional. Sin 
embargo, los análisis posteriores -que 
se hacen en Jos 60's y 70's- siguen so
lamente profundizando esto, y no to
can la otra cara de la moneda, es decir, 
cómo los mercados campesinos se ar
ticulan a bodegas y centrales de abas
tos de esa ciudad regional y de las me
trópolis del país. Asimismo, tales estu
dios tampoco analizan la coexistencia 
de empresas de diversas escalas al in
terior de los mercados, sino que se 
centran generalmente en Jos produc
tores-vendedores campesinos y en có
mo éstos desempeñan su actividad. En 
resumen, quiero decir que esos estu
dios de mercados campesinos enfati
zan las relaciones horizontales y des
cuidan las relaciones verticales que 
se dan al interior de los mercados y 
entre Jos distintos niveles de merca
dos•. 

4 Los fundamentos de estas ideas se 
remontan a conversaciones sostenidas 
con Norman Long, en momentos crí· 
ticos de conceptualización (noviem
bre de 1977). Ahora, finalmente, 
puedo expresarle mi reconocimiento. 
Sus planteamientos enfáticos sobre la 
inec¡uidad socioeconómica y empresa
rial al interior de los mercados sema
narios campesinos y la presencia de 
relaciones de intercambio horizonta
les y ve<licales en los lllÍIIIIos, fueron 
muy pertinentes y siguen aenerando 
ideas. 
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En la literatura de mercados se
manarios mexicanos, sólo encontré 
tres estudios excepcionales que otor
gan importancia al aspecto de las re
Ilaciones verticales. Son los trabajos 
de Marroquín (1957), Paré (1975) y 
Rosales (1979). Ellos reconocen tan
to la diferenciación socioeconómica 
·-y/o relaciones de expoliación- da
das al interior de los mercados, como 
lla transferencia de valor presentada 
entre distintos niveles de mercados. 
La presencia de vendedores acapara
dores y mayoristas les permite descu
lbrir las relaciones que articulan a los 
mercados campesinos con mercados 
11imilares, con centrales de abastos y 
con zonas de producción agrícolas 
:más lejanas; es decir, con la econo
JmÍa nacional. 

Paré (1975) aborda en términos 
analíticos dicha integración y ade
más, nos permite llegar a pistas ma
yores. En su estudio sobre el sistema 
de mercados campesinos del Mezqui
tal -entidad formada por los esta
dos de Hidalgo, México y Queréta
m- describe dos movimientos co
merciales que se dan en sentidos o
puestos. El primero, señalado en las 
estribaciones del sistema, muestra que 
:.Jlí, o en las plazas periféricas, hay 
acaparadores ("atajadores" y "rez
gatones") que acopian productos 
campesinos y los revenden en las 
plazas centrales a acaparadores ma
yores, de donde pasan al mercado 
nacional. En algunos casos, Jos aca
paradores menores operan con el 
~~apital del acaparador mayor y re-
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ciben una comisión por la mercan
cía comprada. El segundo movi
miento es detectado en Jos merca
dos semanarios centrales. Allí, un 
número de mayoristas surtidos en 
el exterior venden sus mercancías 
agrícolas e industriales a comisión 
a una multitud de pequeños co
merciantes ("comisionistas"), quie
nes a su vez penetran hasta los mer
cados periféricos. Los cormswnis
tas les pagan a los mayoristas una 
vez vendida la mercancía; es decir, 
operan con crédito. 

En síntesis, Paré descubre que 
"el tianguis cumple las funciones de 
acaparar la producción regional y 
de distribuir la producción agríco
la e industrial de procedencia extra
regional" (íd:1975:89). 

Estos dos conceptos de función 
acaparadora y función distribuidora, 
en su sentido de verticalidad, repre
sentan sin duda un avance notorio 
en la literatura especializada. 

Considero que estas funciones, 
o más concretamente, la dirección de 
los flujos son claves para captar la 
fase de desarrollo en que se encuen
tra un mercado semanario dado. 

Así, tenemos que en los mer
cados campesinos del Mezquital am
bos flujos se dan simultáneamente; 
a través de ellos, vemos que la me
trópoli extrae sus satisfactores del 
hinterland, y a su vez le revierte la 
producción industrial. Aunque esas 
plazas están insertas en una economía 
campesina, funcionan bajo la lógica 
capitalista. 



102 

En el Sur de Jalisco el sistema re
gional de mercados se encuentra en 
otra situación: allí dominan los flu
jos distribuidores, y las plazas son ta
jantemente clientes de centrales de 
abastos y de zonas de producción ex
trarregionales. El tianguis de Ciudad 
Guzmán y sus mercados periféricos 
están atendidos fundamentalmente 
por transportistas, bodegueros y comi
sionistas. Los pequeños productores 
campesinos están ausentes en dicho 
sistema de mercados, y sólo aparecen 
como consumidores o compradores 
de bienes. En otros términos, tenemos 
que la región Sur de Jalisco dista de 
ser autosuficiente en materia de ali
mentos de consumo humano, y conse
cuentemente, necesita introducirlos 
de fuera. 

EL TIANGUIS Y LOS PROCESOS 
REGIONALES 

Del tianguis se recabaron datos de 
1880 a 1977. En ese lapso semicente
nario encontramos dos grandes eta
pas (1880 a 1958, y 1958 a 1977) que 
se refieren a dos tipos diferentes de 
mercados. Antes de presentar con de
talle la descripción del mercado cam
pesino y del nuevo tipo de mercado 
de Ciudad Guzmán, y de matizar sus 
respectivas relaciones con el entorno 
productivo agrícola, conviene hablar 
de dos coyunturas por las que atrave
só ese tianguis. 

A saber, hubo dos momentos o 
fechas en que el tianguis registró cam-
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bios estructurales:1910, cuando seco
locó a la cabeza del sistema regional 
de mercados, y 1958, cuando se trar!S
formó en introductor de víveres y pro
ductos en general. Estos dos momen
tos claves se relacionan con cambios 
que experimentó Ciudad Guzmán 
frente a la economía regional, deri
vados de revoluciones en el sistema 
de transportes. Analicemos brevemen
te las dos coyunturas. 

A finales del siglo XIX, había en 
la región dos ciudades en disputa: Sa
yula, con actividades productivas in
dustriales, y Ciudad Guzmán, emi
nentemente agroganadera. La intro
ducción del ferrocarril a Guadalajara 
(a finales del siglo XIX) y a las loca
lidades del Sur de Jalisco (a princi
pios de este siglo) trajo modificacio
nes en la estructura productiva y co
mercial y en la correlación de fuer
zas a nivel de las capitales regionales. 
La llegada del ferrocarril impulsó la 
extracción de productos agrogana
deros (cereales, azúcar y carne) hacia 
mercados nacionales e internaciona
les, y a su vez, introdujo manufactu
ras industriales más baratas prove
nientes del centro del país. Esto pro
vocó una desastrosa recesión económi
ca en Sayula que marcó su declina
ción, más o menos definitiva' . Por 
el contrario, el ferrocarril benefició 
a Ciudad Guzmán ya que ésta logró 

5 Véanse los trabajos de De la Peña, G. 
(1977) y (1980:51). 
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centralizar los flujos de los produc
tos regionales demandados en el 
país, y finalmente en 1910 se levan
tó como la capital regional hegemó
nica con su tianguis a la vanguardia. 

En un segundo momento, en 
1958, nuevamente una revolución en 
el transporte: la inauguración de la 
carretera pavimentada Guadalajara-Co
lima (y que al igual que el tren pasa 
por Ciudad Guzmán), propició la con
solidación de ésta en tres sentidos: en 
tanto capital regional, en tanto prin
cipal polo de atracción demográfica, 
y como principal polo de desarrollo 
de la agricultura comercial en la re
gión. 

Pero veamos a raíz del papel his
tórico del tianguis la configuración 
que fueron tomando los procesos re
gionales. 

1880-1958: UN MERCADO 
CAMPESINO 

De 1880 a 1950, al tianguis de Ciudad 
Guzmán le tocó desempeñar el papel 
de captador y exportador de mercan
cías, específicamente maíz. Esto lo 
hizo en un principio, a través de la 
participación de hacendados locales, 
quienes, a partir de 1910, fueron subs
tituídos por simples acaparadores lo
cales. Sin embargo, en esa etapa de 78 
años, las condiciones infraestructura
les fueron cambiantes: hubo procesos 
y modificaciones en la estructura pro
ductiva regional. De ello hablaremos 
ahora en detalle. 
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Entre 1880 y 1910, había dos 
mercados campesinos centrales en la 
región: el guzmanense y el de la ve
cina y rival ciudad de Sayula, ubicada 
a sólo 26 km de distancia. Y a en es
tos años el tianguis guzmanense esta
ba en mejores condiciones que su ri
val sayulense. Como dije antes, el 
nuevo medio de transporte ferroca
rrilero dinamizó la producción agro
ganadera al permitirle un mayor ac
ceso a los mercados nacionales e in
ternacionales. Esto favoreció a Ciu
dad Guzmán dada su característica 
de centro agropecuario y su condi
ción de cruce de caminos interre
gionales de importancia crucial en 
la comarca. Así, el tianguis guzma
nense estaba ampliando paulatina
mente su área de influencia, o su con
trol sobre los mercados semanarios de 
la región (proceso que culminó hacia 
1910), y de hecho tuvo una partici
pación considerable en la buenaven
tura agrícola -maicera- de la re
gión. De esto constan los siguientes 
testimonios a la vuelta del siglo: 

Los jueves -día de tianguis en 
Ciudad Guzmán- se daban cita no 
sólo los campesinos de la región y 
los arrieros de los sitios más lejanos 
de la misma y del estado de Colima, 
sino también los hacendados locales 
y circunvecinos. Y es que el tianguis 
era la instancia para adquirir de los 
campesinos maíz y otros productos 
almacenables. De las 5 a las 9 am se 
verificaban las transacciones al ma
yoreo, con una marcada participa
ción de los hacendados cuyas grandes 
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bodegas estaban muy cerca del tian
guis y de la estación ferrocarrilera 
establecida en 1901. Desde las 9 a 
las 3 pm se efectuaban las ventas 
al menudeo entre la población cam
pesina. Había petates de tule coloca
dos en el suelo, con montos de mer
cancía muy pequeños, y muchas de las 
transacciones se hacían por medio 
del trueque. Los vendedores campe
sinos no tenían circulante. Eran me
dieros de las haciendas de la comar
ca y llevaban sus exiguos excedentes 
para intercambiarlos por otros bie
nes agrícolas y manufacturados. EJ. 
tianguis era así un instrumento de 
los hacendados que, por un lado, 
permitía la concentración y el aca
paramiento de productos almacena
bles, y por otro, la circulación inter
na de bienes para el consumo de la 
población campesina. 

Décadas más tarde, cuando el 
tianguis alcanzó primacía en la re
gión, se perfeccionaron las funcio
nes de drene y circulación de bienes 
regionales ahora con protagonistas y 
coyunturas diferentes, emergidas del 
período agrario. 

Este período en términos regiona
les se situó entre 191 O y 1940, y co
adyuvó a que Ciudad Guzmán y su 
tianguis pasaran a un primer plano en 
la región. Ante la inquietud en el 
campo y el reparto agrario ( efectua
do entre 1915 y 1937)6 , los hacenda-

6 Véase el infonne de De Alba, M. (1977: 
17). 
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dos y sus capitales salieron de Ciudad 
Guzmán rumbo a Guadalajara. Las bo
degas de compraventa de cereales pa
saron a manos de gentes de las locali
dades aledañas que se asentaron en 
Ciudad Guzmán y constituyeron la 
nueva élite local. Los nuevos bode
gueros de cereales eran comerciantes 
de tiempo completo; es decir, sim
ples acaparadores locales. Hay rela
tos de que, en plenos tiempos revolu
cionarios, esos acaparadores lograban 
llenar furgones enteros de maíz para 
enviarlos a la capital tapatía, donde se 
vendían al gobierno federal. Estas 
transacciones dejaron grandes ganan
cias a los comerciantes de la ciudad de 
Guadalajara. Las bodegas cerealeras 
guzmanenses recibían ahora también 
mayores volúmenes de granos del tian
guis al haberse asegurado éste el domi
nio sobre el sistema regional de merca
dos, y al privilegiar la asistencia de 
productores inmersos en un nuevo or
den jurídico y económico. A saber, 
entre 1910 y 1940, aparecieron en el 
escenario agrícola empresarios y ejida
tarios que, ante la fuga de capitales y 
la inseguridad, se dedicaron preferen
cialmente a la producción de cultivos 
tradicionales diversificados y poco 
tecnificados (fundamentalmente maíz, 
maíz asociado, hortalizas y frutas)7

• 

7 Parafraseando a Womack, J. (1978) exis
te poca infonnación sobre la situación 
agrícola en tiempos de la revolución, 
De la Peña,G. (1979:68, 67) babia de 
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Entre 1940 y 1958, años que 
coinciden con el período de la sus
titución de importaciones, se dieron 
dos tendencias en la región con pro
fundas implicaciones para la estruc
tura productiva. Por una parte, hubo 
cambios en el comercio fijo de manu
facturas en Ciudad Guzmán: las pe
queñas tiendas dejaron de vender aba-

~ rrotes y ropa de confección local y 
comenzaron a ofrecer abarrotes de 
la ciudad de México, de patrones de 
consumo norteamericanos. Con esto, 
la región perdió definitivamente su 
autosuficiencia en las manufacturas. 
Por otra parte, la estructura produc
tiva agrícola regional se estaba enfi
lando hacia algo semejante. Como fac
tores desencadenantes se presentaron 
la entrada de grandes empresas agrí
colas de capitales nacionales (grandes 
ingenios azucareros, una fábrica de 
papel) basados en el aprovechamien
to de grandes superficies•, y también 

las dificultades económicas y agrarias 
a que se enfrentaron los empresarios 
regionales dedicados al cultivo de la 
caña de azúcar, desde que comenzó 
la agitación agraria en la región (1915). 
Aparte, datos de compañeros del pro
yecto y personales (véase Veerkamp: 
1981:73) indican que en el Sur de Ja· 
lisco predominaba, hasta 1940, la pro
ducción a pequeña escala, orientada 
a los cultivos de subsistencia. 

8 Véase la tesis de González de la Rocba, 
M y Escobar, A. (1979). 
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hubo grandes migraciones de campe
sinos hacia los Estados Unidos y Gua
dalajara. Cabe recordar que, a partir 
de 1940, se dio la apertura de la fron
tera con Estados Unidos y se inició 
el proceso de industrialización en las 
grandes urbes mexicanas, que favore
cieron la emigración de la mano de 
obra rural9 • 

El abandono de las tierras por 
los campesinos propició una recon
centración de la propiedad en el Sur 
de Jalisco, y se pasó de la diversifica
ción de cultivos a la monoproduc
ción (es decir, a producir cultivos ren
tables y susceptibles de ser trabaja
dos con maquinaria)' 0 • En muchas 
localidades comenzó a disminuir -des
des 1950- la producción frutera, de
bido al abandono de huertas' 1 

; pero 
fue, a partir de 1960, cuando la pro
ducción diversificada viró drástica
mente hacia productos especializa
dos, como el sorgo, la alfalfa, la caña 
de azúcar, el maíz forrajero ... Proce
so directamente relacionado con la 
inauguración, a partir de 1958, de 
las carreteras pavimentadas regionales: 
ellas fueron el medio que permitió la 
reorientación masiva en la agricultu
ra regional. 

9 Véanse los trabajos de Hewitt de A., 
C. (1978:24, 25) y de Arroyo Alejan
dro, J. (1980). 

10 Véase la tesis de Safa, P. (1979). 
11 Véase la tesis de González Chávez, H. 

(1981). 
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1958-1977: SURGE UN NUEVO 
TIPO DE MERCADO 

En esta etapa el tianguis guzmanense 
ha desempeñado el papel de introduc
tor y distribuidor de productos extra
rregionales: manufacturas industriales 
y productos agrícolas. Estos últimos, 
los más ponderados en este trabajo' 2 , 

han sido exclusivamente frutas y le
gumbres, cuya venta y distribución ha 
sido controlada por comerciantes ex
trarregionales fundamentalmente. El 
maíz en grano y el frijol ya no desta
can en el inventario de productos del 
tianguis. Estos han sido captados por 
otros circuitos comerciales; los acapa
radores y distribuidores privados y las 
agencias oficiales, como ANDSA y 
CONASUPO, y el programa PACE de 
esta última' 3 • 

En 1958, la nueva carretera Gua
dalajara-Colima fijó nuevas vocacio· 

12 e omo se sabe, en este trabajo le estoy 
dando una mayor atención a los pro· 
duetos agrícolas. El caso de las manu· 
facturas industriales está documenta· 
do en trabajos anteriores (Veerkamp: 
1977 y 1981). En eUos, analizo la si· 
tuación actual y la aparición históri· 
ca de los bienes industriales en el tian· 
guis respectivamente. 

1 3 De la agencia ANDSA, o más concre
tamente, Almacenes de Occidente, S.A. 
de C. V., se sabe que ya operaba en la 
región en la década de los cincuentas. 
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nes para Ciudad Guzmán y su tian
guis. La ciudad se tornó en el prin
cipal polo regional de desarrollo de 
la agricultura comercial y el tianguis 
se constituyó en uno de los principa
les canales introductores de alimen
tos para la mayor parte del Sur de Ja
lisco y para el estado de Colima. 

De 1960 a 1978, Ciudad Guzmán 
registró una notable tasa de crecimien
to anual: 5.4 por ciento. La ciudad, 
aparte de su crecimiento natural, re
cibió población del exterior y del in
terior de la región. Gente del centro 
y norte del país encontró trabajo en 
bancos y refaccionarias agropecuarios; 
productores y comerciantes de fruta 
colimenses se establecieron e instala
ron bodegas de fruta tropical; gente 
de escasos recursos de la región en
contró trabajo en el tianguis (como 
vendedores/comisionistas de perece
deros, como productores/vendedores 
de antojitos, como ayudantes de ven
dedores, y como cargadores y mache
teros) y en diferentes actividades del 
sector terciario (como los talleres de 
reparación de carros por ejemplo). 

El asunto del nuevo medio de co
murúcación es crucial. A través de las 
nuevas carreteras, el Estado se equi
pó logísticamente para integrar hasta 
los más tradicionales estratos campe
sinos a la agricultura comercial. Esto 
se hizo con apoyo estatal (hay obser
vaciones de campo en donde se ve có
mo los paquetes de servicios agríco
las estaban amarrados a cultivos co
merciales). Los empresarios privados 
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que, a partir de 1940, iniciaron el 
proceso, recibieron prebendas esta
tales para continuar con la tan desea
da modernización agrícola que cul
minó con la pérdida de la autosufi
dencia alimentaria regional. 

Vimos así que el tianguis guzma
nense se adaptó a nuevas necesidades. 
Lo mismo sucedió con sus mercados 
periféricos, que se transformaron 
igualmente en canales introductores. 

EL SISTEMA REGIONAL DE 
MERCADOS 

Desde 1960, el sistema de mercados 
del Sur de Jalisco se fue reduciendo 
y las unidades sobrevivientes se some
tieron a cambios calendáricos. Desapa
recieron mercados semanarios en va~ 
rios puntos de la región (Tamazula, 
Autlán); en su Jugar, otros canales co
merciales -mercados municipales- se 
han encargado del abastecimiento de 
alimentos. 

Los once mercados semanarios so
brevivientes se ubican a lo largo de 
una recta, la carretera Guadalajara-Co
lima. Hasta 1960, el tianguis central 
guzmanense operaba exclusivamente 
los jueves y los mercados periféricos, 
los domingos. Pero, a partir de Jos 
sesentas el tianguis central funciona 
durante tres días a la semana, y los 
periféricos cambiaron su día de pla
za. El calendario de éstos se ajusta 
al de Ciudad Guzmán (que opera de 
martes a jueves) y éste, a su vez, está_ 
incorporado al de los mercados de 
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abastos de Guadalajara y de otras ciu
dades del país, (mapa I). 

Lo anterior constituye una prueba 
de la integración vertical de los mer
cados semanarios a las centrales de 
abastos' 4 • Estas, en el Occidente de 
México, llegan también a imponer el 
ritmo de cosechas en las zonas de pro
ducción de hortalizas y frutas. Los es
tudios de casos muestran cómo los 
transportistas acopiadores de produc
ción establecen sus días de actividad 
en base a los famosos "días de intro
ducción" en las centrales de abastos 
(y en el tianguis central de Ciudad 
Guzmán). O sea, también a nivel de las 
zonas de producción en el Occidente 
mexicano, se esclarece la articula
ción vertical con respecto a los mer
cados de abastos. En síntesis, me pare
ce que, hoy en día, un estudio de mer
cados semanarios difícilmente puede 
prescindir de ese marco estructural 
comercial más amplio. 

EL TIANGUIS CENTRAL EN UNA 
SITUACION ESPECIAL 

En relación al sistema regional de mer-

14 Valdría la pena preguntarse por qué 
algunos antropólogos, especialistas de 
mercados, llegan hasta el detalle mate
mático en la descripción de Jos calen
darios de sistemas de mercados cam
pesinos, y han perdido de vista la arti
culación de estos a estructuras comer· 
ciales más amplias. 
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MAPA 1 
SE PRESENTA LA DISTAIBUCION GEOGRAFICA DE LOS MERCADOS SEMANARIOS REGIONALES. 
El PRIMER CIRCULO INDICA LA SECUENCIA EN LA CELEBRACION DE MERCADOS SEMANARIOS, 
Y EL SEGUNDO, MUESTRA LOS OlAS DE INTAODUCCION DE MERCANCIAS A CENTRALES DE ABAS· 
TOS, AL TIANGUIS CENTRAL Y A MERCADOS Y COMERCIOS FIJOS. INFORMACION MAS DETALLA· 

DA SE ENCUENTRA EN VEERKAMP (1981:26, 27, 214). 
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cados es necesario precisar un punto. 
Tal como se ha expuesto los tianguis 
regionales están interarticulados por 
medio de transportistas, bodegueros y 
comisionistas. Los mercados semana
rios regionales exhiben una participa
ción mínima de campesinos y de pe
queños productores locales y regiona
les, en calidad de vendedores. 

Sin embargo, en el tianguis cen
tral guzmanense hay un rasgo muy 
particular. Es el único mercado sema
nario que presenta una proporción 
más considerable de vendedores co
rrespondientes a ese rubro. De una 
planta total de 103 empresas provee
doras del tianguis, 37 (el 35.9 por 
dento) responden a la categoría miÍS 
general de pequeños productores loca
les y regionales y se desagrega de la 
siguiente forma: 3 pequeños produc-

·
1 5 Para una discusión al respecto, véase 

Díaz, E. (1977:1432·1435). De su 
trabajo emergieron los conceptos para 
definir el carácter más bien "fanner" 
de los productores de hortalizas de la 
Laguna de Zapotlán. Aunque en dife· 
rentes medidas, ellos acumulan capi
tal y lo reinvierten productivamente 
(generalmente en bienes de capital); 
incrementan la productividad (aumen· 
tan la producción por hectárea y ¡o 
se dedican a cultivos hortelanos más 
rentables y menos consumidores de 
mano de obra); compran fuerza de 
trabajo, y envían más de un 90 por 
ciento de su producción global al 
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tores de fruta y 34 de legumbres y hor
talizas. Los 3 primeros son recolectores 
de fruta nativa (guayaba, arrayán ... ) 
que bajan de las sierras o propietarios 
de calmiles (con frutales, como limón 
y naranja) en el centro urbano de Ciu
dad Guzmán. En este caso, el tianguis 
exhibe aún vestigios de su vieja acti· 
vidad acaparadora o concentradora 
de pequeñas producciones domésti
cas. Los 34 productores de legumbres 
y hortalizas son todos vecinos de la 
Laguna de Zapotlán -ubicada a sólo 
15 km de Ciudad Guzmán- y consti
tuyen un heterogéneo sector produc
tivo. Como veremos, ellos ahora ya 
no son campesinos. Corresponderían 
más bien al término de "pequeños 
farmers " 1 5 

, aunque unos estarían por 
debajo y otros por arriba de este con
cepto. Mi impresión es que el tianguis 
desempeña el papel de colchón de se
guridad para las unidades de produc
ción hortelanas de la Laguna. La 
asistencia a este mercado semanario 
les permite averiguar los precios co
rrientes en el mercado nacional (Gua-

mercado. (La producción global no 
sólo abarca las hortalizas, sino tam · 
bién loa cultivos cerealetos y loa fru· 
tales). Algunos datos etnográficos res· 
pecto a las unidades de producción 
hortelanas de la Laguna de Zapotlán 
se encuentran más adelante en el tex• 
to, y ta;nbién en Díaz, B. (1977) y 
Veerkamp (1981: 34, 35, 81, 84, 91, 
162-174, y específicamente: 168,169). 
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dalajara, Sahuayo, Zamom); los mar
tes, les compra la mitad de su produc
ción semanal (la otm mítad se destina 
a los mercados municipales y públicos 
foráneos de Sayula y de localidades 
colimenses), y los miércoles y jueves, 
les permite vender los remanentes a 
precios de detalle (o sea, con márge
nes de ganacia más altos). 

Considero que el nuevo tianguis 
introductor ha ejercido una acción 
catalizadora sobre las pequeñas unida
des de producción hortelanas. Ellas, 
desde 1880, han surtido al tianguis 
guzmanense. A partir de 1960, fueron 
desplazadas por los proveedores fue
reños -los tmnsportistas y bodegue
ros- que traían legumbres más bara
tas de fuem. En esa década, los hor
telanos se dedicaron a cultivos forra
jeros (maíz y alfalfa), entonces más 
seguros y remunerados. En ese perío
do hubo buenas cosechas (y precios) 
en la Laguna, y en muchas de las uni
dades de producción se dio un proce
so de acumulación de capital. A· par
tir de 1970, las empresas hortelanas, 
equipadas con una nueva infraestruc
tum (pozos, camionetas, en algunos 
casos, y semillas) retornaron al tian
guis pero ahora con un inventario ma
yor de productos. 

A pesar de que los hortelanos lagu
neros se camcterizan por tener una 
participación frágil frente a los otros 
proveedores fuereños en el tianguis, 
no cabe duda de que este mercado se
manario -a través de los transportis
tas y bodegueros intrusos- les ha pro
porcionado mayores conocimientos 

VERONICA VEERKAMP 

para el manejo de la actividad comer
cial. 

EL TIANGUIS ACTUAL Y LOS 
PROCESOS LOCALES Y 
REGIONALES 

El tianguis guzmanense se comporta 
como centml de abastos los martes, y 
como plaza, los miércoles y jueves; es 
decir, realiza separadamente las ven
tas mayoristas y las de menudeo. 

De las 1 039.3 ton de fruta y le
gumbres introducidas semanalmente 
al tianguis guzmanense, tres quintas 
partes proceden de zonas de produc
ción extrarregionales; casi una terce
m parte del Mercado de Abastos de 
Guadalajam; una proporción menor 
( 4.38 por ciento) de centrales de 
abastos michoacanas; y una propor
ción aún más pequeña (2.55 por cien
to) se origina en la región. (Datos de 
1977, véase el Apéndice donde se 
concentran varios cuadros). Esto quie
re decir que el tianguis centml depen
de en primer lugar, de zonas de pro
ducción extrarregionales y en segundo 
lugar, de la central de abastos de Gua
dalajara. · 

En los mercados semanarios peri
féricos, difícilmente encontmmos 
mercancías perecederas procedentes 
de la región y de las centmles de abas
tos míchoacanas1 6 • Se podría deter-

16 Lo primero ya fue señalado anterior
mente. Lo segundo se descubrió al 
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minar que en aquellos un 80 por cien
to de las introducciones serían de zo
nas de producción extrarregionales 
y apenas un 20 por ciento de la cen
tral de abastos tapatía. Esto deriva 
de una aproximación cualitativa: los 
agentes del Mercado de Abastos de 
G·uadalajara no atienden tan notoria
mente a esos tianguis periféricos1 1 , 

sino que en ellos encontramos funda
mentalmente a transportistas indepen
dientes o "a", quienes se surten en zo· 
nas de producción extrarregionales. 

Esto tiene relevancia a un nivel 
regional. A saber, la Central de Abas
tos de Guadalajara se comporta como 
rectora del comercio fijo introductor 
(formado por mercados públicos y 
municipales, bodegas y recauderías) 
en el Sur de Jalisco y en el vecino 
estado de Colima. Los abastece pe· 

abordar a los transportistas "e", sur
tidos en las centrales de abastos mi· 
choacanas: ellos no visitan los merca· 
dos semanarios regionales. Asisten ex
clusivamente al tianguis central guz· 
manense y durante el resto de la serna· 
na llevan su mercancía a sus bodegas y 
a clientes en comercios fijos de locali· 
dades como Sayula y Colima. 

1 
'
7 Me estoy ref1riendo sensu strictu a los 

auténticos empleados y representan· 
tes de dicha central en los estados de 
Jalisco y Colima: los transportistas 
"b", que no deben confundirse con 
otra categoría en seguida presentada: 
los transportistas independientes. 
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riódicamente los martes, jueves y 
viernes, y ha creado un cinturón de 
seguridad en sus clientes para impedir 
la proliferación de tianguis y la expan
sión de la actividad de los transpor
tistas independientes. Y esto no es 
nuevo: en los estudios de casos de 
transportistas independientes, se ex
hibe cómo sus iniciativas para poner 
puestos o (revivir) tianguis en las ciu
dades de Colima, Autlán y Tamazu
la -en los años cincuentas- fueron 
repelidas por una resistencia organiza
da de los locatarios locales. 

Correlativamente, en la mayoría 
de las localidades surjaliscienses y co
limenses, se observa un gran rechazo 
del comercio fijo hacia los transpor
tistas mencionados; que es relativa
mente menor en Ciudad Guzmán y 
casi nulo en las localidades donde 
operan los mercados semanarios peri
féricos. Esto, fundamentado en la his
toria reciente del tianguis guzmanen
se, en donde se aprecia el carácter pio
nero de los transportistas independien
tes, ilustra que el sistema regional de 
mercados se comporta como territo
rio libre dentro del "coto de caza" 
mayor de la central de abastos tapa· 
tía. En este contexto, resulta notable 
que Guadalajara aporte cerca de una 
tercera parte (31.41 por ciento) de la 
mercancía perecedera del tianguis. 
Como se probará más adelante, exis
ten intentos tapatíos por dominar el 
tianguis central y .ponerlo a su servi
cio. 
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CUADRO 1 
INDICE DE PRECIOS AL DETALLE 

Ciudad Guadal ajara Ciudad Colima Distrito Distrito 
Guzmán Mercado Guzmán Mercado Federal Federal 
Tianguis Público Mercado Público Mercado Supermercado 
(plaza) anexo al Municipal Constitución Público Aurrerá 

Mercado La Merced Suc. Plateros 
de Abastos 

100.0 120.1 120.9 123.5 106.5 129.9 

Fuente: Investigación directa. Cuadro elaborado con información sobre los precios de trece productos 

(cebolla, chayote, chícharo, chile poblano, chile serrano, ejote, jitomate redondo, repollo, 

aguacate, limón, papaya, pera y plátano roatán), tomados en una semana de agosto y otra de 

octubre del ano 1977. Información parcialmente disponible en Veerkamp (1981 ). 

LOS PRECIOS 

Ahora quisiera discutir otro elemento 
del tianguis, el que se refiere a los pre
cios. Comentarios aislados de infor
mantes consumidores me permitieron 
saber y luego reconfirmar que "en el 
tianguis de Ciudad Guzmán usted con
sigue los productos más barato que, 
incluso en el mercado público ad
junto al Mercado de Abastos en Gua
dalajara". En efecto, un estudio com
parativo de precios al menudeo en va
rios canales comerciales detallistas 
de Guadalajara, Ciudad Guzmán, Co
lima y el Distrito Federal, confirmó 
lo anterior (ver cuadro 1). 

En otras palabras, el comprador 
menudista o cliente consumidor del 

tianguis -los miércoles y jueves- en
cuentra que en los otros canales deta
llistas mencionados, los precios están 
entre un 6 y un 30 por ciento más 
altos. 

Lo anterior se explica si se consi
dera que el tianguis, en su función de 
central de abastos y plaza, tiene me
nores costos de operación que el co
mercio fijo correspondiente' 8 • Así, 

18 Es evidente que el tianguis, en tanto 
central de abastos infonnal, opera 
con costos menores que un edificio 
correspondiente, con corralón, bode· 
gas adecuadas, instalaciones especia· 
Uzadas -y como en el D.F.- con CO· 
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<ll tianguis no le agrega costos opera
tivos extras o mayores a la mercancía, 
desde el arribo de ésta al sitio de mer
eado los martes, hasta su venta a los 
•consumidores los miércoles y jueves. 
Sin embargo, parecen existir también 
otros factores que se pusieron de evi
dencia cuando se observó otro fenó
meno relativo a los precios. 

Los jueves en la tarde, cuando el 
tianguis está por concluirse, la mer
cancía perecedera registra una fuerte 
rebaja en su precio (40-75 por cien
to). Esto ocurre entre las 5 y las 7:30 
pm y es cuando notoriamente llegan a 
la plaza las personas de los estratos 
socioeconómicos más bajos de la lo
calidad y alrededores para abastecer
se. Cabe destacar que la liquidación 
de sobrantes (mercancías en diferen
tes estados de calidad, como veremos) 
al menor precio, no es general los jue
ves en la tarde; atañe exclusivamente 
a determinadas categorías de vendedo
res que, a su vez, disponen de una 
fuente de aprovisionamiento dada: 
las huertas de la Laguna de Zapotlán 
y las zonas de producción extrarregio
nales de Colima, Michoacán y Guana
juato. 

tizadores y coyotes que cobran altas 
umordidasH a los introductores. Igual· 

mente, el tianguis en tanto plaza, cau· 
sa menores erogaciones a los comer
ciantes que un canal detallista fijo. 
Sin tener que abundar en datos preci· 
sos, está claro que es más baja la can· 
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Las seis diferentes categorías de 
vendedores observadas en el tianguis 
guzmanense pueden dividirse en dos 
grandes grupos, de acuerdo al origen 
de sus bienes: las que obtienen su 
mercancía de centrales de abastos y 
en el tianguis mismo, y las que se pro
veen directamente en zonas de pro
ducción.(Véase el cuadro 2 y el Apén
dice). 

Respecto al cuadro 2 quiero in
dicar que, en lo sucesivo, los vende
dores del segundo conjunto de catego
rías aparecen también bajo el término 
de "productores y acopiadores direc
tos", a fin de diferenciarlos del primer 
conjunto. Como veremos, también los 
transportistas y los bodegueros referi
dos se dedican a la producción. 

Ahora bien, el primer conjunto de 
categorías integrado por los bodegue
ros, transportistas "b" y comisionis
tas de tiempo completo, transportis
tas "e", locatarios y comisionistas de 
medio tiempo, se resiste a participar 
en la liquidación de mercancía a pre
cios más bajos. Ellos, tienen "donde 
vender la mercancía al día siguiente" 

tidad cobrada por concepto de renta 
de piso en el tianguis (los puestos fluc
túan entre 1.5 y 5 m2 

, en la sección 
de perecederos), que el pago de renta 
de local, de luz y de agua, licencia sa· 
nítaría, impuestos mercantiles y de 
tesorería en un local del mercado cu· 
bierto, en una bodega, en una recau· 
dería o en una tienda de abarrotes). 
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CUADRO 2 
FUENTES DE ABASTECIMIENTO DE LOS VENDEDORES DE PERECEDEROS 

Centrales de Abastos 
Tianguis de Ciudad Guzmán 

transportistas "c"/otros y 

"b"/agentes de la central de abastos 
tapatfa (=LA MI NORIA DE LOS 
TRANSPORTISTAS)* 

bodegueros (LA MAYOR lA) 

comisionistas de tiempo completo 

locatarios 

comisionistas de medio tiempo 

respectivamente; en su bodega, en 
otros tianguis, a comercios fijos forá
neos (esto también vale para los trans
portistas "b"), en el mercado munici
pal local y en su casa. 

En cambio, el segundo conjunto 
de vendedores, formado por pequeños 
productores, transportistas indepen
dientes y la minoría de los bodegue
ros venden su mercancía los jueves en 
la tarde, casi a costos de producción, 
señalando que prefieren perder en sus 
costos de operación y en las ganancias, 
con tal de "no hacer más gastos". Esta 
contestación no explica, sin embargo, 
el fenómeno de los precios más bajos 

Zonas de producción 

pequeños productores 

transportistas "a" independientes 
(=LA MAYOR lA DE LOS TRANS
PORTISTAS) 

bodegueros (LA MI NORIA) 

que, como veremos, descansa en bases 
más complejas. 

Me parece muy significativo que 
sean sólo vendedores más directamen
te ligados al sector de la producción 
los que participen en la rebaja de pre
cios. Los motivos subyacentes a este 
hecho pueden explicar también, de 
manera más completa, la facultad del 
tianguis de poder ofrecer los produc
tos a precios más bajos que los del co
mercio fijo. 

De antemano podría pensarse que, 
por el simple hecho de que en el tian
guis predominan Jos productos direc
tamente procedentes de zonas de pro-
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ducción y de huertas (el 64.2 por cien· 
to del volumen de la mercancía), éstos 
e'jercen presión sobre los precios de los 
demás productos que provienen de 
centrales de abastos; los cuales llegan 
más caros al tianguis, debido al fuerte 
proceso de intermediación sufrido en 
la central de abastos y a los gastos 
adicionales del transporte. Los pro
ductos directos del campo al llegar al 
tianguis pasan a lo más por un inter
mediario, cuando se da el enlace de 
productor-acopiador-tianguis; aun
que también se da una forma de enla
ce más directa: productor-tianguis. 
En este sentido, los vendedores abaste
cidos por centrales de abastos no se 
encuentran en condiciones óptimas pa
ra imponer los precios en el tianguis. 

Asimismo, los pequeños produc· 
toref transportistas independientes 
y .Jg~ao. bodegueros, al rematar su 
mercanC::,., no sólo se ahorran gastos 
adicionales, sino que buscan un bene
ficio particular. Parecen estar apelan
do al principio económico de a mayor 
rotación de inventarios, mayores volú
menes de ventas, y, por Jo tanto, ga· 
nancias. Así se puede explicar el he
cho de que rematan su mercancía e 
inmediatamente acudan a buscar más 
productos para vender. 

Los demás vendedores del tian
guis (bodegueros, transportistas "b" 
y "en, comisionistas de tiempo com
pleto, locatarios y comisionistas de 
medio tiempo) no rematan sus mer· 
cancías puesto que tienen otras alter
nativas de colocación de los produc
tos. Disponen de establecimientos (bo-
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degas, mesones, locales y casa) donde 
pueden guardar la mercancía. Esto 
responde a otra lógica. El poder guar
dar los bienes en algún sitio permite 
el ejercicio de las prácticas más anti
guas del comercio: ocultar, especular 
y tratar de vender al máximo precio 
(lo que se suele justificar argumentan
do gastos de almacenaje). En síntesis, 
Jos vendedores que se resisten a ven
der a precios más bajos obtienen sus 
ganancias sobre la base de un local 
desde donde pueden dedicarse a la 
especulación. Esta última forma es 
eminentemente comercial aunque 
primitiva ya que impide una rotación 
o circulación más rápida. Esta forma 
proporciona menos estímulos al des
arrollo de la estructura productiva que 
la usada por los pequeños producto
res, transportistas independientes y 
algunos de los bodegueros, quienes 
mediante la política de precios bajos 
crean demandas fuertes para sus pro
ductos, y a su vez, benefician a los 
consumidores pertenecientes a los 
estratos socioeconómicos más amplios 
de la población. 

Decíamos que en la tarde del 
jueves, cuando asiste al tianguis di
cha población consumidora, la mer· 
cancía registra varios estados de ca
lidad. Dominan, sin embargo, las 
mercancías de Jos menores estados 
de calidad: maltratadas y ya no tan 
frescas, así como también en orden 
creciente mercancías de "segunda 
calidad nacional", de "tercera cali
dad nacional" y de "cuarta calidad 
nacional", esta última conocida asi-
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mismo como "mercancía pachanga ". 
Los consumidores, atraídos por 

los bajos precios de los pequeños pro
ductores, los transportistas indepen
dientes y algunos bodegueros, a veces 
encuentran en esos puestos, mercan
cías de "primera calidad nacional" 
-que es la que circula en las princi
pales ciudades del país- y mercan
cía de "calidad exportación o extra", 
destinada al mercado mundial, some
tidas también a la rebaja de precios. 

Este hecho nos lleva a presentar 
las estrategias de acopio y de opera
ción de algunos de Jos principales pro
veedores del tianguis y así poder ana
lizar la vinculación del tianguis intro
ductor con las nuevas zonas de pro
ducción que lo abastecen. 

10 Las categorías de vendedores que in· 
traducen mercancía al tianguis son: 
pequeños productores, transportis-
tas "a" (indepentiientes), "b,. (agen
tes de centrales de abastos) y "e" 
(otros); bodegueros; comisionistas de 
tiempo completo y algunos de Jos loca· 
torios. EUos en diferentes medidas, 
surten a los que son exclusivamente 
menudistas, o como se dice localmente, 
Jos revendedores. (Véase el Cuadro IV 
en el Apéndice). En la tesis, analicé la 
vinculación del tianguis con el sector 
productivo y, por lo tanto, no reali
cé mayores estudios de casos sobre 
proveedores surtidos por centrales de 
abastos. 
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LOS PROVEEDORES Y LAS 
NUEVAS VINCULACIONES 
INTERREGIONALES 

El tema fue abordado a través de siete 
estudios de caso de empresas mayo
ristas o proveedores del tianguis en 
general 1 

• , que se dedican al remate 
de mercancías y operan con el énfasis 
colocado en la producción. 

Una de ellas es una empresa• 0 

hortelana zapotlense. Otras cuatro son 
empresas transportistas independien
tes y las d·os últimas son e m presas 
bodegueras. Todas comparten el inte
rés por sacar cada vez más mercancía 
al mercado mediante diferentes meca
nismos de acopio: la producción (sola 
o compartida), la compra en pie, la 

10 Entiendo por empresa simplemente a 
la unidad económica dirigida por un 
jefe de familia o un jefe de operación. 
La empresa puede contar con una 
sola persona o con varias: socios y/o 
ayudantes familiares y contratados. 
Durante mi investigación sobre el 
tianguis apliqué, tan pronto como me 
fue posible, este concepto. El refe
rirse al número de puestos o de ven
dedores podía conducir a malas in
terpretaciones, ya que el vendedor 
de un puesto no es necesariamente 
el jefe de operación del mismo. Me
diante el nuevo concepto, se podía 
establecer más claramente que una 
empresa puede abarcar sólo uno o 
varios puestos. 
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c:ompra antes de tiempo y la compra 
ele cosechas parciales. 

La empresa hortelana de la Laguna 
de Zapotlán ocupa realmente un lugar 
destacado entre los pequeños produc
tores locales y regionales: lleva 2.5 ton 
de mercancía semanalmente al tian
b'llis, y un total de 23 tipos de horta
lizas al año. (Sus colegas llevan menos 
earga y variedad al mercado). Esta 
empresa se ha basado, desde 1970, en 
lia producción a medias -efectuada 
1antre un agricultor/dueño de los 
medios de producción y un hortelano 
tradicional, poseedor de conocimien
tos técnicos y sociales tradicionales. 

La empresa se inició con unas 
cuantas hortalizas y en la actualidad 
cultiva 23 tipos diferentes, seleccio
nados sobre la base de su aceptación 
en el mercado y de su eficiencia pro
ductiva (mayor productividad, mejor 
aprovechamiento de la mano de obra 
disponible, y menores costos de pro· 
ducción). Esta unidad de producción 
toma como plataforma de ventas al 
tianguis, y desde allí se relaciona con 
el comercio fijo local y foráneo. Colo
ca en el mercado productos de prime
ra y segunda calidad de acuerdo a 
las cosechas semanales. 

El hortelano tradicional (el medie
ro) es el vínculo entre la parcela y 
el tianguis (sus padres eran hortelanos, 
medieros de los hacendados y ya ven· 
dían en el tianguis campesino) ya que 
se encarga del trato con los clientes 
y las ventas. El agricultor, por cierto 
entrenado en los Estados Unidos, se 
preocupa de crear e implementar avan-
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ces técnicos en la parcela. 
Las seis empresas restantes, los 

transportistas independientes y los bo
degueros, llevan, cada una, un prome
dio de 8.5 a 20 ton de mercancía se
manalmente aJ.tianguis guzmanense, el 
cual es también su principal platafor
ma comercial. Para ellos, el tianguis 
tiene la misma importancia que para la 
empresa hortelana, sólo que de este 
sitio -llamado "el cuartel general"
se trasladan también a los demás mer
cados periféricos a colocar sus produc
tos. Son gente que opera con camio
nes, y esto es un elemento destacado 
de su actividad. Estas seis empresas, 
como manejan volumenes mayores de 
mercancía, se especializan en unos 
cuantos productos que varían a lo 
largo del año, de acuerdo con las 
estaciones. Son acopiadores, y más 
recientemente a su vez productores, 
que apelan a los mecanismos de aco
pio ya señalados. Trabajan principal
mente en zonas de producción des
tinadas al mercado internacional, 
como los alrededores de Colima, 
Apatzingán (Mich.) y Celaya (Gto.), y 
al mismo tiempo, operan en bastiones 
del mercado nacional: Sahuayo y Za
mora (Mich.). Su actividad acopiadora 
se remonta a 1950, fecha que marcó 
el inicio de la agricultura comercial 
en esas entidades. Los nuevos culti
vos comerciales, particularmente las 
frutas y hortalizas de exportación 
(aguacate, limón, mango, plátano, 
melón, fresa, pepino, repollo, cebolla) 
tuvieron, desde entonces, problemas 
en el mercado. En un inicio, los aco-
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piadores se ocupaban de transportar
los hacia la frontera, y más tarde (en 
la misma década de los cincuentas) 
participaron en la búsqueda de nuevos 
mercados para esos productos, entre 
ellos, el tianguis de Ciudad Guzmán. 
Una vez logrado esto, los acopiadores 
comenzaron también a dedicarse a la 
producción de frutas y legumbres. 
En la actualidad, combinan las diver
sas formas de acopio descritas. 

Con referencia a la mercancía de 
"calidad exportación" que a veces se 
encuentra en sus puestos en el tian
guis, ellos explican que se trata de 
bienes comprados a productores que 
no lograron enviar su producción al 
exterior, debido al cierre de las fron
teras u otros contratiempos. 

Respecto a la "mercancía pachan
ga", que ciertamente en sus puestos 
del tianguis reviste características par
ticulares debido a que son productos 
que apenas registran defectos en el 
estado físico, inapreciables por el con
sumidor2 1 , nos comentan lo siguien-

21 La "mercancía pachanga", también 
conocida a nivel nacional como de 
"cuarta calidad nacional" y "coto
rra" tiene defectos de calidad, en el 
estado físico, o bioquímico del pro
ducto, y se destina generalmente al 
ganado y a la agroindustria. Datos 
de Héctor Stanley Glower, quien 
amablemente me orientó en el em· 
pleo de los términos técnicos usual· 
les en el mercado nacional; en Ciu· 
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te. Ellos adquieren esa mercancía 
cuando la producción total o parcial 
de una parcela no satisfizo los crite
rios internacionales y ni siquiera los 
nacionales en cuanto a calidad. Estas 
son las condiciones que explican la 
presencia de esos productos en el 
mercado guzmanense. 

Los estudios de caso anteriores, 
que han tratado de mostrar las estra
tegias operativas de los proveedores 
más directos del tianguis, han permi
tido ilustrar algunas de las condiciones 
y funciones de los mismos. 

Los transportistas independientes 

dad Guzmán predominan, pues, los 
términos locales, como p.e., umer· 
cancía pachanga". ~éctor, uno de 
los pocos expertos en este tema casi 
desconocido, también me definió con· 
ceptualmente cada uno de los esta
dos de calidad de la merr.ancía pere
cedera que circula en los mercados 
interno y externo. (La tesis de Héc
tor, que contiene sus afirmaciones SO· 

bre el tema de las calidades, se cita 
en la '-Bibliografía de Mercados", 
al final de este volumen). En Ciudad 
Guzmán, como mencioné, la ''mer· 
cancía pachanga" sólo presenta al· 
gunos defectos en el estado físico. 
Por ejemplo, el mango Kent, que 
no ha crecido al tamaño estipulado 
por el código internacional, pero que 
es comestible y que, de hecho, reúne 
lo indispensable en cuanto a color, 
sabor y olor. 



PRODUCTOS AGRICOLAS Y EL TIANGUIS EN CIUDAD GUZMAN 119 

y la minoría de los bodegueros buscan 
mercados a los productos rechazados 
en el mercado internacional y nacional 
¡r además apoyan a una agricultura co
mercial que está en situación de incer
tidumbre, al operar con la política de 
precios bajos que descansa en sacar 
cada vez más mercancía al mercado, 
como es la producción de Tecomán, 
!(Col.), Apatzingán, Sahuayo y Zamora 
(Mich.). 

En el caso de la empresa hortelana 
el tianguis de Ciudad Guzmán ha sido 
el vehículo que ha favorecido su des
arrollo, y lo mismo puede decirse de 
los demás pequeños productores de 
hortalizas de la Laguna de Zapotlán. 

El nuevo modelo de vinculación 
del tianguis con respecto a zonas de 
producción, emergió a raíz de un fe
nómeno general en el Sur del Occi
dente mexicano: la expansión y espe
cialización de la agricultura comercial. 

Desde la década de los sesentas 
(después de la inauguración de la ca
rretera pavimentada Guadalajara-Co
lima, en 1958) el Sur de Jalisco se 
define como una región eminente
mente forrajera orientada a los merca
dos de las industrias de alimentos 
balanceados extrarregionales (ACCO, 
Api Aba y Purina en La Piedad Ca
hadas (Mich. y Guadalajara). Desde 
los cincuentas, el estado de Colima, y 
particularmente el murucipio de Teco
mán, se convierten en una región 
frutícola orientada a la exportación. 
Y, en la misma década, una parte del 
estado de Michoacán se transforma 
en una región hortelano-frutícola 

N.A. 19 

abierta al mercado nacional e inter
nacional. 

La vinculación interregional pro
movida por el tianguis fue posible 
al incrementarse la demanda de pro
ductos alimentarios en Ciudad Guz
mán. A esta demanda respondieron 
inmediatamente los acopiadores de 
producción que operaban en los es
tados vecinos, y que desde Jos cin
cuentas andaban buscando mercado. 

La vinculación del Sur de Jalisco 
con el estado de Colima es quizás 
menos novedosa que la que se da con 
el poniente de Michoacán. Ciudad 
Guzmán desde hace mucho tiempo 
tiene lazos estrechos con la capital 
colimense, al funcionar como lugar 
de paso obligado para dirigirse a Gua
dalajara. Esto lo atestigua la actividad 
de los arrieros a la vuelta del siglo; 
ellos llevaban coquito de aceite y 
otros productos de la costa al tianguis 
y a Guadalajara. Pero con el poniente 
de Michoacán, particularmente con 
Apatzingán, la capital del Sur de Ja
lisco quizás nunca registró conexio
nes tan directas como ahora. 

CONSIDERACIONES FINALES 

Aunque a lo largo de este trabajo se 
han presentado algunas conclusiones, 
se pretende ahora resumir las más im
portantes. He querido mostrar las 
implicaciones que entraña la transi
ción de un mercado semanario central 
en una dimensión temporal y en re
lación a una economía regional. El 
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tianguis guzmanense, en su primera 
fase, permitía la captación y expor
tación de productos almacenables 
(maíz) y fue un instrumento de hacen
dados y acaparadores locales, y no una 
institución un tanto marginal al ser
vicio exclusivo de los campesinos. 
Los tianguis regionales, en la primera 
fase, eran, en términos económicos 
mercados de origen, a partir de los 
cuales se drenaba mercancía hacia 
canales comerciales más complejos, 
ubicados en Guadalajara y la ciudad 
de México. Se vió cómo la región 
perdió sus bases de autosuficiencia 
por la vinculación creciente con la 
economía nacional (el ferrocarril; 
luego el período de sustitución de 
importaciones y las carreteras) y que 
el Estado contribuyó en gran medida 
a este proceso. El Estado, en última 
instancia, subvencionó la cruzada por 
la agricultura comercial monoproduc
tora. En la siguiente fase, el tianguis 
sirvió a la introducción de varios tipos 
de productos, particularryente víveres 
frescos, y está bajo el control de ca
pitales agrícolas y comerciales locali
zados fuera de la región. Así, los 
mercados semanarios regionales se han 
convertido en mercados de destino 
de las zonas de producción y de las 
grandes centrales de abastos extrarre
gionales, cuya preocupación estriba en 
encontrar y consolidar mercados. 

El Sur de J alise o se caracteriza 
por haber sido, en un primer momen
to, una fuente de alimentos orientada 
a satisfacer mercados foráneos o na
cionales, y por exhibir ahora necesi-
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dades urbanas en cuanto al abaste
cimiento de alimentos. Esta proble
mática no ha sido suficientemente 
abordada en México, al menos, desde 
el punto de vista de los mercados 
semanarios. Al revisar la literatura an
tropológica latinoamericana encontré 
un solo estudio que describe una si
tuación semejante en el noreste del 
Brasil. Se trata del trabajo de Forman 
y Riegelhaupt (1970), quienes en el 
sistema regional de mercados de di
cha área encuentran una serie de pla
zas con diversos estados de desarrollo 
comercial. Su análisis se hace sobre 
una base sincrónica, y consecuente
mente, aborda problemas diferentes 
a los que aquí señalo. Sin embargo, 
nuestros trabajos comparten el interés 
por el estudio de la evolución de los 
mercados y sus implicaciones para la 
estructura productiva agrícola. 

Por todo lo expuesto, el nuevo 
tianguis de Ciudad Guzmán emerge 
ante condiciones muy específicas. 
Cuando debido a una agricultura 
comercial monoproductora desapare
cen los alimentos de la región, y cuan
do otras regiones altamente especiali
zadas, en este caso las de Colima y 
Michoacán, aprovechan el vacío y las 
demandas urbanas incrementadas para 
colocar sus productos. 

El apoyo que el tianguis presta a 
zonas de producción extrarregionales 
y a huertas locales, posiblemente va 
a ser afectado por las nuevas condicio
nes que se presentan en Ciudad 
Guzmán. Está por inaugurarse una 
central de abastos formal, que sus-
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tituirá definitivamente al tianguis. 
E:¡ muy probable que la formalización 
d•~ las actividades mayoristas -que se 
está realizando a favor de los intereses 
de los bodegueros tapatíos- afecte 
noegativamente la relación de fuerzas 
entre los proveedores tiangueros. Los 
p:roductores y acopiadores directos 
(pequeños productores, transportistas 
independientes y algunos de los bode
gueros directamente vinculados al 
campo) deberán renunciar a sus posi
ciiones al enfrentarse a un bloque 
monopóiico inflexible. Ellos verán 
r•~ducida su participación: su actividad 
comercial será seguramente controlada 

N.A. 19 

y absorbida por nuevos bodegueros 
locales que estarán ligados al Mercado 
de Abastos de Guadalajara, que con
trola el comercio fijo de la región y 
del vecino estado de Colima. Esto 
de no ser neutralizado, puede provo
car deterioros en la estructura produc
tiva agrícola local y la de Michoacán 
y Colima, propiciando un alza de pre
cios para el consumidor. Lo que ya es 
casi un hecho; la construcción y el 
funcionamiento de una central de 
abastos formal implica costos que 
siempre absorberá el último eslabón 
de la cadena del intercambio: el con
sumidor. 



CUADRO I 
LAS CATEGORIAS DE VENDEDORES DE PERECEDEROS EN EL TIANGUIS 

GUZMANENSE Y EN OTROS MERCADOS SEMANARIOS DE MEXICO* 

Ciudad Guzmán 

1. pequeño productor 
(término local: 
productor, 
huertero) 

2. transportista "a" 
o independiente. 
(término local: 
transportista) 

transportista "b" 
o agente de 
central de abasto 
{término local: 
este mismo, 
y mayorista) 

transportista "e" 
(otros) 
(término local: 
transportista) 

3. bodeguero 
(término local: 
este mismo) 

4. comisionista de 
tiempo completo 
(término local: 
comisionista) 

5. locatario 
(término local: 
este mismo) 

6. comisionista de 
medio tiempo 
(término local: 
se desconoce) 

Oaxaca 
(Beals) 

propio 

comerciante 

comisionista 

casete ro 

Centro del país 
(Villarreal) 

pequeño 
productor 

comisionista 

bodeguero 

locatario 

Michoacán 
(Durston) 

camionero 
independiente 

tendero 

comerciante 
permanente 
de tiempo 

completo del 
mercado de 

menudeo local 

El Mezquital 
(Paré) 

pequeño 
productor 

(define que es 
campesino) 

mayorísta 

mayorista 

comisionista 

Este cuadro se hizo para ubicar al lector. Como se ve, hay variación en la nomenclatura de acuerdo al sitio geográfico, al 
tipo de mercado semanario (vgr. mercado novedoso o "introductor" versus mercado campesino! y al autor. 
La terminologla relativa al tianguis guzma!'lense se aplica al p.¡dodo (1976·19771. Las citas sobre los demás mercados sema
narios fueron tomadas de Beals (1975: 286, 28BI,Villarreal (1971: 311,314,317,3181, Durston (1976: 64, 79, 94, 1031, 
y de Paré {1975: 851, cuyas referencias se localizan en la "BibiiOgt'afía de Mercados", al final de Ellte volumen. 
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CUADRO 11 

NUMERO DE EMPRESAS DE VENDEDORES DE LEGUMBRES Y FRUTAS 

EN EL TIANGUIS GUZMANENSE 

Categorras 1 ntroductores 

L E G u 

pequeños productores 34 
transportistas 32 
bodegueros 3 
c:omisionistas T .C. 8 

locatarios 1 
comisionistas 1/2 T. 

SUBTOTAL 78 

F R 

pequeños productores 3 
transportistas 15 
bodegueros 6 
comisionistas T .C. 

locatarios 
comisionistas 1/2 T. 

SUBTOTAL 25 

TOTAL 103 

Revendedores 

M B R 

22 
23 

45 

u T A S 

24 
8 

32 

77 

E S 

Vendedores 
(Subtotal) 

34 
32 
3 
8 

23 
23 

123 

3 
15 
6 

25 
8 

57 

180 
(empresas) 

123 

Fuente: Investigación directa. Se trata de las empresas que asistieron en forma permanente al tianguis 
de 1976 a 1977 y que conforman el padrón en el cual se basó la investigación. 
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CUADRO 111 

DEFINICION DE LAS CATEGORIAS DE VENDEDORES PRESENTES 

EN El TIANGUIS GUZMANENSE, 1977 (SINTESIS)* 

1. PEQUE 111 O PRO O U C T O R 

Bajo esta categor(a general ubiqué a los vendedores locales y regionales que llevan su pro
ducción al mercado. En su gran mayor(a ellos se trasladan junto con su mercanc(a en ca
miones de pasajeros de segunda clase al tianguis. Son sobre todo de sexo masculino (aunque 
entre los vendedores hortelanos también hay mujeres). En el tianguis guzmanense manejan 
entre 0.5 y 3 ton de mercancla. 

2. TRANSPORTISTA 

Los hay de tres tipos, y se identifican en tanto que su eje de actividad sea el traslado de 
mercanc(a en vehfculos que elfos mismos manejan. 

El transportista "a" o independiente de empacadoras agroindustriales y de bodegas de 
centrales de abastos, acopia mercanc(a en zonas de producción (donde bajo diversos meca· 
nismos compra, y en algunos casos, produce), y a veces compra cantidades mfnimas en 
centrales de abastos y en el tianguis. Vende el grueso del volumen en mercados semana· 
rios. Posee o alquila vehfculo de transporte. Los transportistas independientes son extra
rregionales (michoacanos, colimenses, guanajuatenses), de sexo masculino y manejan en el 
tianguis guzmanense entre 6.5 y 20 ton de mercanc(a. 

El transportista "b", agente o empleado de un bodeguero del Mercado de Abastos de Gua· 
dalajara, traslada y vende mercancfa de esa central a mercados semanarios y a mercados 
públicos y municipales. Maneja un vehlculo propiedad del bodeguero patrón. Los trans· 
portistas "b" son extrarregionales (de Guadalajara), de sexo masculino y manejan entre 
17 y 20 ton de mercancla en el tianguis central. 

El transportista "e" (otros). compra mercancfa en difentes centrales de abastos (Zamora, 
Sahuayo y a veces Guadalajara) siempre en donde "los productos estén más baratos". los 
traslada y los vende en el tiaguis central y en comercios fijos de los alrededores. (En cuatro 
de cinco casos conocidos, los transportistas "e" son dueños de bodega en otra localidad 
regional: Sayula). Poseen y alquilan veh(culo de transporte. los transportistas "e" son 
de la región, principalmente de sexo masculino y manejan en el tianguis entre 6.5 y 16 
ton de mercancfa. 
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3. B O O E G U E R O 

S1~ identifican porque poseen un local (bodega) en permanente operación, en donde venden 
al mayoreo y menudeo, y porque poseen o alquilan un veh(culo de transporte, La mavo
rla se surte sobre todo en el Mercado de Abastos de Guadalajara. y un grupo minoritario 
"' abastece, principalmente en zonas de producción (en donde participa como comprador, 
y en algunos casos, también como productor). Todos los bodegueros tienen residencia 
local y son de ambos sexos (la bodega frecuentemente es atendida por la esposa), pero 
los que se surten en Guadalajara son de origen regional mientras que la minorfa abastecida 
en zonas de producción es particularmente colimense. Los bodegueros manejan en el tian
guis un volumen de 10.5 a 80 ton. 

4. COMISIONISTA DE TIEMPO COMPLETO 

Acopia mercancla en el Mercado de Abastos de Guadalajara y la vende en los mercados 
s1~manarios. Carece de veh(culo y contrata flete, transportándose personalmente en camión 
de pasajeros de segunda clase. En la central de abastos no tiene proveedor fijo y compra 
según el lema de "donde esté más barato". También compra en el tianguis a los proveedo· 
r1:!s mayores (transportistas y bodegueros) pagándoles una vez que ha vendido la mercan
c(a. Los comisionistas de tiempo completo son regionales, exclusivamente varones y ma
nejan en el tianguis un volumen de 2.5 a 3 ton. 

5. L O C A T A R 1 O 

Tiene como principal eje de actividad un local(es) en el mercado público adyacente al 
tianguis. Se abastece localmente comprando, en primer lugar, a los agentes de centrales 
de abastos y a los pequeños productores. En menor medida, compra a los demás introduc
tores. Los locatarios en su mayor(a son de residencia y origen local. Son, a su vez, de ambos 
sexos, aunque predominan las mujeres en el giro de legumbres. En el tianguis manejan 
Elntre 0.5 y 7 ton de mercancla. 

6. C O M 1 S 1 O N 1 S T A O E M E D 1 O T 1 E M P O 

Es una actividad de subempleo. La comisionista (generalmente una mujer) compra mer· 
c:ancla a cualquier proveedor en el tianguis y la vende exclusivamente los dlas de tianguis. 
Durante el resto de la semana, se dedica a otras actividades como el lavado y planchado 
de ropa. Las comisionistas de medio tiempo son de residencia local, y manejan hasta 0.5 
ton de mercanc(a. 

Información procedente de Veerkamp (1981). Los volúmenes citados son semanales v estandarizados, 
no reales. Váase Cid: 126, v el Cuadro 1.2 del Apándicel. 



CUADRO IV 
FUENTES DE ABASTECIMIENTO DE LOS VENDEDORES DEL TIANGUIS. 

SUBDIVISION DE LOS MISMOS EN INTRODUCTORES Y REVENDEDORES 

Categor(as 

1. pequeño productor 

2. transportista 
a) independiente 

b) agente 
e) otro 

3. bodeguero 
a) los 5 más vinculados a 

centrales de abastosa 
b) los 4 más vinculados a 

zonas de producciónb 

4. comisionista de 
tiempo completo 

5. locatarioc 

6. comisionista de 
medio tiempo 

Obtienen su mercanc(a de: 

- ellos mismos (producción en la parcela). 

compras en la parcela. 
ellos mismos (producción en la parcela). 
a veces, centrales de abastos y en el tianguis. 
Mercado de Abastos de Guadalajara. 
centrales de abastos (Zamora, Sahuayo y Guadalajara). 

Mercado de Abastos de Guadalajara. 

compras en la parcela (estos 4 casos). 
ellos mismos (producción en la parcela) (2 casos). 
mercado público de Colima (sólo pequeñas cantidades) 
(los otros 2 casos). 

Mercado de Abastos de Guadalajara. 
introductores en el tianguis. 

transportista "b" en el tianguis. 
pequeño productor en el tianguis. 
otros introductores en el tianguis. 

- a cualquier introductor en el tianguis. 

De aqu( se establece que las primeras cuatro categor(as corresponden a introductores de 
mercancías, y que las últimas dos se refieren a revendedores. 

Fuente: Investigación directa en el tianguis guzmanense, 1976·1977. 
1 Varios de estos cinco bodegueros realizan también compras en la parcela. (En los estados 

de Baja California, Sinaloa, Veracruz y Tarnaulipas). Los vincules que mantienen con las 
zonas de producción son laxos, ya que sólo participan en compras en pie (CEPl. y se abs
tienen de mayores compromisos con el sector productivo. En cambio, registran una filia
ción muy directa con el Mercado de Abastos de Guadalaj¡~,ra; uno de estos bodegueros 

b ~oon:i~e~n~f~:~~~;:s~;;;~:r:~o;e~:¡:1~
8su~e :::~~~~:~:c~:~~:~~:aa~::;;~· también en 

la central de abastos tapatia, pero esto es debido a que maneja un producto altamente 
perecedero y demandado, el jitomate, y necesita tener surtido en la bodega. En realidad, 
don Reynaldo se identifica más con zonas de producción, y también participa en la rebaja 
de precios. (Por ejemplo, remata el repollo que él produce). 
De un total de cuarenta y ocho locatarios, hay dos casos excepcionales. Se trata de las 
dos empresas de locatarios más grandes (cada una maneja un poco más de 6.75 ton serna· 
nales). Son introductonn, pues van hasta el Mercado de Abastos de Guadalajara, seleccio
nan y pagan su mercanda, contratan flete y reciben los bultos el martes en el tianguis. 
En este mercado semanario sólo compran algunos productos necesarios o de oferta a cual
quier introductor. 
NOTA: Como se advierte en la tesis (1981), los nombres de los informantes son ficti

cios. En este trabajo, he mantenido los mismos seud6nim01. 
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CUADRO V 
VOLUMEN DE LEGUMBRE Y FRUTA INTRODUCIDO SEMANALMENTE 

EN EL TIANGUIS, POR CATEGORIAS DE VENDEDORES 

Categorfas de Legumbre fruta Total 
Introductores (ton) (ton) (ton) 

pequeños productores 25.35 1.20 26.55 

transportistas 
"a" (surtidos en zonas 

de producción) 257.00 243.75 500.75 
"b" (surtidos en el 

Mercado de Abastos 
de Guadalajara) 18.50 18.50 564.75 

"e" (surtidos en 
centrales de abastos 
michoacanas) 45.50 45.50 

bodegueros 
(introducciones del 
Mercado de Abastos 
de Guadalajara) 195.00 77.50 272.50} 
(introducciones de 412.5 
zonas de producción) 140.00 140.00 

comisionistas de T.C. 22.00 22.00 

locatarios 6.75 6.75 13.50 

TOTAL 570.10 469.20 1 039.30 

Fuente: Veerkarnp (1981: 133,134} y nuevas desagregaciones realizadas a partir de id (Cuadro 1 .2 
en el Apéndice). 

N.A. 19 

Se trata de montos estimados que fueron obtenidos a través de entrevistas, la observación 
directa y de la aplicación de medidas estandarizadas a nivel de las 103 empresas introduc· 
toras. Ciudad Guzmán, 1977. 
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CUADRO VI 
VOLUMEN DE LEGUMBRE Y FRUTA INTRODUCIDO SEMANALMENTE 

EN EL TIANGUIS, POR ORIGEN GEOGRAFICO 

Origen Geográfico Legumbre Fruta Total 
de la mercanc(a (ton) (ton) (ton) ( %) 

Región 
(municipios aledaños 
a Ciudad Guzmán) 25.35 1.20 26.55 2.55 

Zonas de producción 
extrarregionales 
Apatzingán, Sahuayo, 
Zamora (Michoacán) 
estados de Colima 
y Guanajuatoa 257.00 243.75 

'00"} estados de Baja 
California, Sinaloa, 640.75 61.65 
Tamaulipas, Veracruz 
y Colimab 140.00 140.00 

Centrales de abastos 
de Sahuayo y Zamora 
(Michoacán) 45.50 45.50 4.38 

Mercado de Abastos 
de Guadalajara 242.25 84.25 326.50 31.41 

TOTAL 570.10 469.20 1 039.30 99.99 

Fuente: el cusdro V anterior. 
a introducciones de transportistas "a". 
b 

introducciones de bodegueros. 
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El proceso de diferenciación social y económica 
entre los comerciantes de un mercado 

municipal urbano 1 

El objetivo de este trabajo es analizar 
la actividad económica que llevan 
a cabo los comerciantes de un mer
cado municipal urbano: "La Vic
toria", el principal de la ciudad de 
Puebla. 

Este artículo es el resultado de una 
investigación de campo llevada a cabo 
en la ciudad de Puebla, de enero a 
agosto de 1977. Un primer trabajo 
fue presentado como tesis conjunta 
de licenciatura en Antropología So· 
cial, en la Univenidad Iberoamericana 
(1978). 
Queremos agradecer a los comercian· 
tes del mercado "La Victoria" el ha· 
bernos permitido la intromisión en 
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Josefina Aranda 
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Silvia Lailson . 
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Los estudios que sobre el tema 
conocemos se refieren a mercados 
situados en contextos rurales, y 
solamente describen y analizan el 
funcionamiento y la naturaleza de 
los "sistemas tradicionales de mer-

su mundo; sin ellos, no hubiésemos 
podido hacer la investigación. También 
ha sido muy importante el interés 
que en este estudio ha mostrado el 
doctor Guillermo de la Peña; sus crí· 
ticas y sugerencias lo han enriquecido, 
Finalmente, ha sido fundamental asi· 
mismo el apoyo que siempre hemos 
tenido de Patricia Arias, al igual que 
los comentarios y críticas que nos 
hizo. 
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cado" (por ejemplo, Malinowski y 
de la Fuente, 1957); es decir, las 
vinculaciones de los campesinos -y 
de la economía campesina- con 
los mecanismos de comercialización. 
Aunque plantean que es necesario 
relacionar el sistema de mercado 
con un contexto social y económico 
más amplio que la región o la loca
lidad, de hecho, sólo unos cuantos 
relacionan el sistema de mercado con 
la economía nacional (Mintz, 1964; 
Paré, 1975; Veerkamp, 1977). 

Por lo demás, casi ninguno de 
los estudios de mercado se refiere 
especialmente a la actividad de los 
comerciantes (una excepción en este 
sentido es el trabajo de Veerkamp, 
1977), que son los que conforman 
y llevan a cabo la actividad comercial 
que define al mercado. Más bien 
se establecen tipologías de comer
ciantes en función de los mecanismos 
de abastecimiento de las mercancías; 
pero son tipologías que no trascien
den al nivel descriptivo (Cook y 
Diskin, 1976; Durston, 1976). 

Mercados municipales urbanos, 
como "La Victoria", constituyen 
en la actualidad el último eslabón 
de una larga cadena de intermedia
ción de las mercancías. En los pro
ductos que venden los locatarios 
se advierte la presencia tanto de 
grandes capitales comerciales e indus
triales, como de capitales comercia
les e industriales de pequeña escala, 
de origen local y regional. Esta sola 
comprobación plantea ya una serie 
de interrogantes respecto a la situa-
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ción de la agricultura y las caracte
rísticas de las unidades productivas 
de la región. Es decir, el estudio 
detallado de los diferentes aspectos 
de la actividad comercial de los 
locatarios puede ayudar a conocer 
algunas de las características de la eco
nomía regional e incluso nacional. 

Si bien los mercados municipa
les propician problemas urbanos, 
como congestionamientos, insalubri
dad, encarecimiento de algunas mer
cancías, parecen ser también insti
tuciones que tienen un papel impor
tante en el contexto y la organiza
ción urbana: generan empleo local, 
proporcionan mercancías de calidades 
y precios diferentes que favorecen 
el consumo de los diversos sectores 
sociales urbanos y rurales, y repre
sentan una alternativa ocupacional 
para migrantes de escasos recursos. 
Los mercados municipales urbanos 
tienen una mayor flexibilidad que 
otras instituciones comerciales (super
mercados, por ejemplo) para incor
porar contingentes numerosos de po
blación. La existencia de esta alter
nativa ocupacional parece limitar 
también las presiones de la mano de 
obra por otras fuentes de trabajo. 

Los comerciantes del mercado 
desarrollan una actividad económica 
que no ocasiona demandas ni al 
Estado ni al capital: no existen 
salarios mínimos ni reivindicaciones 
laborales. La posibilidad de que los 
comerciantes permanezcan en un 
mercado va a depender de su capa
cidad para movilizar ciertos recur-
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sos, tanto económicos, como so
ciales. Pero no sólo eso, las formas 
de organización reivindicativa que se 
encuentra en los mercados urbanos 
(uniones afiliadas, a través de dife
rentes organizaciones, a las grandes 
centrales nacionales del PRI) cons
tituyen apoyos posibles del aparato 
estatal. 

En este trabajo, queremos mostrar 
las principales características sociales 
y económicas de los comercian
tes y la forma en que éstos combi
nan y manejan diversos recursos 
para llevar a cabo su actividad 
comercial. Dado que el campo de 
estudio abarca un gran número 
de comerciantes (2,000 en total) 
y los métodos utilizados fueron 
fundamentalmente los de observa
ción participante y entrevistas abier
tas y dirigidas, en el trabajo original 
hicimos una selección aleatoria de 
los comerciantes, que incluyó a 
49 vendedores de aquellos giros 
de mercancía cuantitativamente más 
siignificativos en el mercado. Para 
ello, se procuró que el número de 
entrevistados guardara proporción con 
el total de comerciantes de cada 
giro. Además, se tuvo entrevistas 
con otros que no fueron incluidos en 
la selección, para poder cruzar y pro
bar la información recopilada. 

En este trabajo sólo presentare
mos ampliamente dos de los estudios 
de caso que se hicieron, los cuales 
ilustran las características generales 
de los comerciantes en sus giros 
respectivos. Asimismo, gran cantidad 
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de los datos económicos se comple
mentaron, a partir de la observación, 
pues varios de los comerciantes 
entrevistados se mostraron reacios 
a proporcionar detalladamente este 
tipo de información. 

LA CIUDAD Y LOS MIGRANTES 

La ciudad de Puebla ha sido desde 
el virreinato un centro administra
tivo, agrícola, comercial e indus
trial importante (Moreno Toscano, 
1974:97), favorecido por su ubica
ción geográfica y sus redes de co
municación: es y ha sido paso obli
gado entre el puerto de Veracru~ 

y la ciudad de México. Aunque 
en su fundación se proyectó como 
un centro agrícola, a lo largo de su 
historia se ha destacado principal
mente por su actividad manufactu
rera industrial y comercial (ibid). 

La amplia red de comunicacio
nes con que cuenta Puebla permite 
el fácil acceso de las mercancías 
agropecuarias y también la intro
ducción de productos manufactura
dos provenientes de diferentes regio
nes del país, y debido a ello, es 
un centro concentrador y distribui
dor de mercancía de diferente ori
gen productivo y geográfico. Su 
función comercial no sólo abarca 
el contexto urbano de la ciudad 
también es un centro importante 
para la población rural del mismo 
estado de Puebla y del de Tlaxcala. 
La actividad comercial ocupaba en 
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1970, al 15% de la población econó
micamente activa en el municipio de 
Puebla (Censo General de Población, 
1970, porcentajes calculados). 

Aunque, a nivel estatal, Puebla 
es una entidad cuya población se 
dedica mayoritariamente a la agri
cultura, la aportación de ésta al 
producto interno bruto del estado 
es muy bajo (15% ), en comparación 
con el sector industrial que aporta el 
59% . Incluso el sector comercial y 
el de servicios superan al sector agríco
la en su aportación al producto inter
no bruto (26% ). Es en el municipio 
de Puebla donde se concentra la 
mayor parte de las actividades indus
triales y comerciales del Estado. 

En la ciudad y sus alrededores 
se localizan también numerosas em
presas de mediana y gran escala, 
como Hylsa, Volkswagen y empre
sas textiles. En 1970, un 36.7% de 
la población económicamente activa 
del municipio trabajaba en las acti
vidades industriales. La cercanía y 
buenas comunicaciones con el Dis
trito Federal, principal centro con
sumidor de las mercancías industria
les, parece haber sido un factor 
importante para favorecer la loca
lización de las empresas. 

El desarrollo industrial y urbano 
de Puebla ha generado un fuerte 
proceso migratorio hacia ella. Los 
estados que aportan más migrantes 
a la ciudad son los estados circun
vecinos: Veracruz (17.7%); Tlaxcala 
(17.8%); Distrito Federal (17.6%); 
Oaxaca (12.5% ),' pero también se 
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da un fuerte proceso migratorio 
hacia la ciudad desde el interior 
del mismo Estado. Si bien Puebla 
es la cuarta ciudad industrial de 
México en cuanto al número de 
establecimientos, y la sexta por el 
número de obreros ocupados (Ló
pez Malo, 1960:94-96), el tipo y 
grado de desarrollo capitalista del 
país no hacen posible el pleno empleo 
de la mano de obra disponible. 

El origen rural de una buena 
parte de Jos migran tes (campesinos 
y jornaleros agrícolas con bajos 
ni veles de escolaridad y escasos 
recursos económicos) limita sus posi
bilidades de insercton económica 
urbana y Jos coloca en la posición 
de mano de obra en busca de traba
jo. El desarrollo industrial, por su 
misma imposibilidad estructural de 
incorporar la mano de obra dispo
nible y sus exigencias de mano de 
obra calificada y "credencializada", 
no puede absorber toda la pobla
ción migrante; ni siquiera toda la 
mano de obra nativa del munici
pio de Puebla. 

De bid o a ello, se advierte la ten
dencia al aumento cada vez mayor 
de población que se tiene que de
dicar a los servicios y al comercio. 

2 Aquí se incluye el porcentaje de mi· 
grantes por estados de origen en la 
década de los seaentas; pero sólo res
pecto del Municipio de Puebla, pues lae 
cifras para el Estado son dif...,ntes. 
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Proliferan en la ciudad actividades 
de servicios personales y trabajos 
domiciliares (reparaciones), con re
muneraciones reducidas. Abundan 
también actividades comerciales de 
pequeña escala de las que se obtie
nen ingresos muy precarios, pero 
que permiten la sobrevivencia ur
bana, junto con el desarrollo de 
otros mecanismos, como la confor
mación de redes de relaciones so
ciales y el desarrollo de unidades 
domésticas cuyos miembros ejecutan 
diferentes actividades económicas que 
complementan un salario para la 
subsistencia familiar. Muchas de estas 
actividades se realizan todavía en 
el área central de la ciudad, en tomo 
del mercado principal: "La Victo
ria". 

Todas las calles que rodean a 
este mercado se encuentran ocupa
das por el comercio "ambulante", 
el cual adquiere cada vez más un 
carácter de comercio estable: los 
puestos tienen toda una serie de 
instalaciones. Si bien ha habido 
presiones del comercio establecido 
para el desalojo de este comercio 
callejero, en realidad el Ayuntamien
to local ha optado por ignorarlas: 
no hay alternativas ocupacionales 
para toda esta mano de obra, 3 ade-

3 Al parecer, ya no es factible, como 
hace algunos años, incorporar a los 
ambulantes en los mercados muni
cipales, porque los más importantes 
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más de que sus servicios se han hecho 
necesarios pues tienen un tipo de 
mercancía (en su mayoría contra
bando) que no es posible conseguir 
en ningún otro lado. Se calcula que 
existen unos tres mil comerciantes 
callejeros en el área que circunda 
el mercado "La Victoria11

, 

Por su parte, este mercado con
centra a dos mil comerciantes de 
manera permanente. Así, entre unos 
y otros, tenemos una población de 
cinco mil personas ocupadas en la 
actividad comercial, sólo en el área 
centro de la ciudad y que están 
fuera del sistema de tiendas, alma
cenes y distribuidoras. 

EL MERCADO "LA VICTORIA" 

El edificio actual que ocupa "La 
Victoria" fue inaugurado en 1913. 
Previamente tuvo que ser reforma
do por ser insuficiente para el gran 
movimiento comercial que ya tenía 
desde entonces (Cordero y Torres, 
1965:164). Durante 52 años (1913-
1965), el mercado no tiene modi
ficaciones físicas sustanciales. A par
tir de 1965, se construyen nuevas 

ya están saturados y los nuevos mer· 
cados que se han construido, quedan 
fuera de los principales circuitos co
merciales de la ciudad, por lo que 
los ambulantes se resisten a ser tras
ladados. 



136 

instalaciones, y en 1974, se restaura 
el edificio. Otro tipo de modifica
ciones internas se han debido a 
movilizaciones políticas, encabezadas 
por las diferentes uniones de loca
tarios. En 1958, el Ayuntamiento 
de la ciudad trasladó a los comer
ciantes de fierros a otro mercado, 
para incorporar en "La Victoria", 
aproximadamente, a 100 comerciantes 
ambulantes que vendían en las calles 
que lo rodean. En febrero de 1972, 
los vendedores ambulantes de las ca
lles aledañas al mercado solicitan del 
Ayuntamiento la adaptación de la 
planta alta de "La Victoria", lo que 
obtienen ese mismo año. En 1975, 
los introductores de frutas y ver
duras que almacenan sus mercan
cías en las bodegas que se localizan 
al norte del mercado, son trasla
dados a una central de abastos pro
visional. Su lugar lo ocupan actual
mente comerciantes del giro de 
verduras. 

El mercado ocupa una super
ficie de 17 600 m2 (casi dos man
zanas) y se halla en el primer cuadro 
de la ciudad. Es de fácil acceso, 
pues gran parte de las líneas urbanas 
de camiones pasan por las calles 
que lo rodean. También la mayo
ría de las terminales de líneas fo
ráneas están establecidas en las cua
dras cercanas al mercado, lo que 
facilita el acceso de las personas 
que provienen de las áreas rurales 
y de otros centros urbanos.• 

"La Victoria" se abre 
los días del año, de 9 am a 

todos 
7 pm. 
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Abastece las necesidades de con
sumo mediato e inmediato de gran 
parte de la población urbana y rural 
de Puebla y sus alrededores. Es el 
mercado municipal urbano más im
portante por dos razones: porque 
es el que tiene mayor número de 
comerciantes, y porque en él se 
consiguen prácticamente todo tipo 
de mercancías. 

Cabe agregar que "La Victoria" 
aporta al Ayuntamiento, por el 
cobro de rentas, una suma conside
rable de ingresos: por cada peso 
que el Ayuntamiento recibe de 
este mercado, gasta ochenta y cinco 
centavos en él; obtiene una ganan
cia de quince centavos por cada 
peso que cobra. En este sentido, 
las autoridades no necesitan gastar 
más en el mercado y, sin embargo, 
mantienen ocupados y sin presta
ciones a un grupo considerable de 
individuos. 

Finalmente, en la ciudad de 
Puebla, no se han introducido, de 
manera significativa, los supermer
cados: los mercados municipales con
tinúan siendo una fuente muy im
portante para el abastecimiento de 

4 En la ciudad de Puebla existen 14 
mercados municipales, de los cuales 
el más importante por su ubicación, 
tamaño, tipo y variedad de mercan
cías es u La Victoria". Le sigue en 
importancia el mercado 5 de Mayo, 
situado a 8 cuadras del anterior. 
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rnercancías básicas para el consumo 
de la población urbana. Casi todos 
los supermercados que existen ope
ran en las zonas residenciales, y sólo 
pueden captar el consumo de la 
cllase media y alta local. 

LOCALIZACION DE LOS 
PRODUCTOS 

Pese a su aparente desorden, el mer
cado se divide en cuatro zonas espe
cíficas.' En la primera (N del mer
cado) se encuentran concentrados 
los jitomates, zapatos, loza, hierbas, 
ropa y jarciería; en la segunda zona 
(NE) se expenden jitomates, zapatos, 
barbacoa y vísceras; dentro de esta 
zona hacia el E se encuentran las 
fondas, las telas y los objetos de 
vidrio y aluminio. En la tercera 
zona (NO), la más reducida: gran 
parte de ella, está ocupada por la 
iglesia de Santo Domingo, se venden 
zapatos, animales vivos (gallinas y 
poilos) y arreglos florales. En la 
cuarta y última, que abarca el NO 
del mercado hay venta de flores, 
pescado, pollo y carne. El resto 
de los productos: frutas, verduras 
y abarrotes, se encuentran dispersos 
por todo el mercado. 

S La división del mercado en zonas 
es arbitraria, y la hemos hecho para 
una mayor comprensión del texto. 
Esta división no es reconocida como 
tal por los comerciantes. 

N.A. 19 

En la planta alta, hay tres áreas 
claramente definidas. A la primera, 
se le denomina tianguis; en ella 
se expenden verduras. En la segunda, 
hay una miscelanea (venta de dul
ces, cascos, objetos de costura, etc.) 
y se utiliza también como bodega 
de flores. En la tercera se vende 
ropa. 

TIPOS DE PUESTOS 

De acuerdo con las características 
físicas de los locales donde venden 
los comerciantes, podemos establecer 
tres diferentes tipos de puestos: 

a) Jaulas. Consisten en cubos 
de lámina, cemento o ma
dera, que usualmente se cie
rran con candado; se pueden 
encontrar por todo el mer
cado, y su tamaño es varia
ble. 

b) Plataformas. Son planchas 
de cemento elevadas a un 
metro del suelo. Durante la 
noche, la mercancía se tapa 
con mantas; a diferencia de 
las jaulas, no queda bajo 
llave. Cuando se inauguró 
el mercado, se le concedie
ron 60 cm de sobradillo 
a las jaulas y 30 cm a las 
plataformas. Este sobradillo 
es una extensión del puesto 
hacia los pasillos, que se 
ocupa para colocar mercan-
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cía sobre cajas o rejas. 

e) Piso. Una parte considerable 
de los comerciantes vende 
en el piso del mercado, po· 
niendo su mercancía sobre 
un periódico o un plástico, 
o elevándola sobre tablas o 
rejas. Durante la noche, estos 
comerciantes guardan su mer
cancía envuelta en costales, 
ya sea en el lugar que ocu
pan durante el día, o junto 
a una jaula o plataforma 
cercana. 

A los comerciantes de jaula o 
plataforma, el Ayuntamiento les co
bra una renta diaria, por medio 
de una tarjeta que se va perforando 
cada día o según se vaya pagando. 
A los de piso, se les cobra dos veces 
al día, y se les da un boleto. 

TIPOS DE COMERCIANTES 

En "La Victoria" hay un total de 
1 245 comerciantes que pagan una 
renta diaria al Ayuntamiento local. 
No se incluyen los comerciantes 
ambulantes, ni los de piso, ni los 
de temporada, que, según cálculos 
de la Dirección General de Merca
dos, suman aproximadamente 7 55. 
Los 2 000 comerciantes victorianos 
representan el 30.7% del total de 
los 14 mercados municipales de la 
ciudad de Puebla. 

JOSEFINA ARANDA Y SILVIA LAILSON 

Según el tipo de puestos que 
posean, los vendedores se clasifi
can como fijos, semifijos, de tem
porada y ambulantes. 

a) Fijos. Poseen un local den
tro de la estructura física 
del mercado (jaula o plata
forma); comúnmente se les 
llama locatarios. 

b) Semifijos. Se sitúan en los 
pasillos del mercado, a los 
lados de las jaulas y plata
formas, o en medio de los 
pasillos. Venden en el piso 
y ocupan la llamada "zona 
de te m potada". A pesar de 
que la mayoría acude dia
riamente, tienen que llegar 
al mercado antes de que 
abra, y entrar corriendo a 
apartar su lugar. Aunque los 
lugares de estos comercian
tes se reconocen informal
mente, no se respetan si 
llegan tarde (8 ó 9 am), y 
entonces otra persona puede 
ocupar el puesto. Los comer
ciantes de piso que se en
cuentran sobre la zona de 
"temporada" tienen que ceder 
el lugar a los comerciantes 
de los artículos correspon
dientes a la temporada en 
tumo, y buscar otro sitio 
mientras ésta dure, comprar 
una licencia de temporada 
para quedarse allí, o reti
rarse a "descansar". 
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e) De temporada. Algunos pasi
llos del mercado tienen se
ñalada en el piso, con líneas 
de color, el área que deben 
ocupar los comerciantes de 
temporada. Estos venden mer
cancías que sólo se encuen
tran en ciertas épocas del 
año, deben pagar una licen
cia al Ayuntamiento (cuyo 
monto es variable), y ade
más pagar renta diaria por 
medio de boleto. 
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Durante el año, hay diez 
temporadas, su duración es 
variable, y abarca las sigui en
tes festividades: Reyes (se 
venden juguetes); Niño Dios 
(se venden y visten "niños 
dioses"); Semana Santa (se 
venden disfraces para carna
val y objetos religiosos para 
el altar); Día de la Madre, 
Corpus Christus (se venden 
juguetes); Día de Muertos 
(se vende pan, incienso, fruta, 
velas, etc.); 12 de Diciembre 
(se venden objetos para la 
Virgen de Guadal u pe) y Na
vidad. 

Es importante recalcar el 
significado de las temporadas 
de venta, pues por un lado, 
éstas permiten incorporar un 
número considerable de indi
viduos en el comercio esta
blecido, y, por otro lado, 
favorecen las ventas de todos 
los comerciantes del merca
do. Además, las temporadas 

cubren un amplio ámbito 
de eventos sociales, popu
lares y tradicionales, lo que 
hace que "La Victoria" sea 
diferente de otro tipo de es
tablecimientos comerciales. 

d) Ambulantes. No tienen un 
lugar fijo para vender, y 
circulan alrededor de todo 
el mercado; generalmente ven
den fruta, dulces, bolsas de 
plástico, bisutería, etc. Pagan 
renta diaria al Ayuntamiento 
por medio de boleto. 

En cuanto al número de vendedo
res de una sola clase de mercancía• 
cuantitativamente, el comercio más 
importante es el de legumbres y ver
duras, con un total de 272 comercian
tes (21.8 por ciento del total); siguen 
en importancia los abarrotes con 103 
(8.2 por ciento); las fruterías con 91 
(7 .3 por ciento); las zapaterías con 86 
(6.2 por ciento). El resto de los co
mercios representa cada uno, menos 
del 5 por ciento del total (cuadro 1). 
El hecho de que a la venta de verdu-

La clase de mercancía equivale al 
producto que se vende o al producto 
que se encuentra mayoritariamente 
en un puesto. La Dirección General 
de Mercados establece 37 diferentes 
clases de establecimientos comerciales, 
pero sólo tienen en cuenta a los comer
ciantes que tienen local. 
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CUADRO 1 
NUMERO DE COMERCIANTES POR EL CARACTER DEL NEGOCIO 

Clase de comercio Total Porcentaje 
del total 

1. Legumbres y verdura 272 21.8 
2. Abarrotes 103 8.2 
3. Fruterla 91 7.3 
4. Zapaterla 86 6.9 
5. Boneterla 83 6.6 
6. Ropa 78 6.2 
7. Jarcierla 61 4.8 
8. Flores 57 4.5 
9. Carnicer(as 42 3.3 

10. Panaderlas 39 3.1 
11. Antojitos mexicanos 33 2.6 
12. Cocinas 31 2.4 
13. Telas 30 2.4 
14. Pollerlas 28 2.2 
15. Joyerla de fantasla 19 1.5 
16. Cristalerla 17 1.3 
17. Loza 16 1.2 
18. Refrescos 16 1.2 
19. Hierbas medicinales 14 1.1 
20. Ferretería 14 1.1 
21. Pescados y mariscos 14 1.1 
22. Mercer(a 14 1.1 
23. Cremerla 14 1.1 
24. Plástico 11 0.8 
25. Animales vivos 11 0.8 
26. Articulas usados 10 0.8 
27. Marisquer(as 7 0.5 
28. Dulces tlpicos 7 0.5 
29. V(sceras 7 0.5 
30. Especies 5 0.4 
31. Helados y paletas 5 0.4 
32. Escritorio público 3 0.3 
33. Huevo 2 0.1 
34. T alabarter (as 2 0.1 
35. Pastas y galletas 1 0.08 
36. Tortillerla 1 0.08 
37. Perfumerla 1 0.08 

TOTAL 1245 100.00 

Fuente: Control de cobranza de "La Victoria", Dirección General de Mercados, H. Ayuntamiento de 
Puebla, 21 de enero de 1977. 
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ras se dedique el mayor número de 
comerciantes, está relacionado con el 
tipo de mercancía y con las caracte
rísticas sociales y económicas de los 
individuos que optan por él. De ello 
:se hablará en el siguiente apartado. 

LOS COMERCIANTES: 
DIFERENCIACION SOCIAL Y 
ECONOMICA 

Aunque a primera vista no aparecen 
diferencias significativas entre los 
comerciantes de "La Victoria", de 
hecho hay una clara diferenciación 
social y económica que se mani
fiesta en los recursos que controlan, 
en las estrategias económicas y so
ciales que implementan, y en las 
expectativas que tienen con respec
to a los miembros de su unidad do
méstica. Esta diferenciación está es
trechamente relacionada con el gé
nero de mercancía que prefiere el 
comerciante 7 

• 

En el caso de los comercios de 
orígen agrícola, se encontró que de 
los comerciantes entrevistados, la 
mitad (50 por ciento) era de origen 
rural mientras que en los de origen 
industrial, más de la mitad (64 por 
ciento) de los comerciantes había 
nacido en la ciudad de Puebla. 

7 Todos los datos presentados, al igual 
que los precios y salarios, están refe
ridos al año de 1977. 
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Así, se puede pensar en que la 
incorporación en el mercado, a tra
vés de la venta de productos agrí
colas parece ser todavía una alter
nativa económica posible para sec
tores de la población rural, si tienen 
algún vínculo con personas que ya 
se encuentran incorporadas en la ac
tividad comercial, y que generalmen
te tienen alguna relación de paren
tesco o amistad con el migrante. Au
nado con esto existe el hecho de que, 
para iniciarse en este tipo de comer
cios, no es necesaria una inversión 
muy elevada8

• 

Sin embargo, los comerciantes 
en productos agrícolas son los que 
obtienen los más bajos márgenes de 
ganancia, lo cual, en fin de cuentas, 
limita sus posibilidades de expansión. 
Por un lado, los limita la competen
cia con otros que comercian en la 
misma mercancía. El hecho de que 
sea una actividad relativamente acce
sible a personas de escasos recursos, 
apoya su proliferación, impide espe
cular con la mercancía, y condicio
na márgenes de ganancia reducidos 
y muy homogéneos. Por otro lado, 
el carácter de su abastecimiento con
tribuye a acentuar esta situación. 

8 Esto se relaciona con el valor de la 
mercancía. Por ejemplo, el precio 
unitario de un género de tela (manta 
de 25 metros de largo y de 2.20 m 
de ancho: $ 740.00), es mucho más alto 
que un coatal de cebolla ($ 240.00). 
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Estos comerciantes dependen de una 
sola instancia: la central de abastos 
local, donde los productos llegan des
pués de un fuerte proceso de acapara
miento y concentración. Los precios 
vienen determinados desde otros mer
cados fuera de la ciudad de Puebla, 
básicamente, desde La Merced, en 
la Ciudad de México. 

Todas las mercancías de origen 
agrícola se venden a crédito, que es 
pagado por el comerciante cuando 
regresa a adquirir más productos•. 
El crédito se otorga con facilidad, 
pues los intermediarios necesitan 
de los pequeños comerciantes de 
los mercados para agilizar la distri
bución de mercancías perecederas 
y, por otra parte, el comerciante 
sabe que debe pagar la deuda o, de 
lo contrario, no obtendrá más mer
cancías. El crédito se concede, pero 
en condiciones que impiden que el 
pequeño comerciante pueda trascen
der su dependencia del capital comer
cial: el riesgo de la pérdida se incre
menta en los productos perecederos. 

En el caso de los establecimien
tos comerciales de origen industrial, 
que conllevan un complejo grado 
de elaboración, se obtiene en com
paración con los de origen agrícola, 
un mayor margen de ganancia por 
unidad y volumen de ventas. Abar
can una serie de mercancías disper
sas en el mercado (ropa, zapatos, 
telas, abarrotes, productos de plás-

• Se abasteeen cada tercer día. 
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tico): la competencia es menor. En 
segundo lugar, estos comerciantes 
cuentan con un mayor número de 
canales de abastecimiento, ya que se 
surten, tanto de productores, como 
de distribuidores; es decir, tienen 
acceso a diferentes formas de organi
zación de la producción y distribu
ción. Tal situación les permite uti
lizar el canal que consideren adecua
do, y dependen del costo de la mer
cancía. Pueden, además, manejar 
diversas calidades, precios y can
tidades, con lo que obtienen ma
yores márgenes de ganancia. Al 
igual que en los de origen agrícola, 
emplean el crédito en mercancía, 
aunque el plazo para pagarlo es ma
yor (de 30 a 90 días) que en los 
otros. Esto se explica por el tipo 
de mercancía: es imperecedera, y su 
demanda y consumo no son inmedia
tos, por ello su rápida comercializa
ción no es indispensable. 

Además del factor mencionado, 
otro elemento que apoya o inhibe 
el grado de reproducción del capi
tal comercial, es la familia, ya que 
su tamaño y grado de desarrollo, 
limitan el incremento del capi
tal comercial. La incorporación de 
mano de obra familiar es una prác-, 
tica muy generalizada entre los 
comerciantes del mercado, y consti
tuye un mecanismo importante para 
reducir gastos, en la medida en que 
no se retribuye económicamente, 
pero, a pesar de ello, hay. períodos 
relativamente largos en que es mayor 
el número de consumidores que el 
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de productores (cuando la unidad 
doméstica tiene miembros muy pe· 
queños), y esto merma los recursos 
ge,nerados en la actividad comercial, 
que deben ser canalizados en mayor 
grado hacia el consumo de la unidad 
doméstica. Por otro lado, las posibi· 
lidades de que todos los miembros 
d~' ésta puedan optar por carreras 
ocupacionales diferentes que requie· 
ren de más tiempo de calificación y 
estudios, es muy restringida y, en 
general, algunos de los hijos perma· 
necen en la actividad comercial, en 
condiciones semejantes a las de sus 
padres. 

Por último, las relaciones socia· 
les que los comerciantes desarrollan 
a diversos niveles, son relevantes en 
función de su actividad comercial 
y de las estrategias preferenciales 
que han decidido desarrollar. La uti· 
lil<ación de éstas depende, en gran 
medida, de la situación en que se 
encuentra el comerciante. Los comer· 
ciantes con menos tiempo en el mer· 
cado, y que poseen un capital res· 
tringido, son los que sostienen, con 
más frecuencia e intensidad, relacio· 
n<ls horizontales con otros comer
ciantes, que pueden ser caracteriza· 
das como de cooperación, reciproci
dad, o ayuda mutua e intercambio. 
Aquellos que se encuentran en una 
situación de inseguridad o inestabi· 
lidad (porque sus ganancias son es· 
casas) son los que desarrollan más 
usualmente relaciones a nivel ver· 
tical; esto es, con la administración 
del mercado y con los dirigentes de 
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las uniones. Así, la supervivencia de 
estos comerciantes en el mercado 
depende, en gran medida, del apoyo 
que reciben a ese nivel. 

LAS UNIONES DE COMERCIANTES 

En el aspecto formal, las uniones son 
asociaciones de membrecía volunta
ria que requieren de un mínimo de 20 
personas para constituirse como tales. 
Su objetivo fundamental es la defensa 
de los intereses y derechos de sus agre
miados, tanto a nivel individual, como 
colectivo. Los miembros se reúnen en 
asamblea y eligen un comité ejecutivo 
(o mesa directiva) que se encarga de 
representar a la unión a diversos nive
les (autoridades, otros comerciantes, 
etc.); el comité lo forma un número 
variable de secretarios, al frente de los 
cuales está el secretario general. Las 
obligaciones principales de los comer
ciantes afiliados a alguna unión son: 
asistir a las asambleas y pagar la cuota 
que fije cada una. 

En el mercado "La Victoria, exis
te una Unión mayoritaria, que es 
sumamente importante, pues es la 
única que se encarga de solucionar las 
demandas de los comerciantes' 0 • Se 

1 0 En "La Victoria" hay otras dos unio· 
nes, pero no son significativas: agru· 
pan a un número pequeño de miembros; 
una cuenta con 200 comerciantes y 
la otra, con 40. 
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fundó en 1928, con 50 miembros de 
todo género de establecimientos co
merciales, pero fundamentalmente del 
de verduras. No estuvo afiliada a par
tido alguno hasta 1970, en que se in
tegró a ta Confederación Nacional de 
Organizaciones Populares (CNOP), a 
instancias del secretario general de la 
Unión. La afiliación a la CNOP no ha 
beneficiado a los comerciantes de la 
Unión y de hecho, más de la mitad 
de los entrevistados (55 por ciento) 
ignoraban que pertenecían al PRI 
(a través de la CNOP). En cambio, 
tanto el Secretario general, como al
gunos de sus secretarios, sí han obte
nido beneficios, pues han desarrolla
do nuevas relaciones sociales y polí
ticas a diversos niveles. 

El objetivo fundamental de la 
Unión es defender a sus afiliados de 
los abusos e injusticias que pueda co
meter en su daño el personal de la 
administración; "mejorar las condi
ciones en que se encuentran los co
merciantes, y buscar su progreso y 
unificación" (Estatutos de la Unión). 
La obra más importante que ha reali
zado la Unión, a nivel colectivo, ha 
sido la del laminado del techo del mer
cado y la creación de bajadas pluviales 
y reforzamiento de postes. Otro ser
vicio que presta la Unión se refiere al 
pago de impuestos, la contratación 
de un contador, pero muy pocos co
merciantes emplean este servicio. 

Con respecto a las demandas que 
los comerciantes afiliados presentan 
a un nivel col!!(!tivo, vemos que éstas 
se refieren generalmente a la reduc-
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ción de tarifas por concepto de renta 
de piso. Cuando las autoridades muni
cipales plantean un alza, los comer
ciantes acuden al líder, y éste lucha 
porque se eleven en una proporción 
menor que la propuesta por las autori
dades. Las más de las veces lo ha logra
do1 1 • Las demandas a nivel indivi
dual, se refieren a la resolución de 
conflictos l!on la administración del 
mercado: clausuras del puesto, mul
tas, sanciones. 

Los estatutos de la Unión seña
lan que debe haber elecciones de co
mité cada tres años, con la posibili
dad de reelegirse; pero, desde 1970, 
no se ha llevado a cabo ninguna elec
ción. Esto se puede explicar, tenien
do en cuenta dos cosas: el líder ha 
seguido en el puesto de secretario 
general, debido al desinterés que 
muestran los comerciantes por todos 
los asuntos relacionados con la Unión; 
y, a su vez, el líder aprovecha la si
tuación para continuar en el puesto. 
Su interés en conservarlo es sobre 
todo político, pues le permite aspi
rar a cru:gos más relevantes (como, 
por ejemplo, el de regidor de mer-

1 1 En el último aumento de tarifas por 
concepto de piso, aunque los comer~ 
ciantes no querían ningún incremento, 
el líder consiguió que fuera del 50%, 
en vez del 75% propuesto por las auto
ridades. Este aumento fue posible 
porque la Dirección General de Mer
cados ofreció al líder el 5% del monto 
total que representó el aumento. 
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eados), además de los beneficios eco
nómicos que obtiene a través de la 
asignación para "gastos personales", 
tomando parte del dinero que recau
da de sus afiliados. 

En general, la participación de 
lios comerciantes que pertenecen a la 
Unión es mínima, y sólo acuden a 
ilas asambleas cuando huy un asunto 
grave de que tratar. 

El papel de la Uni'Ón es impor
tante, tanto para los comerciantes, 
·~omo para las autoridades. Benefi
da, en cierto sentido, a los comer
ciantes, porque les asegura una rela
tiva tranquilidad para ejercer su ac
tividad económica, gracias a la reso
llución de algunas demandas inmedia
tas que no implican una gran rnovili
:.ación de recursos. Además la Unión 
¡~arantiza, en buena medida, que no 
haya un acceso indiscriminado de nue
vos comerciantes a este mercado. De 
esta manera favorece la llegada de nue
vos comerciantes a tráves de relaciones 
:sociales con los ya establecidos. Por 
otro lado, mediante las Uniones, las 
autoridades locales y extralocales 
,cuentan con el apoyo político de este 
:sector de la población, y se evitan po
sibles conflictos. Podemos decir que el 
líder de la Unión tiene un verdadero 
papel de intermediario (broker) polí
tico (Adams, 1974). 

ESTUDIOS DE CASO 

:Para mostrar, en forma detallada, 
eómo se presentan e interrelacionan 
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los factores antes mencionados hemos 
seleccionado dos estudios de caso: el 
primero se refiere a un comerciante 
que vende mercancías de origen agrí
cola y el segundo, a uno cuya mercan
cía es de origen industlial. 

CASO A: 
COMERCIANTE EN VERDURAS 

Antecedentes. Doña Macaría, en 1943 
nació en Los Reyes de Juárez, Puebla, 
comunidad que se encuentra a 60 km 
de la ciudad de Puebla. Estudió tres 
años de primaria, y no continuó, por
que los padres necesitaban de su ayu
da en el hogar y en el campo. Su pa
dre fue aglicultor (pequeño propie
tario); pero en la actualidad renta 
sus tierras a otro, y él se dedica a la 
venta de verduras, como comerciante 
ambulante en la ciudad de Puebla. Su 
madre siempre se ha dedicado al ho
gar. Doña Macaría tiene tres hermanos 
y una hermana; dos de sus hermanos 
son comerciantes, uno vende semillas 
en "La Victoria", y el otro, verduras 
en la ciudad de México, en La Merced; 
el tercero es aglicultor en Los Reyes. 
Su hermana fue comerciante en "La 
Victoria,, pero, desde que se casó, ha 
vivido entregada a las faenas domésti
cas. A excepción del hermano que 
vende en La Merced y de su hermana, 
Doña Macaría no mantiene relaciones 
estrechas con la familia. 

Permaneció en el hogar paterno 
"ayudando en los quehaceres", hasta 
los 18 años en que se casó. Su esposo 
~e quien actualmente Doña Macaría 



146 

se ha separado- es agricultor, y origi
nario del mismo pueblo que ella; tiene 
una pequeña propiedad donde siembra 
verduras que comercializa en la ciudad 
de México. Tienen seis hijos. Tres vi
ven con él: una niña de 14 años, que 
terminó la primaria, y ahora se dedica 
a cuidar a sus hermanos menores; otra 
niña de 10 años y uno de 7, que estu
dian la primaria. Están con ella lama
yor (16 años) y los dos más chicos 
(3 y 5 años). 

La integración a la actividad comer
cial. Hace 4 años (1973) se separó de 
su marido' 2 , por lo que tuvo necesi
dad de trabajar para mantenerse y 
ayudar al sostenimiento de sus hijos. 
Ya que su hermana era comerciante, 
decidió acudir a ella para aprender el 
oficio. Esta se dedicó desde pequeña 
a la venta de verduras en "La Victo
ria", pues su padre la llevó con una 
madrina para que la introdujera en 
el mercado; allí fue siempre comer
ciante de piso. 

En un principio, Doña Macaria 
sólo acudía al mercado de mar
tes a viernes a vender verduras. 
El fin de semana, se iba a Los Reyes: 

12 Entre las entrevistadas, encontramos 
que, de 25 comerciantes, 11 eran sol
teras, viudas o separadas, lo que hace 
suponer que la actividad comercial 
puede representar una alternativa para 
mujeres que no han tenido una edu· 
cación formal y cuya &ituación fami· 
llar y económica es precaria. 
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no tenía dinero para alojarse en la 
ciudad. Los días que iba al mercado 
se quedaba en casa de su hermana, 
quien además de enseñarle el oficio 
de comerciante, le daba las comidas 
y una pequeña retribución económica 
por la ayuda en el puesto. 

Después de un año, la hermana 
se casó y abandonó la actividad co
mercial; Doña Macaria adquirió mer
cancía con e1 dinero que ahorró du
rante ese año y empezó a vender 
verduras por su cuenta. Para ello, 
dependía de otros comerciantes del 
mercado, con quienes tenía trato 
amistoso, pues no cualquiera da per
miso de vender junto a su local. Pos
teriormente, una señora que era su 
amiga en el mercado, le prestó, du
rante seis meses y sin costo alguno, 
un rincón junto a su puesto, con lo 
cual Doña Macaria pudo contar con 
un lugar de venta estable y hacerse 
de cierto número de clientes fijos. 

Gracias a las relaciones de amis
tad que estableció en ese tiempo con 
otros comerciantes del mercado, se 
enteró con anticipación de que un 
lugar en el piso iba a ser desocupado 
definitivamente, y que ella podía que
darse con él1 3 

• Esto es posible en el 

1 3 Para adquirir un lugar de piso, no es 
necesario hacer trámites de traspaso; 
por tanto, no se pa¡a al Ayuntamiento 
la aportación que exige por el traspaso 
de un local; ademía, el comerciante que 
deja un lugar de piso no puede ex!¡lr re
tribución económica alguna, como sería 
el caso de las jaulas o plataformos. 
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mercado ya que existe una rela
dón directa y constante entre los 
<:omerciantes, cuyo contenido pue
de ser caracterizado como de amis
tad, compadrazgo y parentesco. Este 
!;e manifiesta en las diversas ayudas 
que se prestan a las personas en el 
i.n tercambio de bienes y servicios 
que se producen en un contexto 
de reciprocidad (Alonso, ed. 1980: 
261). 

El flujo de información entre co
merciantes permite que cualquier 
eambio que se haga en el mercado 
de ubicación de un puesto, cambio 
de locatario, etc., sea inmediatamen
te conocido por los comerciantes 
:interesados. 

Condiciones actuales de Doña Ma
caria. Doña Macaria vende produc
tos perecederos y de origen agrícola. 
Su mercancía abarca los siguientes 
productos: pepinos, tomates, cebo
llas, papas, chiles (poblano, loco, 
huachinango ), chícharos y e jotes. 
Procura comprar preferentemente pro
ductos de primera calidad, y en me
nor proporción, productos de segun
da. Adquiere dos calidades en la mer
cancía, porque así tiene diversos pre
cios de un mismo producto, lo que le 
da la posibilidad de tener un mayor 
volumen de ventas y diversificar su 
clientela. 

En cuanto al lugar donde vende, 
conserva el puesto de piso que adqui
rió hace tres años. Se localiza en uno 
de los pasillos centrales del mercado, 
por donde transita la mayoría de las 
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personas que entran. Debido a esto se 
halla en una situación privilegiada con 
respecto a otros comerciantes que 
están en pasillos secundarios. La des
ventaja es que el lugar se encuentra 
en la zona de temporada, por lo que, 
en varias épocas del año, es desplaza
da y debe buscar otro lugar, o irse a 
"descansar". Además, los comer
ciantes de piso se encuentran en una 
posición poco afortunada con respec
to a los que tienen arrendado un local 
(jaula o plataforma): sus puestos 
nunca están seguros, y deben lle
gar temprano cada día a ocupar 
su lugar. A pesar de ello existe un con
senso informal por el que los comer
ciantes respetan, hasta determinada 
hora, ciertos lugares. 

Por tanto, los comerciantes de 
piso deben reforzar sus relaciones 
no sólo con sus compañeros, sino 
también con las autoridades del mer
cado y con el líder de la Unión. Si 
un canal falla o entra en conflicto 
en una relación múltiple, hay otras 
alternativas con que se puene con
tinuar la relación (Alonso, ed., 1980: 
262). 

Entre sus conocidos, Doña Ma
caria tiene, en su mismo corredor, 
dos comadres de bautizo y algunas 
amigas a las cuales presta ciertos ser
vicios (cuida el puesto cuando se 
ausenta por un tiempo corto, les da 
cambio de moneda cuando lo soli
citan). En reciprocidad, su lugar 
en el piso se encuentra entre aque
llos que se respetan, además de que 
le ayudan cuando lo solicita. En 
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ocasiones intercambia productos co
mestibles con sus vecinas; por ejem
plo, tortillas por chiles, cebollitas 
por pepinos, y elotes cocidos por 
papas o chiles. 

Otra relación fundamental es la 
que tiene con algunos empleados de 
la administración, principalmente con 
el cobrador encargado del área en que 
se sitúa su Jugar y con un inspector. 
De ambos se ha hecho amiga, a través 
del trato diario, y a sabiendas de que 
esto le puede traer beneficios1 4 

• Un 
ejemplo de cómo utiliza estas relacio
nes es el siguiente: en una ocasión, le 
quitaron el Jugar a una amiga suya 
que vende en el mismo pasillo, pues 
eran cerca de las diez de la mañana, 
y no había llegado. Cuando la amiga 
llegó y vio que su espacio estaba ocu
pado, pidió ayuda a Doña Macaría, 
la que llamó al cobrador y le expuso 
el problema, alegando que su amiga 
acudía generalmente temprano. El 
cobrador le dio de inmediato la razón, 
y retiró a la otra comerciante para 
que su amiga ocupara el lugar. 

Lo anterior pone de manifiesto 
que el vínculo con la administración, 
además de que beneficia directamente 
a Doña Macaría (en el caso de que el 

14 En muchas ocasiones, las relaciones 
entre los comerciantes y los represen
tantes de la administración, son tensas, 
ya que "tanto los cobradores, como 
los inspectores, son groseros y mal
humorados, y frecuentemente les mul
tan por cuestiones sin importancia". 
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lugar ocupado fuera de ella, por ejem
plo), y le sirve también para reforzar 
e incrementar sus relaciones de coo
peración y an!ÍStad con los comer
ciantes de su alrededor. Gracias a 
ellas, ha adquirido también un status 
diferente al de sus compañeros de pi
so, ya que, cuando hay problemas, 
se acude a ella, a fin de que valién
dose de sus conocidos, Jos resuelva. 

La relación que tiene con el líder 
de la Unión mayoritaria, a la cual es
tá afiliada, aunque no es directa como 
la anterior, también le ha reportado 
beneficios concretos. Al contar con 
un status diferente en su pasillo, el 
líder la reconoce como una de las 
personas idóneas para llevar a cabo 
ciertas tareas específicas de la UniÓn, 
como es la de recolectar dinero para 
determinadas ocasiones. En recipro
cidad, tiene la posibilidad, a través del 
líder, de permanecer en su lugar du
rante algunas temporadas, cuando el 
resto de Jos comerciantes de piso son 
desalojados, lo cual es muy importan
te, dado que en estas fechas aumentan 
considerablemente las ventas. 

Doña Macaría ha logrado tener 
aproximadamente un 40 por cien
to de clientes fijos (que es una buena 
proporción), y Jos ha conservado de
bido a su buen modo de tratarlos. Por 
ejemplo, les da el peso completo en las 
mercancías, les hace un precio especial 
(un poco menor), les concede produc
tos de mejor calidad, les permite esco
ger la mercancía, etc. 

El margen de regateo en su mer
cancía es muy bajo, debido a dos 



EL PROCESO DE DIFERENCIACION SOCIAL Y ECONOMICA . .. 149 

razones fundamentales: no puede 
subir los precios a su antojo por la 
enorme competencia que tiene el tipo 
de producto que vende, y porque la 
tasa de ganancia que obtiene es redu
cida (25 por ciento). Los únicos pro· 
duetos en que se regatea son: la papa 
y el chile, lo que depende de si está o 
no en temporada. 

El puesto es atendido por Doña 
Macaria, o por su hija mayor que por 
las tarddes, estudia enfermería. Ade
más, la hija se encarga de preparar los 
alimentos para su madre y para sus 
hermanos. En época de vacaciones es
colares, la hija que está en el pueblo, 
también va al mercado para ayudar 
a su madre. Los otros dos hijos que 
viven con ella no le dan ninguna ayu
da en el puesto, porque son muy pe
queños. Es importante resaltar que 
Doña Macaria cuenta con mano de 
obra familiar a la que no se asigna 
una retribución económica específica, 
y, por tanto, el ingreso de ella no se ve 
afectado. La hija mayor no sólo ayuda 
•en la actividad comercial, sino que 
también la libera de las tareas domés
:~icas. Por otro lado, el grado de des
arrollo en que la familia se encuentra, 
•en donde la gran mayoría de los 
miembros son improductivos, limita la 
expansión comercial de Doña Macaria. 
:Esta debe mandar una parte de sus ga
nancias al pueblo, para la manuten
ción de los hijos que están allá, ade
más de mantener a los que están con 
ella1 5

• 

Características económicas. En lo 
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que se refiere al abastecimiento, to
da la mercancía, a excepción de la 
papa, la compra en la Central de 
Abastos. Las papas las compra en 
las bodegas que se encuentran en la 
calle 6 Poniente. Se surte cada ter
cer día (o antes, si la mercancía se 
acaba). Doña Macaria va a la Central 
entre 7 y 8 de la mañana: si llega 
más tarde, no tiene la posibilidad de 
escoger la mercancía de mejor cali
dad y precio. 

Aunque conoce a la mayoríc. de 
los abastecedores de la Central, com
pra al abastecedor que venda más ba
rato. Cuando elige los productos, hay 
que regatear para llegar al precio fi
nal. 

En la Central, todas las ventas 
son a base de crédito en mercancía; 
el comerciante paga al intermediario 
hasta que vende los productos adqui
ridos. Los abastecedores dan crédito 
para toda la mercancía que se adquie
ra en un día, y después acuden al mer
cado a cobrar. Generalmente, van cada 
dos días, y el pago es a plazos; el cré
dito dura como máximo una semana, 
y el regateo en el precio de la mer-

1 5 Actualmente, renta un cuarto de azotea, 
por el que paga $ 200.00 mensuales. 
Este se localiza a tres cuadras del mer
cado. Debido a eUo no gasta en trans
porte. Además, la cercanía permite 
a la hija cocinar en la casa y llevar la 
comida al mercado. Tiene estufa de 
gas y una televisión. 
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can cía prosigue (aún cuando ésta ya 
haya sido vendida) cuando el abaste
cedor va a cobrarla. 

En un día sábado de junio de 
19 77, Doña Macaria se abasteció de 
las siguientes mercancías, las que co
mercializa en un promedio de dos días 
(por ser fin de semana): 

costal de 
cebolla (60 kg) $ 240.00 

costal de 
ejotes (54 kg) 378.00 

costal de 
e jotes (46 kg) 276.00 

caja de papas (20 kg) 80.00 

bulto de chile 
huachinango (45 kg) 360.00 

TOTAL $1 334.00 

Para hacer estas compras debe contar 
con una cantidad aproximada de $960 
diarios ($28 800.00 mensuales), aun
que ésta varía según los días y las épo
cas del año (los fines de semana y las 
épocas de temporada, las ventas au
mentan). Si no logra reunir el dinero, 
Doña Macaria prefiere comprar menos 
mercancía, para no tener que acudir 
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les). En el ejemplo que presentamos 
tiene las ganancias que muestra la 
tabla de la página siguiente. 

El porcentaje de ganancias que ob
tuvo de esta mercancía es del 24 por 
ciento, un poco más bajo que el pro
medio mensual (25 por ciento), pues 
no incluye la venta de aquellas mer
cancías con que ya contaba ese día1 6 • 

Por ello, sus ingresos promedio son 
de $1 200.00 diarios ($36 000.00 
mensuales). La diferencia entre estos y 
el ejemplo ($827.00 por día) se debe, 
nuevamente, a la mercancía que no 
fue incluída. 

Nosotras consideramos que el co
merciante se atribuye un "salario" que 
es la cantidad promedio mensual de 
dinero que se asigna (una vez descon
tados los gastos que pueda tener en el 
puesto), básicamente para su subsis
tencia. El promedio mensual que se 
autoatribuye Doña Macaria es de 
aproximadamente $ 6 500.00 mensua
les ($ 216.00 diarios), ya que si la 
ganancia fue de $ 7 200.00, a ésta 
hay que descontarle los gastos del 
puesto que, en su caso, ascienden 
a $ 700.00 mensuales (renta de piso 
$ 180.00; patente, $ 5.00; Unión, 
$ 10.00; acarreo de mercancía, 

al agio. Doña Macaria -sin embargo- 16 

es un caso excepcional: los préstamos 
Un cálculo aproximado del costo 
total de las mercancías con que ya 
contaba es de $ 300.00; si de éstas 
obtuvo un 25% de ganancias ($ 75.00), 
Doña Macaría ganó $ 695.00 ese fin 
de..,mana. 

a través de la usura están muy genera
lizados en el mercado. Las ganancias 
promedio de Doña Macaria son de 
$240.00 diarios ($7 200.00 mensua-
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Producto Costo 
(kg) 

Cebolla: 60 kg 4.00 

Ejote: 54 kg 7.00 

46 kg 6.00 

Papa: 20 kg 4.00 

Chile Huachinango: 45 kg 8.00 

T O T A L: 225 kg $1334.00 

$ 305.00 y otros gastos extras, donde 
se incluyen multas, pérdida o robo 
de mercancía, cuotas extras de la 
Unión, etc.,$ 200.00). 

Doña Macaría trabaja un prome
dio de 12 horas diarias, de domingo a 
domingo, y el "salario" que se auto
atribuye equivale a dos veces y media 
el salario mínimo general ($76.60) pe
ro incluye más horas de trabajo ( 360 
horas mensuales )1 7 Ha hecho una 
pequeña inversión, consistente en la 

1 7 Esta cantidad que se le queda, como 
habíamos dicho, alcanza cui exclu· 
sivamente para la oub&istencia de ella 
y sus hijos. 
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Venta Ganancia 
(kg) (kg) 

5.00 1.00 

8.50 1.50 

7.50 1.50 

5.00 1.00 

10.00 2.00 

$1654.00 $320.00 

compra de un terreno en Los Reyes, 
donde piensa construir, cuando le 
sea posible, una casa. 

Sintesis. En el caso de Doña Macaria, 
las alternativas ocupacionales en el lu
gar de origen son muy limitadas, por 
lo que es necesaria la migración de 
gran parte de la familia a la ciudad, 
donde la actividad comercial se con
vierte en una posibilidad real de em
pleo, pues no se requiere de mucha 
capacitación, ni de un capital muy 
elevado (sobretodo en los comercios 
de productos agrícolas), y lo que es 
más importante, tiene una relación de 
parentesco con una comerciante del 
mercado. 

La red de relaciones que desarro-
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Ha dentro del mercado ha sido siem
pre una estrategia fundamental, tanto 
para iniciarse en el comercio, como 
para mantenerse como comerciante. 
Primero, con ayuda de su hermana, 
puede introducirse en el mercado, 
y adquirir los conocimientos necesa
rios para iniciarse en la actividad co
mercial, de tal forma que, cuando ésta 
se retira del mercado, Doña Macaria 
tiene los recursos básicos ( conoci
mientos, dinero, relaciones) para se
guir por su cuenta. 

En segundo lugar, están las rela
ciones de cooperación y reciproci
dad que ha tenido con sus compa
ñeros que le han permitido, entre 
otras cosas, tener acceso a un puesto 
fijo, además de los servicios que a 
diario se prestan entre sí. Por no 
contar con un local propio, su •i
tuación en el mercado es muy ines
table, por lo que las relaciones ver
ticales que ha establecido tanto con 
el líder de la Unión, como con los 
representantes de la administración, 
le han dado mayor estabilidad y segu
ridad en sus ventas. 

Doña Macaria no ha adquirido un 
local propio por tres razones funda
mentales: a) porque este es un recur
so escaso; b) porque para traspasar un 
local necesita dinero que ella no po
see, y e) porque al trasladarse a otro 
lugar, perdería mucha de su clien
tela, ya que la ubicación de su ac
tual puesto es favorable. 

Con respecto a lo último, Doña 
Macaria ha logrado mantener una 
considerable proporción de clientes 
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fijos, lo que va en relación, por un 
lado, con el manejo que ella efectúa 
con la calidad y el precio de sus mer
cancías, y por el otro con la ubicación 
de su puesto, que le ha permitido con
tar con mayores ventas. Hacerse de 
clientela fija se define, en términos de 
servicios adicionales más que en pre
cios, ya que esto afectaría directa
mente sus precarias ganancias. 

Todos los comerciantes de este 
género de mercancía sólo tiene un 
canal por el cual se abastecen: la Cen
tral de Abastos; pero dentro de ella 
cuentan con la opción de comprar 
a varios intermediarios. La relación 
comercial constante le ha dado acce
so al crédito y al conocimiento de 
las fluctuaciones de precios de los 
productos; es decir, tiene la posibili
dao de escoger; pero, entre una va
riedad de calidad y precios limita
da a las alternativas que ofrece la 
Central de Abastos. El caso de Doña 
Macaria, proveniente de una fawilia 
campesina del estado de Puebla, ilus
tra una tend~ncia generalizada: la au
sencia de relación directa entre la 
producción agrícola de pequeña es
cala y la actividad comercial que se 
lleva a cabo en los mercados muni
cipales. 

Finalmente, en este caso, la fami
lia limita las posibilidades de incre
mentar el capital, ya que la mayor 
parte del salario que se atribuye 
debe canalizarse a la manutención 
de los hijos. La actividad económica 
permite la subsistencia de su unidad 
económica en su lugar de origen aun-



EL PROCESO DE DIFERENCIACION SOCIAL Y ECONOMICA ..• 153 

que deprime o reduce al mínimo su 
consumo urbano. 

CASO B: 
COMERCIO DE ROPA 

Antecedentes. Don Artemio nació 
en la Ciudad de Puebla, en 1945; 
estudió para maestro normalista, en 
ei Instituto Normal del Estado y 
terminó en 1963; es soltero18 • 

El padre de Don Artemio migró 
de Zacatelco, Tlax. a la ciudad de 
Puebla siendo niño, y llegó a vivir 
<>n casa de un hermano mayor que 
era obrero textil. La madre nació 
en Cholula y migró a la ciudad de 
Puebla cuando se casó (alrededor 
de 1942). Ninguno terminó la pri
maria. Ambos fueron vendedores 
ambulantes de bonetería en las ca
lles del centro de la ciudad de Pue
bla. En 1958, el presidente muni
cipal trasladó a los vendedores de 
fierro de "La Victoria'' a un corra
llón en la calle 4 Poniente, para dejar 
<Jse espacio a los vendedores am
bulantes, que se consideraban como 
un problema. Así fué como los pa-

18 Su abuelo paterno fue agricultor y 
su abuela se dedicó al hogar; ambos 
nacieron en Santa Inés, Tiaxcala. 
Su abuelo materno tenía dos expendios 
de leche y su esposa le ayudaba a ven
der; los dos eran originarios de San 
Andrés Cholula, Puebla. 
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dres de Don Artemio obtuvieron 
tres lugares fijos dentro del merca
do, en los que continuaron vendien
do bonetería. 

Cuando ingresaron en el merca
do, vendían muy poca mercancía, 
porque no estaban acreditados (no 
eran conocidos); debido a esta si
tuación, la madre de Don Arternio 
se dedicaba también a vender los 
mismos productos en las plazas de 
lugares cercanos, como Tepeaca, San 
Martín Texmelucan, etc. Aproxima
damente a los cuatro años de haber 
ingresado en "La Victoria" (1962), 
falleció el padre de Don Artemio. 
La madre se volvió a casar hace dos 
años, y actualmente, vive en ciudad 
del Carmen, Camp., donde vende 
ropa femenina. 

Don Arternio tiene tres herma
nos: el mayor trabaja de chofer en 
una línea urbana de la ciudad de 
Puebla; está casado, y tiene cinco 
hijos; una hermana dedicada al ho
gar, casada con un joyero, y tiene 
tres hijos; y un hermano de 19 años, 
que trabaja como conductor de taxi, 
casado, y sin hijos. 

Integración en la vida comercial. Don 
Artemio es comerciante "desde que 
tenía uso de razón": ayudaba a sus pa
dres a vender. Cuando su padre mu
rió, tuvo que abandonar por un tiem
po sus estudios para prestarle ayuda a 
su madre en el puesto, porque a su 
hermano mayor "nunca le gustó el 
comercio, sino la mecánica". Reanu-
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dó los estudios después de dos o tres 
meses: Su madre le obligó. Su herma
na ayudaba a la madre en las ventas, 
cuando ésta salía a las plazas cerca
nas. 

En 1963 terminó la Normal, y 
le dieron una plaza en Huehuetlán 
el Grande, Pue. Renunció a ella, 
pues por esas fechas su madre su
frió un accidente. Don Artemio 
y su hermana se hicieron cargo del 
puesto, hasta que la madre se recu
peró. Desde hace dos años, él que
dó como único propietario. La madre 
se fue a vivir fuera de Puebla, y la 
hermana abandonó la actividad co
mercial (al casarse hace seis años). 
Desde 1975, contrató a un emplea
do para que le ayudara en la venta; 
éste ha pasado a formar parte de la 
familia. 

Don Artemio es una excepción 
con respecto a la mayoría de los 
comerciantes del mercado: tiene 
una escolaridad mucho más alta. 
Entre los comerciantes entrevista
dos, obtuvimos información de que 
los promedios más bajos de esco
laridad (3.6 años) se encuentran 
entre aquellos que venden produc
tos de origen agrícola, mientras 
que los comerciantes que venden 
productos de origen industrial tie
nen, en general, una escolaridad 
mayor (7 años). Este comerciante, 
aunque tuvo la oportunidad para 
dedicarse a la enseñanza, ha pre
ferido trabajar en el mercado, pues 
sabe que los maestros normalistas 
están muy mal pagados; en la prác-
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tica nunca ha ejercido su profe
sión. 

Condiciones actuales. Las mercan
cías que vende Don Artemio son 
de consumo final, que tienen un 
grado complejo de elaboración. Ven
de lo mismo bonetería (camisetas, 
calcetines, ropa interior) que ropa 
en general (pantalones, vestidos, con
juntos, faldas). A los artículos de 
bonetería les gana poco; pero los 
vende porque le sirven de estrate
gia ("gancho") para la venta de 
los otros artículos. 

Compra mercancía de primera 
calidad (camisas por ejemplo) y de 
segunda (algunos tipos de pantalo
nes); así tiene acceso a clientes con 
diversos ingresos. 

Su puesto se localiza hacia el 
noreste del mercado, en el último 
pasillo. Debido a que su local se 
encuentra casi frente al basurero, 
tiene que cerrar a las cinco o seis 
de la tarde, pues a esa hora la ba
sura que se recoge durante el día 
obstruye una de las entradas de acce
so al pasillo que da a su puesto. Des
de que sus padres los obtuvieron, ocu
pa una plataforma de madera de 
7.2 m2; está a nombre de su madre, 
de su padre y de él. Se cierra con 
tablas durante la noche üaula)1 9 

1 9 Don Artemio ba querido cambiar 
el nombre a los lu¡ares de sus padres 
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En general, se lleva muy bien con 
los comerciantes del pasillo donde 
vende, y sus vecinos van con frecuen
cia al puesto para hablar por telé
fono; cobra las llamadas que éstos 
hacen, según el tiempo que tarden. 
Tiene una comadre que vende ver
duras en el mismo pasillo que él; 
además, tiene un pariente en el mer
cado: la esposa de un primo mater
no, que también vende bonetería, 
pero el trato con ella es casi inexis
tente. 

Don Artemio conoce personal
mente al administrador del merca
do porque ha acudido a él para re
solver algunos asuntos; por ejemplo, 
en una ocasión, le robaron mercan· 
c:ía, y tuvo que ir varias veces a la 
administración para denunciar el robo, 
y despues, para que le devolvieran la 
mercancía robada. Estuvo afiliado a 
la Unión mayoritaria del mercado, 
pero desde hace nueve años, se sa
lió porque considera que él se pue
de "defender por sí mismo". Actual
mente; no pertenece a Unión alguna. 
Conoce al líder de la Unión, a la que 
estuvo afiliado, y ha cooperado con 
las cuotas que éste exige a todos los 
eomerciantes del mercado (por ejem
plo, para la desratización). Dado que 

para que todos Ueven su nombre; pero 
no lo ha hecho, pues opina que la 
aportación que hay que pagar al Ayun
tamiento por este concepto ea muy 
elevada ($ 500.00 por lugar). 

N.A. 19 

la situación a que se enfrenta Don 
Artemio es más estable y segura que 
en el caso anterior, no necesita ape
lar con tanta frecuencia a sus rela
ciones con los comerciantes o con 
la administración. 

En cambio, sí ha desarrollado 
sus relaciones a otros niveles; v.gr. 
con los clientes. La mayoría de su 
clientela proviene del campo (70 
por ciento, aproximadamente), pues 
según afirma Don Artemio: "la gen
te de la ciudad prefiere comprar en 
los almacenes comerciales, como As
ter, Blanco, etc." Tiene una mino
ría de clientes fijos, porque la mer
cancía que vende no es de consumo 
diario, y aunque con este tipo de 
clientes tenga menos ganancias, a la 
larga, es mejor: tiene un porcentaje 
de venta seguro. Entre las estrate
gias que utiliza para conservar un 
cierto número de clientes fijos, 
está la de dar un "buen precio" y 
"un buen trato". De este modo, 
aunque, por lo general, no fía mer
cancía, si a un cliente le faltan 10 
ó 15 pesos para completar el precio 
le permite que pase después a pagar
le. Una estrategia adicional para ga
rantizarse el acceso de clientes y las 
ventas recurrentes es ofrecer todos 
los productos para consumos esta
cionales específicos (ropa escolar, 
Día de la Madre, 12 de Diciembre). 

Por una mercancía que le cues
ta $100.00 pide $140.00, para que
dar finalmente entre $120.00 ó 
$130.00; o sea, aumenta un 40 por 
ciento antes de empezar el regateo, 
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y el margen que concede, fluctúa 
entre un 10 y un 20 por ciento. 

Si bien en un determinado mo
mento se utilizó la mano de obra 
familiar, desde que Don Artemio se 
hizo cargo del puesto, la unidad do
méstica se desintegró y al no po
der hacer uso de ella, tuvo que acu
dir a la mano de obra asalariada. El 
empleado no le merma demasiado 
las ganancias, pues ha sido integra
do en la familia y se le paga un sa
lario muy bajo ($300.00 mensua
les). 

Características económicas. Don Ar
temio, además del crédito en mercan
cía, en una ocasión, utilizó el crédito 
bancario, porque necesitaba dinero 
para abastecerse de mercancía al con
tado. Así, solicitó un crédito al Banco 
Nacional de México por $10 000.00. 
Para ello, necesitó como requisito, 
tener una cuenta de cheques, cuen
ta de ahorros, un aval, y responder 
a toda una serie de preguntas que le 
hicieron acerca de su persona y de 
su negocio. El interés mensual que 
pagó fue del 0.9 por ciento, y la du
ración del crédito fue de 11 meses. 
Debido a que el Banco tarda mucho 
tiempo~ para conceder un crédito, 
Don Artemio nunca ha vuelto a 
acudir a él. 

En cambio, una forma de aho
rro que ha puesto en práctica con 
más frecuencia es la tanda2 0 • Ha 
participado en cuatro tandas. Las 
tres primeras las organizó la tía de 
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un amigo suyo; en ella, todos los 
participantes, menos él, trabaja
ban en el Seguro Social; sólo co
nocía a la organizadora. Cada tan
da fue de $4 000.00 en total y 
se ahorraban $250.00 semanales, 
durante 16 semanas. De las cuatro 
tandas, en dos ocasiones, ha usado el 
dinero para operarse; la tercera vez 
impermeabilizó su casa, y en la cuarta, 
empleó el dinero en arreglar su puesto 
(puso el techo de lámina, y colocó es
tantes); y para la compra de mercan
cía al contado. Don Artemio ha inten
tado reunir algunos comerciantes del 
mercado para hacer tandas; pero no 
ha podido, pues "son muy informales 
y no cumplen". 

En cuanto al abastecimiento, él 
compra una parte de la mercancía 
en la ciudad de México, y otra parte 
en Puebla. Al D.F. va cada 15 días 
y compra artículos de bonetería y 
camisas. Compra también al contado 
en diferentes fábricas y distribuidores 
de las calles de Regina, Correo Mayor 

2 0 Las tandas son un mecanismo infonnal 
de ahorro. Se reúnen entre 10 y 20 
personas para ahorrar, semanal o quin
cenahnente, una cantidad de dinero, 
con el que se fonna un "fondo". Cada 
vez que se juntan, se le entrega a un par
ticipante, y desde la primera reunión se 
asigna un número a cada uno. Siempre 
hay una persona encargada de reunir 
el dinero, que por lo general,· es el 
organizador. 
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y Mezcalco. Las camisas las compra 
a crédito con un abastecedor fijo; la 
duración del crédito es de un mes, 
aproximadamente, con adelantos 
(abonos) quincenales. Va a la ciudad 
de México en camión de línea, y paga 
por el flete de la mercancía. 

Los abastecedores de México con· 
fían en él, porque desde que su padre 
"ra comerciante compraba a las mis
mas personas, además de que éstos 
han ido al local para ver si puede res
ponder por los créditos. Cuenta, ade
más, con cinco abastecedores fijos que 
le llevan la mercancía al mercado, 
cada ocho o quince días. Tres de estos 
abastecedores provienen de pueblos 
cercanos a la ciudad de Puebla y 
fabrican la ropa en talleres familiares. 
Don Artemio les compra la mercancía 
(vestidos, faldas, camisas y pantalo
nes) a crédito, el cual dura aproxi
madamente un mes, pero con abonos 
semanales. Los dos restantes provie
nen de la ciudad de México, donde 
tienen fábricas de ropa, lo surten 
únicamente de pantalones; pero de 
1m acabado más fino. Asimismo 
le dan crédito mensual con abo
nos semanales. 

Invierte mensualmente un pro
medio de $ 19 500.00 en abaste
eimiento de mercancías ($ 650.00 
diarios). En un mes promedio (fe
brero a mayo y octubre) compra 
la siguiente mercancía: 

N.A. 19 

$ 3 500.00 en boneterla 

9 000.00 en camisas 

7 000.00 en pantalones, 
vestidos y faldas 

$ 19 500.00 en total. 

De 1976 a la fecha, invierte menos 
dinero en ropa, pues ha notado que las 
mujeres prefieren comprarla con co
merciantes de su mismo sexo; por lo 
tanto, los $ 7 000.00 que compra en 
varios, están invertidos mayoritaria
mente en pantalones. Para adquirir 
toda esta mercancía, necesita un capi
tal promedio mensual de $ 25 000.00 
($ 833.00 diarios). Su capital inver
tido no es igual a su abastecimiento, 
pues no necesita surtirse mensual
mente de todas las mercancías que 
vende. Para vender la mercancía, las 
mejores épocas del año son de no
viembre a enero, y agosto y septiem
bre, que es cuando se inician las cla
ses. Además, están las "temporadas" 
en que aumentan las ventas conside
rablemente. 

Como ya se ha dicho, Don Arte
mio tiene más ganancias con algunos 
artículos (ropa en general), que con 
otros (bonetería). Sus ganancias pro
medio mensuales son de $ 9 000.00 
($ 300.00 diarios), y el porcentaje 
de ganancia que obtiene es del 46 por 
ciento en promedio para todos los 
productos. Cuando necesita bacer un 
pago urgente (ya sea en mercancía 
a crédito, o de las tandas), tiene que 
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vender rápidamente la mercancía, con 
lo cual reduce su porcentaje de ganan
cias; los ingresos que obtiene mensual
mente son de $ 34 000.00 promedio 
($ 1 133.00 diarios). 

El "salario" que se autoatribuye 
en promedio es de $ 8 145.00 mensua
les($ 271.00 diarios). De las ganancias 
se deducen casi $ 1 000.00, pues los 
gastos que tiene en el puesto son ma
yores que en el caso anterior.2 1 

Luz 
Teléfono 
Patente 
Renta de piso 
Empleado 
Acarreo de mercanc(a 

(México·Puebla) 

TOTAL 

$ 75.00 
125.00 
30.00 

270.00 
300.00 

55.00 

$855.00 

El "salario" que se autoatribuye 
Don Artemio corresponde a casi tres 
veces el salario mínimo, con un pro
medio de 9 horas de trabajo diario. 
Una parte de este dinero se lo da a su 
madre, aunque la cantidad varía y de
pende del dinero en efectivo que tenga 
cuando su madre le visita. El resto del 
salario lo utiliza para sus gastos per-

21 No se incluyen los gastos que corres· 
ponden a las tandas y los créditos, que 
ascienden a $ 1 000 mensuales aproxi· 
madamente, pues son ·¡na forma de abo· 
rro que utiliza para la reinversión. 
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sonales, los de comida y vestido de su 
empleado. 2 2 

La única inversión que ha efectua
do, ha sido la compra de su casa. Esta 
fue construida por el Instituto Nacio
nal de la Vivienda, y se ubica en una 
unidad habitacional. El precio total 
de ella fue de $ 120 000.00. Don 
Artemio pagó $ 6 500.00 de engan
che, y actualmente, paga $ 630.00 
mensuales. Como la compró a un pla
zo de 15 años, a la fecha ha pagado ca
si el 50 por ciento de su precio total. 

Síntesis. Don Artemio tiene acce
so al mercado por la herencia; aunque 
su caso representa solamente la segun
da generación de comerciantes en el 
mercado, es importante resaltar el he
cho de que, desde su inicio en la acti
vidad comercial, ha contado con los 
recursos necesarios para dedicarse a 
ella: conocimientos, puestos, relacio
nes sociales y capital. A diferencia del 
otro caso presentado, Don Artemio 

2 2 Vive en una casa de su propiedad 
desde hace siete años. Viven con él, 
su empleado y una empleada domés· 
tica; sus gastos de luz, agua, salario a 
la empleada, gas y predial, ascienden 
a $ 2 000 mensuales. En su casa tiene 
una consola, estufa de gas, televisión, 
refrigerador, ücuadora, y radio. Hace 
dos años, tenía automóvil, pero lo 
vendió, porque casi no lo usaba y 
gastaba mucho en él. 
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se dedica a la actividad comercial des· 
de que tomó la decisión, consciente 
y explícita. Esto es, aunque ha tenido 
la alternativa de trabajar de maestro, 
ha preferido el comercio, porque reco
noce que en el comercio ha obtenido 
los mayores beneficios económicos. 

Se podría añadir que las relaciones 
sociales de Don Artemio y su cono· 
cimiento del medio social han estado 
desde siempre muy ligadas con la ac· 
tividad comercial. Finalmente, ésta le 
permite una gran flexibilidad en el 
manejo de sus ingresos y egresos. La 
situación actual de Don Artemio es 
el resultado del proceso de desarrollo 
de su familia en la misma actividad, 
que es previo a su propia incorpora
ción como comerciante. 

El pequeño comercio fijo, combi
nado con el comercio ambulante en 
otras plazas, parece haber sido una 
estrategia importante de sus padres 
para consolidar un capital comer
cial; consolidación que resulta ser an
terior a su llegada al mercado "La 
Victoria". Además, la posibilidad de 
utilizar mano de obra familiar en tem
poradas críticas (por ejemplo, enfer
medades) le ha permitido mantener 
en constante movimiento el capital 
invertido en el comercio. Por último, 
la disminución del número de perso
nas que dependen del puesto ha hecho 
posible que gran parte de los ingresos 
se puedan reinvertir en una forma 
más constante en el comercio. 

Don Artemio ha logrado incre
mentar su capital debido al manejo 
de los recursos con que cuenta desde 
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su m1c1o en el comercio. En primer 
lugar, optó por ampliar sus fuentes de 
abastecimiento, sin abandonar los ca
nales utilizados por sus padres, además 
de diversificar su mercancía en tipo y 
calidad. Como ya se dijo, sus diversos 
abastecedores, tanto productore~ 
como distribuidores, le permiten ma
nejar diferentes calidades y precios de 
mercancías, cuya comercialización le 
ha significado mayores ingresos, por
que cuenta con varios márgenes de 
ganancia y puede aumentar su clien
tela al ofrecer diferentes precios; en 
segundo lugar, aunque la ubicación 
de su puesto no le es favorable para 
incrementar su volumen de ventas, 
Don Artemio ha conseguido aumen
tarla en múltiples ocasiones hacién
dose de un mayor número de clien
tes fijos que le consumen todo tipo de 
ropa, pues él prefiere vender a cada 
cliente un mayor número de mercan
cías, aunque obtenga menor margen 
de ganancias por unidad; en tercer 
lugar, ha combinado el crédito (en 
mercancía y bancario) con el ahorro 
(tandas) de tal modo, que en situa
ciones críticas, no se ha visto en la 
necesidad de "comerse el capital". 
La combinación de todos estos re
cursos, aunado con el hecho de que 
sus gastos son reducidos (solamente 
entrega dinero, en forma esporádica, 
a un miembro de la familia), le ha 
permitido canalizar sus ingresos a la 
reproducción y aumento de su nego
cio e incluso a la adquisición de casa 
propia y a un aumento de su con
sumo urbano. 
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CONCLUSIONES 

El mercado "La Victoria" provee a di
versos sectores de la población -urba
na y rural- de una enorme cantidad y 
variedad de productos. Si bien hay ca
pitales comerciales medianos que pro
curan ganar la preferencia del consu
mo popular, de hecho, aún no logran 
manejar la variedad de precios, mode
los y tipos de mercancías que se en
cuentran en este mercado municipal 
principal. 

Las "temporadas" en este merca
do reflejan y refuerzan la persistencia 
de festividades populares y fo religio
sas que existen en el centro de México 
(Puebla, Morelos, Tlaxcala, Distrito 
Federal). Pero el mercado y la activi
dad comercial no sólo ilustra las tra
diciones culturales de una región, 
sino que también permite entrever 
algunas de las características actuales 
de la economía regional y sus ligas 
con procesos más generales. Los me
canismos de abastecimiento que utili
zan los comerciantes de diferentes 
productos muestran una situación 
que resulta, en primera instancia, pa
radójica: la mercancía agrícola llega 
a los mercados de consumo por un 
solo canal y con precios deternúnados, 
en buena medida, desde un mercado 
nada más: La Merced. 

Este hecho pone de manifiesto 
-:;1 enorme control de la producción 
agrícola que ejerce el capital comer
cial, es decir, la producción campesina 
regional tiene cada vez más dificultad 
para decidir sobre el precio y el des-
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tino final de sus productos. Problemas 
de transporte, endeudamiento con el 
capital comercial y la reducida va
riedad de productos limitan el acceso 
de los campesinos a los mercados de 
consumo directo, incluso en el caso 
de tener relaciones muy estrechas 
con comerciantes de estos mercados. 

El monopolio en la distribución 
de las mercancías de origen agrícola 
limita también las posibilidades de los 
comerciantes para obtener altos már
genes de ganancia. Además, el precio 
de la mercancía se establece a través 
de mecanismos que están fuera de 
su control. Así, éstos no tienen la po
sibilidad de desarrollar mecanismos 
alternativos de abastecimiento que po
drían eventualmente favorecer la ex
pansión de su actividad comercial. 
De hecho, estos comerciantes son los 
que obtienen menores ganancias. 

Por otra parte, en los estableci
mientos comerciales de productos 
manufacturados de consumo vemos 
que los comerciantes apelan a múl
tiples y simultáneos mecanismos de 
abastecimiento en la región, y en otras 
regiones. Estas estrategias de abaste
cimiento expresan lo que parece ser 
una característica sobresaliente de la 
producción de algunos bienes de con
sumo: la heterogeneidad en las formas 
de organización de la producción y 
distribución de las mercancías (Arias, 
1980; Lailson, 1980). 

Un mercado municipal es una 
instancia significativa de ventas para 
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unidades productivas y comerciales de 
pequeña y gran escá!a. De esta hetero
geneidad de las formas de organiza
ción de la producción y de los dife
rentes mecanismos y niveles de comer
cialización que existen y se reprodu
cen en el país, surge la posibilidad de 
que los comerciantes que venden 
productos manufacturados puedan 
diversificar sus fuentes de abasteci
miento, acceder a mercancías variadas 
en precios y calidad, y de esta manera, 
obtener diferentes márgenes de ganan
cia. Aunque indudablemente existe 
competencia entre egtos comerciantes, 
el mismo abastecimiento diversificado 
les permite reducir, en cierta medida, 
la homogeneidad de las mercancías, y 
por tanto, la competencia. 

En algunas mercancías son los co
merciantes del mercado a los que afec
tan las presiones del capital comercial; 
en otras, son ellos mismos quienes pre
sionan a los productores e imponen 
las condiciones para la compra de las 
mercancías. De este rejuego surge la 
posibilidad de obtener por resultado 
mayores beneficios económicos de su 
actividad comercial; el abastecimiento 
diversificado favorece un consumo di
versificado que llega a diferentes 
sectores sociales de la población urba
na y rural. 

La clase de mercancía a que se 
dedique un comerciante, que a su vez 
refleja características y procesos eco
nómicos más amplios, induce a con
siderarla como un factor importante 
en la definición de sus ingresos. Ante
riormente se señalaba la existencia de 
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profundas diferencias económicas y 
sociales, entre los comerciantes. Esta 
diferenciación no parece tener su 
origen directamente de la actividad 
comercial misma dentro del mercado. 
En este sentido, en él no se "crea" 
la diferenciación social, sino que re
produce y profundiza diferencias en
tre los comerciantes que son previas 
y externas al mercado. 

Los casos de Doña Macaria y Don 
Artemio ponen de manifiesto este 
proceso. Los recursos escasos con que 
cuenta Doña Macaria para iniciarse 
como comerciante, sólo le permiten 
dedicarse al comercio donde se obtie
nen los ingresos menores. El ejemplo 
de Don Artemio ilustra la situación 
contraria: la consolidación comercial 
de sus padres es previa a su ingreso en 
el mercado y a su dedicación a ella. 
De esta manera, él puede continuar e 
incrementar su actividad comercial en 
un negocio donde los beneficios eco
nómicos son mayores. 

En este proceso de reproducción 
o acentuación de las diferencias entre 
los comerciantes de un mercado, al 
parecer también tiene que ver el tipo 
y grado de desarrollo de su familia. En 
el caso de Doña Macaria, además de 
los factores mencionados que limitan 
su expansión comercial, se pueden 
mencionar las presiones de su unidad 
doméstica. El destino de parte de sus 
recursos a la zona rural de origen, 
donde se encuentra parte de su uni
dad doméstica, contribuye de manera 
significativa a hacer posible la subsis
tencia, y posiblemente, la permanen-
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cia misma de su familia en la zona ru
raL Esto a costa de reducir al mínimo 
su consumo urbano y la inversión en 
su actividad comercial. 

El caso de Don Artemio pone de 
manifiesto la posición más ventajosa 
de un comerciante cuando las presio
nes familiares son mínimas, en este 
caso, incluso en dos generaciones. 
El desinterés de sus hermanos y her
mana en seguir en el comercio impidió 
la fragmentación de los recursos fami
liares (puesto, relaciones); y su misma 
situación personal (soltero, sin hijos 
o familiares que demanden su coope
ración), le permite canalizar sus in
gresos hacia el mantenimiento de la 
actividad comercial y de su consumo 
personal. 

Los tres factores mencionados 
-tipo de mercancía, diferenciación 
social previa e impacto de la unidad 
doméstica en el quehacer comercial
inciden en los mecanismos utilizados 
por Jos comerciantes para persistir 
en la actividad comercial. Allí, el- co
merciante de productos agrícolas, 
como Doña Macaría, se ve obligada 
a desarrollar mecanismos sociales para 
garantizar su permanencia en el merca
do. Un mecanismo privilegiado y efi
ciente es el desarrollo de una amplia 
red de relaciones sociales a diferentes 
niveles, que le permiten reducir la 
inseguridad de la permanencia (in
cluso física y cotidiana) en el merca
do, y la incertidumbre en las ventas. 
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Desde esta perspectiva, se pueden 
entender mejor muchas de las rela
ciones sociales que los comerciantes 
de productos agrícolas establecen con 
sus vecinos y compañeros en el área 
de trabajo y el apoyo que les presten 
en lo inmediato y en los actos de ca
rácter político a Jos líderes de las 
Uniones a las que están afiliados. 
También es importante la búsqueda 
de una clientela estable, aunque im
plique una cierta merma en las ganan
cias. Es decir, el comerciante de pro
ductos agrícolas está obligado a em
plear tiempo en la creación y el man
tenimiento de numerosas relaciones 
sociales; a reducir, en ocasiones, sus 
márgenes de ganancia (indirectos, por 
lo menos), y otorgar apoyo político 
con el fin de poder mantener su acti
vidad comercial y obtener un salario 
que posibilite la subsistencia familiar. 

La actividad comercial se consti
tuye así, en una alternativa de empleo 
individual o familiar. La generación 
de estos empleos en la economía urba
na resultan prácticamente gratuitos 
para el capital y el Estado porque su 
costo recae en los recursos econó
micos y sociales de los mismos comer
ciantes. El Estado, sin costo alguno, 
obtiene a través de las Uniones de lo
catarios apoyo político y control 
social de este sector de la población, 
que ha creado sus propios empleos y 
sus propios mecanismos para perma
necer como comerciantes. 
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Consumo y cooperación doméstica en los 
sectores populares de Guadalajara, Jal.1 

La expansión del sector comercial 
ha sido un rasgo persistente del 
desarrollo industrial urbano en nues
tro país_ Este fenómeno tiene que 
ver con una característica sobresa
liente del aparato industrial: un 

Este pequeño ensayo fonna parte de 
un proyecto de Investigación aobre 
el desarrollo Industrial y comercial 
de Guadalajara, auspiciado por el 
CIESAS y El Colegio de Michoacán. 
Guillermo de la Peña y Bryan Roberts 
leyeron y discutieron una versión pre
liminar de este trabajo_ Espero haber 
podido aprovechar 8U8 comentarios, 
siempre sagaces y pertinentes; si no 
ha sido así, la responsabilidad es abao-

Nueva Antropolo¡{a, Año VI, No. 19, México 198l 

Patricia Arias 

CIESAS/El Colegio de Michoacán 

gran número de industrias no cuen
tan, ni parecen muy interesadas en 
crear sistemas propios de distribu
cion y comercialización de sus pro
ductos, y prefieren que el capital 

lutsmente mía. Mis compañeros, Jorge. 
Durand, Osear González, Silvia Lailson, 
Ignacio Medina y Verónica Veerkamp, 
han sido, en todo momento, mis Inter
locutores más críticos y amables. La 
convivencia cotidiana en una colonia 
popular tapatía ba sido, sin duda, lo 
que me ha pennitido conocer la rea
Udad que aquí se expone. Debo mucho 
a Don Franciseo Guzmán y su familia, a 
Don Salvador Barajas y a la señora Ce
cilia Tapia. 
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comercial se encargue de todo lo 
concerniente a esta fase. 2 

Pero además, el propio sector 
comercial se preocupa por crear 
y mantener los mecanismos que 
justifican y garantizan su existencia 
y consolidación en la vida econó
mica. Mecanismos que buscan la 
subordinación de Jos productores3 

y la expansión sumisa de los consu
midores. 

Dentro de esta lógica se advier
ten, en los últimos años, algunas 
novedades como la expansión de 
los grandes capitales comerciales me
tropolitanos hacia diferentes ciudades 
del país y el robustecimiento del 
sector comercial orientado hacia Jos 
sectores populares urbanos. El ejem
plo de Guadalajara permite ilustrar 
algunas de las características y con
secuencias de esos procesos en una 

2 Las razones que explicarían esta op
ción del capital Industrial se basan en 
limitaciones de tipo económico, or¡a
nlzativo y de mercadotecnia. La crea
ción de sistemas propios de comercia
lización supone nuevas inversiones de 
CIJiital y la complejlzación de la or¡a
nlzaclón de las empresas. Los criterios 
de la mercadotecnia moderna señalan 
la conveniencia de una comercializa· 
ción diversificada, es decir, de la venta 
de muchos productos simultáneamente, 
lo cual no es muy factible para empre
sas que tienen poca 'lllriedad de mer
cancía. 
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ciudad tradicionalmente reconocida 
por el dinamismo de su sector co
mercial local. 

En la década 1970-80 algunos 
de los grandes capitales comercia
les que ya habían saturado la Ciu
dad de México con tiendas de de
partamentos y autoservicios, y quizá 
precisamente por eso, inician la con
quista de los mercados de provincia 
y particularmente el de Guadalajara. 
Mediante la competencia primero y 
la absorción más tarde, desaparecen 
varios de Jos más antiguos y afama
dos establecimientos comerciales ta
patíos. 

Los capitales comerciales extra
regionales se dirigen prácticamente 
al mismo público que tenían las 
tiendas locales, es decir, a la pobla
ción de ingresos medios y altos de 

3 En este sentido puede interpretarse 
la declaración de una eran cadena 
comercial que "no acepta que loo fa
bricantes fijen los precios a que se 
debe vender, o a los que el público 
debe comprar" (Excélsior, 12 de mayo 
de 1980). Declaraciones como ésta 
ponen de manifiesto ligo que pocas 
veces se menciona: la capacidad del 
sector comercial para incidir en los 
planes de producción y en la deter
minación de precios, ya no sólo de 
unidades productivas de pequeña escala, 
sino también de indUJtrias ¡randes y 
reconcccidas. 
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la ciudad y la región.• Esto vendría 
a ratificar aún más la difundida 
hipótesis de que el desarrollo de 
lla industria nativa (y consecuente
mente el del comercio) se ha susten
tado en el consumo de sectores 
reducidos pero de altos ingresos 
(Blanco 1980). 

Pero en Guadalajara se observa 
también un enorme crecimiento del 
sector comercial que se orienta y 
depende del consumo de los secto
res populares urbanos. Y esto no es 
casual. Cualquier observador puede, 
con bastante facilidad, comprobar la 
incorporac10n creciente de bienes 
producidos industrialmente en el 
mobiliario de las casas de los tra
bajadores de la ciudad. Esta reali
dad no deja, sin embargo, de llamar 
la atención si se toman en cuenta 
los bajos salarios que recibe la in
mensa mayoría de los trabajadores 
tapatíos y la inestabilidad y preca
riedad de muchos de los empleos 
urbanos. 

4 Porque no hay que olvidar que Guada
lajara ha sido, desde hace muchos 
años, el centro de consumo de muchas 
de las elegantes de buena parte del 

Para entender el incremento del 
consumo popular y del sector comer
cial que lo apoya, es preciso enton
ces preguntarse por el papel que 
juega, por el significado que tiene, 
el consumo para los sectores popu
lares y por l.as estrategias que des
pliega el capital comercial para copar 
y expandir el mercado popular. 5 

LA ACTIVIDAD COMERCIAL EN 
LA LITERATURA ESPECIALIZADA 

A pesar de la persistencia de la acu
mulación comercial en los países 
periféricos,• de su capacidad para 
intervenir en la esfera de la produc
ción y para promover y definir el 
consumo de los diferentes sectores 
sociales, la actividad comercial urbana, 
de gran escala, es una de las grandes 
ausencias del análisis social. 

influencia decisiva en los hábitos de 
consumo y en la caracterización de los 
objetos que generan prestigio. Los sec· 
tores populares encuentran asimismo 
apoyo para tomar la decisión de en
deudarse en refiexiones como "si no me 
endeudo con algo grande, igual se me va 
el dinero y sigo sin tener nada". 

occidente mexicano. • Moreno Toscano, en un comentario 
a una ponencia, sugiere que la acu· 
mutación comercial, es decir, "la citcu· 
!ación como medio de desarrollo del 
capital", pennanece como un rasgo 
estructural en los países dependientes. 
(Urías et a~ 1978:265). 

S Aunque escapa a las posibilidades de 
este ensayo, es indudable la importan-
cia de los factores ideológicos para 
promover el incremento del consumo. 
Los medios de comunicación masivos, 
en especial la televisión, ejercen una 
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La atención se ha dirigido en 
todo caso hacia el sector comercial 
de pequeña escala: comerciantes am· 
bulantes, pequeñas tiendas. Activida
des que cubren una amplia variedad 
de formas de organización para la 
venta de un sinnúmero de productos 
y cuya persistencia es también inne
gable. 

Autores como Tokman (1979) y 
Singer ( 1980) consideran que las 
actividades comerciales de pequeña 
escala se desarrollan con cierta inde
pendencia y autonomía de fenóme
nos y dinámicas económicas más 
complejas y organizadas. Los traba
jos de Alonso (1980), Aranda y 
Lailson (1978) y Veerkamp (1977) 
parecen demostrar lo contrario, es 
decir, que la existencia de las uni
dades comerciales de pequeña escala 
depende, en buena medida, de la 
estrecha relación y dependencia que 
establecen con capitales comerciales 
e industriales de gran escala. 

Para Alonso y Veerkamp, las 
actividades comerciales de pequeña 
escala surgen efectivamente por la 
iniciativa de personas que pueden 
aprovechar ciertas relaciones sociales 
y coyunturas específicas para ini· 
ciarse en el comercio (aspecto que ha 
sido analizado por Long y Richardson 
(1977) para el Valle del Mantaro en 
Perú) pero muy pronto empiezan a 
participar en estructuras comerciales 
e industriales más complejas, a for
mar parte de los sistemas de distri· 
bución de capitales mayores. Un 
buen ejemplo de esta situación sería 
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el de la miscelánea o tendajón que, 
iniciada aparentemente como una 
actividad independiente, es inmedia
tamente incorporada a la red de dis· 
tribución de una serie de empresas 
comerciales e industriales. De esta 
manera, los productos de esas gran
des empresas pueden llegar a una 
nueva colonia y conquistar, con 
bajísimos costos, un nuevo terri· 
torio. Sería el caso también de los 
pequeños comerciantes que buscan 
mercancías diversificadas y permiten 
así a los grandes capitales "colocar" 
en el mercado toda su producción 
de diferentes modelos, calidades y 
precios. Es decir, los grandes capi· 
tales recuperan, para su propio pro· 
ceso de acumulación, las actividades 
que realizan los pequeños comer· 
ciantes. 

Pero en el caso de la comercia· 
lización de ciertos bienes durables, 
la dinámica de pequeña escala, más 
que recuperación, parece ser una 
auténtica creación de las grandes 
empresas comerciales. Así, la acti· 
vidad comercial de pequeña escala 
surge como una más de las múltiples 
estrategias del gran capital para 
incrementar el consumo y el número 
de consumidores. Este es, sin duda, 
el caso de los productos Avon, Stan· 
home y Tupperware, 7 pero p<uece 

7 Lo.o productos Tupperware cubren un 
surtido muy ampüo de recipientes de 
plástico para diferentes usos caseros. 
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ser también el caso de la venta de 
muchos de los muebles y aparatos 
E'lectrodomésticos que consumen los 
sectores populares urbanos. 

LA CIUDAD Y EL MERCADO 
DE TRABAJO 

A partir de los años cuarenta, Gua
dalajara empieza a registrar un fuerte 
<:recimiento de población, similar al 
de la Ciudad de México y Monterrey. 
En el período 1950-60 prácticamente 
se duplica la población tapatía y, 
aunque en las dos últimas décadas 
se advierte una desaceleración en 
"1 ritmo de crecimiento, Guadala
jara sigue siendo uno de los centros 
urbanos más atractivos para la po
blación del estado de Jalisco y la 
de los estados vecinos. Esto implica 

Avon y Stanhome son produétos de 
belleza, aseo e instrumentos para el 
hogar. Las tres son empresas de capital 
extranjero, que operan exclusivamente 
con sistemas de venta a domicilio, baw 
sados en las relaciones personales de 
las vendedoras reclutadas. El éxito 
del sistema lo demuestra la continua 
absorción de nuevas empresas a esos 
consorcios, cuyos productos se incorw 
poran al sistema de ventas a domi· 
cilio. Esto es particularmente notorio 
en el caso de Stanhome, que cada vez 
ofrece una mayor variedad de pro-
ductos. · 
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un fuerte desafío para la economía 
local, en cuanto a la creación de 
fuentes de trabajo y equipamiento 
urbano. Para los trabajadores -na
tivos y migrantes- significa enfren
tarse a un mercado habitacional 
y de trabajo competitivo. 

Otra característica muy impor
tante de Guadalajara es el crecimien
to acelerado y diversificado de las 
actividades comerciales y de servicio 
y la heterogeneidad de su estructura 
industrial. Allí persisten y coexisten 
las actividades productivas de peque
ña y gran escala en diferentes ramas 
industriales (Arias, 1980; Lailson, 
1980; Medina, 1980). Estrechamente 
relacionada a esta heterogeneidad del 
aparato productivo se hll. desarrolla
do fuertemente en el área el trabajo 
a domicilio. Durand (1980) ha enlis
tado más de una docena de activi
dades productivas que se entregan 
al trabajo a domicilio en el que, 
por ínfimos ingresos, participan es
pecialmente mujeres, niños y ancia
nos. Aunque en cierta medida esto 
significa la ampliación de alternati
vas ocupacionales para la mano de 
obra, se ha generado también un 
mercado de trabajo inestable y mal 
retribuido. Hay que tener en cuenta 
que, en muchos casos, la acumula
ción de capital se basa en la explo
tación intensiva de la fuerza de 
trabajo. 

El crecimiento urbano de Gua
dalajara reviste también una cierta 
peculiaridad respecto a otras ciu
dades. Los sectores populares de 
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la Ciudad de México han podido, 
en ciertos períodos, practicar la ocu
pación ilegal de tierras y de esta 
manera se han reducido, durante 
bastante tiempo, los costos econó
micos de la vivienda (Alonso, 1980; 
Moreno Toscano, 1979). En Guada
lajara, la burguesía participó activa
mente en el proceso de urbanización 
de la ciudad. Con el apoyo del Estado, 
se encargó de comprar y vender 
grandes extensiones de terreno, de 
lotificar y fraccionar la propiedad, 
de definir el crecimiento de la ciudad 
de acuerdo a los diferentes sectores 
sociales. Para el consumo de los sec
tores populares se creó el fracciona
miento popular, con determinadas 
características y en sectores defi
nidos (Sánchez de Levy y Morfín, 
1981). Así, los trabajadores de Gua
dalajara no escaparon a los proyectos 
de urbanización de la burguesía, 
su acceso a un lote o una vivienda 
pasó, desde un principio por el mer
cado. 

La burguesía urbanizadora obtuvo 
grandes ganancias en esa actividad. 
Los trabajadores, para quienes resulta 
prioritario procurarse un espacio pro
pio donde vivir, comprometieron, 
a largo plazo, una parte importante 
de sus ingresos para lograrlo. 

La sectorización de la ciudad en 
términos de clases sociales, objetivo 
bastante bien logrado en el caso de 
Guadalajara, ha favorecido la con
centración de los trabajadores en 
territorios bien delimitados, parti
cularmente los sectores Libertad y 
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Reforma. El crecimiento demográ
fico y las dificultades legales y eco
nómicas para ampliar las zonas habi
tacionales, han llevado a un sobrepo
blamiento de las colonias populares 
ya existentes. Una colonia popular, 
como Santa Cecilia, que fue planeada 
para albergar a veinte mil personas, 
cobija en la actualidad a más de 
cincuenta mil habitantes. 

Esta abundancia de pobladores 
ha permitido convertirlos rápidamen
te en mano de obra, en trabajadores, 
incluso en las mismas colonias. Allí 
surgen y proliferan las actividades 
productivas de pequeña escala y el 
trabajo a domicilio y se multiplican 
las actividades comerciales directa
mente ligadas al consumo popular. 

Las características del desarrollo 
urbano industrial de Guadalajara, 
contribuyen a que muchas fami
lias que viven en las colonias del 
sector oriente tengan en común 
una serie de vicisitudes. Entre ellas, 
el participar de un mercado de tra
bajo donde priman los salarios redu
cidos y la inestabilidad de los in
gresos. Tienen en común asimismo 
la necesidad de reducir sus costos 
de vida mediante la adquisición 
y construcción de una vivienda 
propia que, aunque costosa, asegura 
un recurso en la ciudad. Tienen en 
común la precariedad y el desgaste 
de su equipamiento doméstico y la 
necesidad de obtenerlo o renovarlo. 

La sectorización de la ciudad 
influye también en la localización 
de los establecimientos comerciales 
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y en el acceso de los diferentes gru
pos sociales a ellos. Salvo una sucur
sal de una cadena local de tiendas 
de autoservicio, ninguna de las gran
des tiendas de departamentos o 
cadenas de supermercados privados 
cruza la Calzada Independencia, ba
rrera que divide profundamente los 
sectores sociales de la ciudad.8 El 
gran capital comercial extralocal sigue 
esa misma tendencia de localización, 
s:i no es que ocupa los mismos lo
cales que eran de los tapatíos. Así, 
mediante el simple criterio de loca
lización se dificulta la llegada de 
los sectores populares a esos esta
blecimientos y se manifiesta su 
exclusión de ese mercado. En la 
práctica sucede que muchas de las 
personas de las colonias populares 
del sector oriente, sólo conocen 
de la existencia de esas grandes 
tiendas por la propaganda en la 
televisión. 

Pero, en el centro de la ciudad 
y especialmente en algunas de las 
calles que forman parte de los cir
cuitos principales de tránsito de los 
sectores populares: Calzada Indepen
dencia, Alvaro Obregón, Javier Mina; 
E!xiste un gran número de estable
c:imientos que responde al nombre 

" Una de las primeras medidas que tomó 
el capital extra local cuando compró 
esa cadena de supermercados tapatía, 
fue cerrar esa única sucursal que cru· 
zaba la Calzada Independencia. 
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genenco de "mueblerías", donde se 
vende todo tipo de artículos para 
el hogar. Hay muchas mueblerías 
independientes, sucursales de cadenas 
y otras que pertenecen a un solo 
capital pero que opera con diferen
tes razones sociales, es decir, con 
distintos nombres. Establecimientos 
comerciales que dependen y hacen 
posible el consumo popular. 

CONSUMO POPULAR Y 
REDES DE COOPERACION 

La literatura sociológica y econó
mica de los años 60-70, se encargó 
de popularizar el argumento de que 
la clase obrera, y en general los sec
tores populares, estaban excluidos 
del mercado interno (Marini, 1974). 
Probablemente en décadas anteriores 
esto resultaba ser más válido que 
en la actualidad. En un trabajo re
ciente, Singer destaca la importancia 
que tiene para la clase obrera el 
consumo de mercancías, y su rela
ción con el proceso de reproducción 
de la fuerza de trabajo y el desarro
llo industrial capitalista. Un estudio 
sobre Sao {'aulo descubre que en el 
período 1958-1970, el consumo obre
ro se ha diversificado y ha aumen
tado, especialmente en lo que se 
refiere a los productos industriales 
(1980:205). 

Sin tener indicadores cuantitati
vos semejantes para la ciudad de 
Guadalajara, se percibe una parti
cipación cada vez mayor de los 
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sectores populares urbanos en el 
consumo de bienes industriales. El 
mobiliario de las familias de traba· 
jadores va paulatinamente en au· 
mento. Al presente se compone 
de varios muebles: sala, antecomedor, 
gabinetes, recámaras, repisas; electro· 
domésticos como licuadoras, refri· 
gerador, lavadora de ropa, y no 
faltan los aparatos: radio-grabadora, 
televisor, consola, y últimamente los 
"modulares". Disminuyen, si no es 
que han desaparecido, los objetos 
de barro, paja, lana que, teóricamen
te al menos, recuerdan otras formas 
de organización de la producción. 

Singer considera que el incremen
to del consumo, en una situación 
de baja de los salarios reales (como 
sería el caso paulista) es posible, 
en la medida en que la familia obrera 
"es obligada a sacrificar sus acti
vidades de subsistencia y a ampliar 
la fuerza de trabajo" (ib. 204) y en 
la que se reduce sensiblemente tam
bién el consumo alimenticio (ib. 
206). 

Singer, interesado en demostrar 
la efectiva participación de los tra
bajadores en la expansión del mer
cado capitalista, prescinde de un 
análisis más detallado de los facto
res que promueven o imponen el 
consumo. Si este se da sit. un aumen
to real de los salarios y si se piensa 
que la restricción en el consumo 
alimenticio tiene un límite que no 
se transgrede fácilmente, es preciso 
entonces relacionar el incremento 
del consumo con las característi-

PATRICIA ARIAS 

cas y dinámica que van adquiriendo 
y definiendo las unidades producti
vas en el contexto urbano. 

El trabajo de Lomnitz expli
cita, quizá por primera vez en Mé
xico, la necesidad de analizar las 
relaciones sociales y los mecanismos 
de cooperación que existen entre 
los pobladores, en relación al con
texto urbano en que se encuentran 
(1975:27). Ella plantea que las 
redes sociales de interCIWlbio recí
proco aparecen como un mecanismo 
fundamental de los "marginados po
bres" para lograr sobrevivir en el 
medio urbano. 

Desde una orientación teórica 
diferente, Padilla (1978) encuentra 
que las redes de relaciones sociales 
son un mecanismo de cooperación 
que han desarrollado las mujeres 
trabajadoras de una colonia popu
lar de Guadalajara, para garantizarse 
el acceso al consumo inmediato y 
al trabajo a domicilio. 

Ambas autoras, a pesar de sus 
diferencias teóricas, han puesto de 
manifiesto la existencia de mecanis
mos de cooperación en las econo
mías urbanas y la conveniencia de 
conocerlos y explicarlos en la com
plejidad del ambiente urbano. Como 
seiiala Lomnitz, aunque se "utilizan 
relaciones sociales tradicionales ... 
este aistema. . . constituye una res
puesta evolutiva, vital y vigente" 
(1975:12). 

En un trabajo de Calleja, Falomir 
y Madrazo (1980), se explicitan dos 
mecanismos que ayudan a garantizar 
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la sobrevivencia de los trabajadores 
en la ciudad de León, Guanajuato., y 
que suponen diferentes niveles de 
cooperación. En primer lugar, la 
constitución de familias extensas, 
como forma de organización domés
tica difundida. El aumento en el 
número de consumidores que su
pone una familia extensa, hay que 
relacionarlo con el contexto leonés, 
donde los niños, desde muy peque
ños, empiezan a colaborar en la pro
ducción. En segundo lugar, y muy 
ligado con lo anterior, está la exis
tEmcia de las "picas", o formas de 
organización para la producción de 
calzado, que se basan en la fuerza 
de trabajo de la unidad doméstica. 
Para los autores, la "pica" consti
tuye un mecanismo de sobrevivencia, 
estable o eventual, de la unidad do
méstica en León, y un mecanismo 
adaptativo a las características del 
mercado de trabajo en esa ciudad. 

A pesar de sus diferencias, los 
trabajos mencionados estarían de 
acuerdo en un punto: los mecanis
mos de cooperación surgen como 
una respuesta frente a las limita
ciones estructurales del mercado de 
trabajo urbano. La imposibilidad 
de participar en el empleo que ofre
ce el Estado o la iniciativa privada, 
sería el elemento que impulsa a la 
gente a crear múltiples maneras de 
ganarse la vida "por cuenta propia", 
pero que dependen, finalmente, de 
la posibilidad de mantener niveles 
de cooperación intra y extra fami
liar. 
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Pero si se acepta que los secto
res populares participan también de 
manera importante en el mercado 
de consumo capitalista, las relacio
nes sociales y los mecanismos de 
cooperacwn pueden ser utilizados 
asimismo para apoyar el consumo 
familiar. · 

Los sectores populares urbanos 
de Guadalajara se fueron formando, 
en el transcurso de muchos años, 
sobre una fuerte base de gente del 
campo; campesinos que llegaron a 
la ciudad desde una infinidad de 
"rancherías", comunidades y pueblos 
del occidente de México. Hasta 
hoy se reconoce en ciertas colonias, 
el predominio de michoacanos o za
catecanos de origen rural. Allá, en 
sus comunidades de origen, las rela
ciones sociales y los mecanismos de 
cooperación, al interior de la fami
lia y con el resto de la comunidad, · 
estaban bastante bien determinadas 
y aceptadas por todos. Los recursos 
familiares (casa propia, parcela ejidal, 
alguna propiedad privada) y los 
sistemas de transmisión de la heren
cia, permitían definir las obligacio
nes de padres e hijos a largo plazo, 
ante los ojos vigilantes de una co
munidad que todos respetaban. 

La situación en la ciudad se 
presenta de manera muy diferente. 
Los padres carecen de recursos que 
garanticen la cooperación de sus 
descendientes y ya no existe, como 
en el campo, una comunidad efectiva 
capaz de sancionar comportamientos. 
Pero la vida de la familia en la ciu-
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dad resulta muy difícil sin la coo· 
peración de todos sus miembros. 
En este nuevo contexto, es preciso 
"inventar" y adaptar relaciones y 
mecanismos que ayuden a mantener 
niveles y formas de cooperación 
familiar. En Guadalajara, el consumo 
de bienes durables parece ser uno 
de los mecanismos descubiertos para 
lograr ese propósito. El consumo 
parece trascender el ámbito de las 
necesidades individuales y subjetivas, 
para incidir en la organización do· 
méstica de muchas familias de las 
colonias populares. 

De este hecho parece provenir 
también el indudable éxito de las 
estrategias que se han desarrollado 
para promover el consumo popular. 

LA FAMILIA NUCLEAR FRENTE 
AL MERCADO DE TRABAJO 
Y DE CONSUMO 

Una estrategia muy utilizada por 
las familias nucleares de Guadala· 
jara para complementar o completar 
el ingreso semanal es la incorpora· 
ción de la mayor parte de sus miem
bros al mercado de trabajo: median· 
te el trabajo a domicilio de algunos, 
el trabajo de otros en unidades pro· 
ductivas de pequeña y gran escala 
y en actividad es de comercio y ser
vicios, la familia obtiene una multi· 
pücidad de ingresos que le permiten 
solventar "el gasto", o consumo 
cotidiano, y enfrentar "los compro
misos" o deudas que se contraen. 
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Como ya se ha dicho, en Guadala· 
jara existen una serie de actividades 
de trabajo a domicilio que aparecen 
como una alternativa para que niños, 
mujeres y ancianos, obtengan ingre· 
sos precarios pero necesarios: envase 
y fraccionamiento de dulces y espe· 
cías, terminado de agujetas y bolsas 
de plástico, corte de la rebaba de 
sandalias de plástico, trenzado de 
cinturones. 

La viabilidad de la familia nu
clear con multiplicidad de ingresos 
supone un cierto nivel de consenso, 
de diferentes tipos de cooperación 
y una división del trabajo dentro 
de ella. Los ciclos de empleo y des
empleo y los distintos niveles de 
ingresos de unos y otros se suceden 
ininterrumpidamente y obligan a una 
redefinición continua de tareas, de
rechos y obligaciones de sus miem· 
bros. El mismo desarrollo de la 
unidad doméstica en el tiempo, y 
el acceso de algunos de sus miem· 
bros a trabajos más o menos estables 
(y mejor remunerados) suele enfren· 
tar los intereses particulares de cada 
uno, con los de la unidad doméstica 
como totalidad. 

Un caso 

Don Ricardo llegó a Guadalajara 
en 1949, a los 17 años de edad, 
proveniente de una comunidad cam· 
pesina de los Altos de Jalisco. En 
la ciudad aprendió el oficio de pes· 
puntador y durante unos catorce 
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aftas trabajó en un buen número 
d" unidades productivas de pequeña 
escala de calzado. En 1964, entró 
a trabajar en una gran fábrica de 
calzado de Guadalajara. Después de 
varios años allí, consiguió un prés
tamo para comprar un lote en una 
colonia popular del sector oriente; 
p<lsteriormente obtuvo otro préstamo 
para la compra de los materiales de 
construcción. Cada semana se le 
descuenta una cantidad de dinero 
de su "raya, como parte de pago 
de esos préstamos. Es decir, desde 
hace más de diez años mantiene 
Utla deuda constante con la fábrica, 
que le consume una parte de sus 
ingresos. 

Hasta hace unos tres años, la 
esposa de Don Ricardo lavaba y 
planchaba "ajeno" para ayudarse 
con el "gasto". Esto era posible 
porque la suegra de Don Ricardo 
S<! encargaba del cuidado de los 
niños, del aseo de la casa y la pre
paración de las comidas. A su muerte, 
la esposa de Don Ricardo ya no pudo 
continuar con este trabajo fuera de 
la colonia, pero ha seguido ayudán
dose poniendo inyecciones a gente 
de la colonia y vendiendo ropa y ju
guetes en abonos y con sistema de 
apartado.• La mercancía se la entre-

• El sistema de abonos, supone el pago 
de una cantidad de dinero, por lo 
regular semanal, sobre productos ya 
entregados al cliente. En el sistema de 
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ga un compañero de trabajo de Don 
Ricardo, que le da un pequeño por
centaje por las ventas que ella hace. 

El matrimonio tiene doce hijos, 
cuyas edades fluctúan entre los 
veinte y los tres años y siete acuden 
regularmente a la escuela. Los más 
grandes han ejecutado diversos tra
bajos eventuales. En la actualidad, 
el mayor ya ingresó a trabajar en 
la misma fábrica que su padre; otros 
dos "se están enseñando", es decir, 
están aprendiendo a trabajar en dos 
unidades productivas de pequeña 
escala de calzado, donde ganan 
salarios ínfimos ($ 300.00, $ 500.00 
semanales cada uno); otro le ayuda 
a vender a un comerciante que le 
retribuye con algo de dinero y un 
poco de mercancía. Las mujeres 
han trabajado en servicio domés
tico. Los menores se encargan de 
cuidar a los hermanos todavía más 
pequeños. 

La crisis familiar 

En 1978, Salvador, el hijo mayor 
de Don Ricardo, tenía casi dieciocho 
años y había terminado la escuela 
secundaria. No quiso seguir estudian
do (de cualquier manera hubiera 
tenido que trabajar simultáneamente) 

apartado, la mercancía se paga semanal
mente, pero no se entrefia hasts que el 
cliente haya terminado de pagarla. 
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y su padre le consiguió trabajo en 
la misma fábrica donde él es obrero. 
El ingreso de Salvador era el segundo 
salario estable de la familia y, aunque 
era inferior al de su padre (por su 
menor antigüedad y calificación), 
no estaba gravado por deudas. 

Al principio, Salvador aportaba 
más de la mitad de su ingreso sema
nal a la familia; pero, al poco tiempo, 
empezó a disminuir su cooperación 
a la unidad familiar. Se le veía con 
ropa nueva, se compró un reloj muy 
caro, y los vecinos comentaban 
que gastaba "mucho dinero" con 
los amigos y la novia. La madre de 
Salvador le pidió que reconsiderara 
su actitud, pero no había cómo pre
sionarlo, sino "sólo hacerle ver las 
cosas". 

Salvador no hizo caso y empe
zaron a acumularse las tensiones: 
sus hermanas dejaron de tenerle 
la ropa limpia y planchada y no 
querían servirle "sus alimentos" cuan
do llegaba del trabajo; sus hermanos 
y hermanas, que entregaban a la 
familia sus pequeños ingresos, lo 
criticaban y, en general, había un 
ambiente bastante hostil hacia Sal
vador. Se rompían comportamientos 
y divisiones del trabajo dentro de la 
familia que son las que proporcionan 
la infraestructura de servicios que 
requiere la mano de obra para re
producirse. 

Salvador, por su parte, persistía 
en no aumentar su aportación a la 
familia, llegaba cada vez más tarde 
a la casa, regañaba a sus hermanas 
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por su descuido y se molestaba si 
sus hermanos pequeños le pedían 
dinero para útiles escolares o golo
sinas. El padre de Salvador, sin decir
lo, también estaba molesto, pensaba 
que una ayuda más efectiva de Sal
vador permitiría que la madre o al
guno de los hermanos que estudia
ban, pudieran dejar de trabajar. 

Un elemento externo, ligado direc
tamente con el consumo, contri
buyó a que se superara la tensión 
doméstica y a que se restablecieran 
las relaciones (y el flujo de bienes y 
servicios) dentro de la familia: el 
ofrecimiento de un aparato electro
doméstico a plazos. Después de dis
cutir la conveniencia de la compra 
y de entenderla finalmente como 
una inversión en caso de apuro eco
nómico, Salvador se hizo cargo de 
los abonos de la lavadora. Cada 
semana debe entregar a su madre 
una cantidad de dinero para que 
ella le pague al cobrador. 

Posteriormente, se logró otro 
acuerdo. Don Ricardo tenía también 
descuentos semanales por los zapa
tos que compraba en la fábrica para 
toda la familia. Esto se transfirió 
también a Salvador, quien es ahora 
el que compra los zapatos de sus 
hermanos. De esta manera, se incre
menta el ingreso semanal de Don 
Ricardo y Salvador, mediante la 
aceptación de algunas de las deudas 
de consumo de su familia, ha que
dado eximido de su contribución 
semanal monetaria. Hasta la fecha, 
el acuerdo paree ía funcionar y habían 
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disminuido las tensiones familiares. 
Para Salvador también consti

tuye un buen "arreglo". En un con
texto donde no se acostumbra que 
los trabajadores jóvenes y solteros 
vivan separados de sus familias, este 
"arreglo" a través del consumo le 
permite acceder a una serie de ser
VICIOS: casa, comida, ropa limpia, 
planchada y remendada y a los múl
tiples servicios personales que le pro
porcionan sus hermanos pequeños. 

Indudablemente, la cooperación 
de Salvador a la economía familiar 
no puede prolongarse indefinidamen
te, pero el hecho de ser una familia 
numerosa -fenómeno muy frecuente 
en las colonias populares-, permi
tirá que los hermanos menores se 
vayan incorporando progresivamente 
a la cooperación familiar. La tensión 
que genera la no cooperación obli
ga a buscar fórmulas alternativas, la 
solución crea mecanismos que pue
den reproducirse en el caso de los 
hermanos menores. El consumo de 
bienes durables demostró ser una 
fórmula aceptada de cooperación 
familiar. 

CONSUMO Y COOPERACION 
DOMESTICA 

El ejemplo de Salvador no es, cierta
mente, un caso aislado. Se encuentran 
en situaciones similares en muchas 
otras familias de las colonias popula
res y existen diversas modalidades 
mediante las cuales se transfieren 
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los compromisos a través del con
sumo, las más generalizadas parecen 
ser: 

El consumo de bienes durables: El 
trabajador que ha entrado en con
flicto con las obligaciones de su 
unidad familiar, adquiere en abonos 
o, asume la deuda contraída por 
algún mueble o electrodoméstico 
familiar: televisor, consola, juego de 
sala, antecomedor. O bien, se obliga 
a pagar algunos de los abonos de 
la familia, que no son tan costosos 
como los anteriores, pero que sig
nifican un gasto continuo: ropa, 
enseres de cocina, adornos, cobijas, 
colchas, la cuota del apartado de 
los juguetes navideños. 

El consumo habitacional: Sin poder 
analizar en detalle este aspecto del 
consumo urbano, hay que mencio
nar que existe también la transfe
rencia de compromisos familiares 
a través del traspaso de la deuda 
por la compra de un lote, los mate
riales o la construcción de la vivien
da. 

El traspaso de los compromisos 
familiares a través del consumo 
de bienes durables ha probado ser 
un buen mec:mismo para apoyar 
la persistencia y reproducción de 
niveles de cooperación en una de
terminada etapa del ciclo de des
arrollo de las unidades domésticas: 
cuando los hijos se están incorpo
rando al mercado de trabajo, pero 
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donde todavía la familia sigue siendo 
un elemento que facilita su repro
ducción como fuerza de trabajo. 

La obligación de la cooperación 
mediante el consumo, actúa también 
para prolongar el período de la coo
peración doméstica de los hijos: en 
varios casos, los proyectos indivi
duales de los trabajadores (matri
monio, o el regreso a México de los 
que se han ido a trabajar a los Esta
dos Unidos) han sido pospuestos 
hasta terminar de cumplir con un 
compromiso familiar de consumo. 
Los mecanismos que prolongan la 
cooperación doméstica no dejan de 
ser importantes en un medio social 
y de trabajo que tiende a reducir 
los ciclos vitales individuales. Mu
chachos y muchachas de quince 
años, ya son trabajadores que se 
plantean la posibilidad del matri
monio, reduciendo así el tiempo 
de la cooperación a su unidad do
méstica de origen. 

Las deudas a plazos por bienes 
durables tienen otra consecuencia 
para el trabajador: la necesidad de 
mantenerse en el puesto de trabajo 
que ha conseguido para poder pagar 
los abonos de los productos, que 
suelen durar muchos meses. Una 
experiencia cotidiana en una colo
nia popular es el embargo, la deman
da o, en el mejor de los casos, la 
pérdida del producto y del dinero 
de los pagos efectuados, cuando 
un trabajador pierde el empleo y 
tiene que dejar de pagar los abo
nos. 
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LOS MECANISMOS DE 
COMERCIALIZACION HACIA LOS 
SECTORES POPULARES 

El mercado de trabajo tapatío impo
ne una serie de peculiaridades al 
consumo popular: los salarios son 
reducidos e inestables, la forma de 
pago es semanal, existe una alta 
tasa de movilidad de los trabajado
res en algunas ramas de producción, 
en el comercio y los servicios, y las 
mismas unidades productivas de 
pequeña escala se desplazan de un 
lugar a otro con bastante facilidad. 
El mercado habitacional obliga a 
las familias de los trabajadores a tras
ladarse de casa con cierta frecuencia, 
por lo menos hasta el momento en 
que pueden comprar un lote y "fin
car". Los sectores populares no sue
len tener las relaciones sociales que 
les garanticen avales y fiadores prós
peros y bien reconocidos y tampoco 
cuentan con garantes y recursos 
alternativos (cuentas en el banco, 
tarjetas de crédito). A los trabaja
dores se les dificulta recorrer la ciu
dad en busca de los mejores precios 
del mercado para un determinado 
producto. Finalmente, el consumo 
popular no sólo depende de necesi
dades individuales sino también de 
la necesidad de promover y prolon
gar la cooperación familiar de los 
hijos. Para copar este mercado que, 
a pesar de todas sus limitaciones y 
características, resulta atractivo por 
lo numeroso, se ha desarrollado 
una estructura de comercialización y 
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ventas altamente compleja y hete
rogénea, pero de indudable eficacia. 

Las estrategias múltiples que des
pliegan los capitales comerciales, les 
permiten llegar efectivamente a la 
inmensa mayoría de los habitantes 
de las colonias populares. Los con
venios que establecen con las indus
trias, les permite contar con el con
sumo de los trabajadores de esas 
empresas. Las ventas en las colonias, 
facilitan la incorporación de los tra
bajadores de unidades productivas 
de pequeña escala, del comercio y 
los servicios, al consumo de bienes 
durables. 

El consumo a través de las empresas 

El convenio entre un distribuidor y 
una fábrica: Mediante este sistema, 
la fábrica ofrece a sus trabajadores 
los productos del distribuidor (mue
bles y aparatos electrodomésticos) 
con descuentos que pueden llegar 
hasta el 40 ó 50% sobre el precio 
de venta (menudeo) de esos produc
tos. El sistema tiene la ventaja adi
cional de que la deuda se va descon
tando cada semana de la raya del 
trabajador. 

Aparentemente, la fábrica es la 
que asume el descuento que se da a 
los obreros, por lo menos ellos así 
lo creen. Pero, al parecer, el convenio 
establece que la fábrica paga al dis
tribuidor al contado, pero con un 
50% de descuento sobre el precio 
de lista (mayoreo) de lo que compran 
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los trabajadores. Este tipo de con
venio resulta particularmente atrac
tivo para el comerciante cuando 
se trata de grandes empresas, donde 
hay muchos trabajadores y posibles 
consumidores. 

La fábrica incluye este servtclo 
entre las prestaciones adicionales 
que otorga a sus trabajadores. Al 
distribuidor le garantiza un buen 
número de clientes sin riesgos de 
pago y sin problemas de cobranza. 

Sistema Fonacot1 0 (Fondo Nacional 
para el Consumo de los Trabajadores): 
Muchos establecimientos comerciales 
de la ciudad se encuentran afiliados 
a este sistema y a través de él, los 
trabajadores pueden comprar sus 
muebles y electrodomésticos con un 
20-25% de descuento sobre el precio 
de venta. El abono semanal de la 
deuda se descuenta también de 
la raya semanal de los trabajadores 
en las empresas. 

10 El gerente regional de Fonacot, cal
culaba que, en 1980, se otorgarían 
"más de 35 500 créditos con monto 
mayor a los 355 millones de pesos, 
en Jalisco, Colima y N ayarit, pero un 
"80% de los beneficios quedarán para 
los jaliscienses". Consideraba que los 
productos adquiridos por esta vía 
llegarían "a manos de los trabajadores 
a un 28% menos del costo comercial 
abierto". (El accidenta~ 6 de marzo 
de 1980). 
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En este sistema, como en el ante
rior, los obreros pagan intereses 
bancarios por el crédito que se les 
otorga. 

El consumo en las colonias populares 

Las ventas a domicilio: En Guada
lajara existen varias empresas que 
operan exclusivamente con el siste
ma de ventas a domicilio y su mer
cado son las colonias populares. 
Cada cierto tiempo inician una cam
paña intensiva de ventas, de dos o 
tres productos, casa por casa. Se 
suelen ofrecer como "productos nue
vos que no entran todavía al mer
cado" y por eso tienen "precio de 
introducción", o sea, más barato. 
En varios casos, sin embargo, se 
trata de algún producto que no ha 
tenido buena acogida en el mercado 
constituido por otros sectores so
ciales. 

Si se acepta el producto, no hay 
que pagar enganche, no se necesitan 
fiadores, la mercancía se entrega 
inmediatamente, el cobro es semanal 
y a domicilio. Una vez concluida la 
etapa de ventas, que se hace con tra
bajadores eventuales, la empresa se 
reduce a su núcleo central de per
sonal: un gerente, una secretaria, 
un contador y varios cobradores 
que recorren diariamente sus rutas 
cobrando los abonos. Un cobrador, 
en ocho horas de trabajo, pasa por 
unas ochenta o cien casas cada día. 
Tener una moto o bicicleta es requi-
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sito indispensable para que una 
persona pueda aspirar al puesto 
de cobrador. 

El riesgo es bastante alto en 
este sistema de ventas, pero la ex
periencia demuestra que más de la 
mitad de los consumidores (60-70%) 
paga con puntualidad. El precio del 
producto vendido bajo esta modalidad 
resulta ser tres o cuatro veces superior 
al que tendría al contado, de tal ma
nera que, aunque no se paguen todos 
los abonos, de hecho se cubre el 
precio de costo y se obtiene incluso 
una parte de la ganancia. Pero no 
por eso deja de haber sanciones 
negativas para el cliente que deja 
de pagar, ya que después de algunas 
semanas de no hacerlo, le embargan 
el producto y pierde también el 
dinero que ha abonado. 

El sistema recae sobre la habi
lidad y paciencia del cobrador que 
es el responsable ante la empresa de 
los pagos de los clientes. Su salario 
y su misma permanencia en el traba
jo depende del éxito o fracaso que 
tenga en las cobranzas. El cobrador 
tiene que desarrollar una buena 
relación con el cliente para compro
meterlo a que pague cada semana, 
y en ocasiones, volver amablemente, 
varias veces en un mismo día para 
poder hacerlo, tiene que conocer 
y respetar la estructura y dinámica 
familiar del consumo para saber a 
quien cobrarle los abonos, es el en
cargado de mitigar las tensiones 
por devolución, en los casos en que 
el producto sale defectuoso, tiene 
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que tener relaciones con otros veci
nos para poder averiguar el cambio 
de domicilio de un cliente, y es el 
que anuncia y promueve la venta 
de los productos de la siguiente 
upromoción,. 

Los sub-agentes de las grandes dis
tribuidoras: Este sistema está am
pliamente difundido en las colonias 
populares, mucho más de lo que pa
rece a simple vista. 

Un colono, por lo regular prós
pero y que aparentemente no se 
dedica a la venta de muebles y elec
trodomésticos, ofrece, como un favor 
personal, conseguir a buen precio 
y sin avales, fiadores ni enganches, 
los productos de alguna de las gran
des distribuidoras que venden a los 
sectores populares y que gozan de 
gran prestigio entre ellos. El ofreci
miento se hace a vecinos, amigos, 
paisanos, compadres y desde allí 
se extiende la red: amigos y parien
tes de vecinos, vecinos de amigos, 
E•tc., pero siempre a través de una 
relación personal. 

La persona en cuestión y el 
proyecto de cliente acuden a la 
distribuidora donde son muy bien 
recibidos. El cliente nunca ve el 
precio porque está en clave. El em
pleado le indica al cliente que con 
"1 aval de la persona que lo llevó 
es "más que suficiente para entre
garle el producto" inmediatamente, 
porque es un "conocido" de la tien
da, y que se arregle con él para los 
pagos. 
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En realidad, más que de "conoci
dos" de la distribuidora, se trata 
de una amplia red de intermedia
rios que ha desarrollado la empresa 
para captar un mayor número de 
consumidores. Esos sub-agentes tie
nen fuertes descuentos cuando pue
den pagar los productos al contado 
(por lo regular mercancías no muy 
caras) o créditos "blandos" si los 
obtienen a crédito a fin de que pue
dan, a su vez, obtener una ganancia. 
A cambio, los sub-agentes liberan 
a la distribuidora de todo lo relati
vo a los pagos y cobranza de los 
clientes. Este sistema da confianza 
al cliente porque lo pone en con
tacto con establecimientos afamados 
de la ciudad, a los cuales no podría 
llegar a comprar directamente. Como, 
a pesar de lo extendido del sistema, 
se opera sobre una base de relacio
nes personales, el cliente se encuen
tra muy presionado para pagar, 
para seguir consumiendo con ese sis
tema y para recomendarlo a otros. 

En Guadalajara existen varios 
establecimientos comerciales que ven
den también a través de relaciones 
personales. Los comerciantes hacen 
contacto con empleados y obreros 
de fábricas y colonos, para que 
estos se encarguen de organizar 
la venta de sus productos en sus 
centros de trabajo y en las colonias. 
El trabajador o colono, a cambio 
de una pequeña ganancia (entre el 
5 y el 15% sobre precios de venta), 
se encarga de promover los produc
tos, buscar clientes, organizar una 
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ruta, cobrar el abono semanal o el 
apartado y entregarlo al comerciante. 
Este mecanismo parece ser especial
mente importante para promover 
la venta de productos caros, que 
tienen una alta demanda para fes
tividades como el Día de la Madre 
o Navidad. 

El consumo a través de pequeñas 
mueblerías: La concentración espa
cial de los trabajadores y la densi
dad demográfica que han alcanzado 
las colonias del sector oriente, ha 
favorecido el desarrollo de áreas 
comerciales en las mismas colonias 
populares. Allí se encuentran, entre 
muchas otras cosas, pequeñas "mue
blerías" que venden muebles y elec
trodomésticos y que en ocasiones fun
cionan simultáneamente como "baza
res", es decir, como lugares de com
pra-venta de muebles y enseres domés
ticos de segunda mano. 

Los productos nu~.os que tie
nen provienen de alguna de las gran
des distribuidoras o tiendas del 
centro y de las calles ya menciona
das anteriormente. Los propietarios 
de esos establecimientos obtienen sus 
ganancias de los sistemas de crédito 
a largo plazo que ofrecen a sus clien
tes en la compra de esos productos 
nuevos. El otorgamiento de los 
créditos se basa en relaciones per
sonales y en la recomendación de 
otro vecino o pequeño comerciante 
lugareño, más que en garantías lega
les y formales. En las mercancías 
de segunda mano, no se acostumbra 
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dar crédito porque éstas se compran 
y venden a precios reducidos y en 
esas condiciones no le conviene al 
comerciante. 

A pesar de la heterogeneidad 
de las formas y sistemas de comer
cialización y venta a través de los 
cuales consumen los sectores popu
lares urbanos, se puede descubrir 
una lógica y un hilo conductor. 

En Guadalajara existen grandes 
capitales comerciales con la capaci
dad suficiente para comprar y alma
cenar cantidades considerables de 
bienes que provienen de diferentes 
productores y, consecuentemente 
también de diversas calidades, mode
los y precios. Son los capitales que 
se relacionan directamente con la 
producción de muebles, enseres do
mésticos y aparatos electrodomés
ticos. 

Pero esos capitales no se quedan 
en la esfera de la distribución, de la 
venta al mayoreo. Como tales, surten 
a diferentes establecimientos comer
ciales que se dirigen a los sectores 
populares de la ciudad. Pero se de
dican también a la venta al menudeo 
en sus propias tiendas. Pero, al pare
cer estos sistemas no son suficien
tes para incorporar al consumo a 
la mayor cantidad posible de habi
tantes de los sectores populares, 
en las mejores condiciones para 
el gran capital comercial. De allí 
que sean ellos los que inicien y man
tengan una enorme variedad de 
mecanismos de comercialización para 
sus productos. El éxito de las estra-
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t<egias consiste en traspasar a otros 
la búsqueda exhaustiva de los clien
tes, la organización de los sistemas 
de crédito, la cobranza y el riesgo 
q¡ue supone entregar mercancías y 
créditos sin garantías. Así, el gran 
capital comercial consigue incremen
tar sus volúmenes de ventas sin 
tener que reducir los ritmos de recu
peración del capital, sin verse obli
gado a incrementar sus costos de 
operación, como sería la creación 
y el sostenimiento de sistemas más 
complejos de organización y con
trol, y sin rener que asumir los as
pectos riesgosos que reviste el con
sumo popular. En la medida en que 
se maneja menor capital, se incre
menta la necesidad de asumir cos
tos y riesgos y de hacer énfasis en 
las relaciones sociales, situación que 
es balanceada por un encarecimiento 
progresivo de los productos. 

Los sectores populares urbanos, 
que no pueden comprar sus bienes 
durables mediant-e sistemas de co
mercialización más baratos, como 
sería el pago al contado con un 
distribuidor mayorista o en una 
gran tienda, están obligados a con
sumir a través de una cadena de 
intermediación, compleja e intermi
nable, que les encarece notoriamente 
los productos. De esta manera se 
garantiza asurusmo la persistencia 
de un aparato de distribución y 
~~amercialización distorsionado y la 
reproducción, siempre posible, del 
capital y la ganancia comercial a 
diferent-es niveles. 
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El consumo de bienes durables 
de los sectores populares en Guada
lajara, sería difícil de explicar a la 
luz de interpretaciones dualistas o de 
las categorías dicotómicas de formal 
e informal como sectores económi
cos independientes (Tokman, 1979). 
Se trata más bien de una dinámica 
organizada directamente por el gran 
capital comercial para incorporar 
al mayor número de consumidores, 
con las mayores ganancias y los 
menores riesgos. Para lograr esos 
objetivos, el gran capital comercial, 
desencadena una estructura compleja 
y heterogénea que involucra a pe
queños capitales y a los mismos 
trabajadores, obligándolos a desarro
llar una gran flexibilidad organiza
tiva, de técnicas de mercado y de 
conocimiento del medio social, para 
asegurar su ganancia y su misma 
reproducción comercial. 

CONSIDERACIONES FINALES 

A Guadalajara le ha tocado vivir, 
en estos últimos años una rápida 
y muy profunda modificación de 
su estructura comercial. La pene
tración de capitales comerciales ex
tra regionales como Aurrerá, Comer
cial Mexicana, Giganre, París Lon
dres, Suburbia, ha significado la 
desaparición de empresas locales an
tiguas y aparentemente bien con
solidadas en la economía urbana 
tapatía: Ricamesa, Novedades Bertha, 
Hemuda, Maxi, El Nuevo París. 
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Empresas locales que, una vez vol
cadas al consumo urbano de Gua
dalajara, promovieron formas y há
bitos de consumo de la población. 
Así surgieron modernas tiendas de 
departamentos y autoservicios y, 
desde fines de la década de 1960, 
grandes y exitosos centros comer
ciales. Esta última modalidad ha 
empezado también a ser una forma 
de inversión de capitales financieros 
y comerciales foráneos: en una mis
ma avenida de la ciudad se suceden, 
casi sin interrupción, varios centros 
comerciales diferentes. La llegada de 
capitales extra regionales ha afectado 
directamente a ese sector del capital 
comercial local que se ha dirigido 
tradicionalmente hacia el consumo 
de los sectores de ingresos medios 
y altos de la población urbana. 

Hasta la fecha, no se advierte 
una dinámica similar en lo que se 
refiere a los establecimientos comer
ciales que se dirigen hacia los sec
tores populares. Se puede decir en
tonces que el consumo popular 
de bienes durables es uno de los 
ámbitos de la actividad económica 
urbana ·que persiste en poder de 
capitales tapatíos. Esto puede tener 
que ver con que los capitales comer
ciales foráneos que dependen del 
consumo popular, no contemplen 
en sus planes inmediatos, la expan
sión a ciudades como Guadalajara. 
Pero parece depender también de 
la capacidad de un sector del capi
tal comercial local para orientarse 
e incidir profundamente en el con-
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sumo popular. 
Ese sector del capital comer

cial local parece haber comprendido, 
desde hace tiempo, que el mercado 
de trabajo urbano no se reduce 
al ámbito de las empresas grandes 
y reconocidas, sino que cubre una 
amplia variedad de actividades pro
ductivas, comerciales y de servicio 
en las mismas colonias populares 
y fuera de ellas. Mediante una estra
tegia de comercialización múltiple 
y diversificada, el capital comercial 
puede llegar, efectivamente, a la 
mayor parte de los trabajadores 
urbanos y de esa manera expandir 
su mercado. 

El capital comercial parece haber 
comprendido asimismo la importan
cia que revisten las relaciones per
sonales y familiares en los sectores 
populares y la conveniencia de des
arrollar sistemas de ventas basándose 
en ellas. Así, muchas de las relacio
nes sociales que establecen las fami
lias de los sectores populares resul
tan ser un instrumento eficiente 
para la penetración de los grandes 
capitales comerciales. Como se ha 
tratado de mostrar en este trabajo, 
el éxito del consumo de bienes du· 
rables en los sectores populares 
depende, en muchos casos, de que 
éste ha pasado a formar parte de 
los mecanismos que mantienen y pro
longan la cooperación doméstica en el 
contexto urbano. La comercialización 
diversificada, que le ofrece a los 
trabajadores infinitas maneras de 
comprar, favorece, sin duda, que el 
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consumo cumpla ese papel. 
La misma heterogeneidad de los 

mecanismos a través de los cuales 
consumen los sectores populares está, 
qu1za, ocultando su participación 
real en el consumo nacional de bie
nes. La necesidad de copar el consu
mo popular de Guadalajara mediante 
una estructura de comercialización 
diversificada y múltiple, que se basa 
en un reconocimiento del medio 
social y sus limitaciones, contribuye 
quizá también a reducir el interés 
de capitales extra regionales en ese 
mercado permitiendo la persistencia 
de los capitales locales en ese ám
bito. 

Una posibilidad para que los 
trabajadores pudieran independizarse 
del crédito y todas sus implicacio
nes, sería el ahorro directo. Pero, 
el baja nivel de los ingresos, la apa
rición de sucesivas "urgencias" y las 
demandas de otros miembros de 
las familias, demuestran la dificul
tad de hacerlo.' 1 El consumo de 

11 La tanda o "rifa" como lle le llama en 
Guadalajara, y que está ampliamente 
difundida en las colonias populares, 
parece ller una forma de ahorro que 
cumple dos objetivos importantes: obli
ga efectivamente a ahorrar porque 11e 

trata de un compromiso compartido 
y evita tener el dinero "sin ocuparlo" 
y, por lo tanto, expuesto a otros gas
tos y a las demandas de diferentes 
familiares y amigos. 
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bienes durables a plazos, que plan
tea un compromiso con un agente 
externo a la unidad doméstica, favo
rece y obliga al cumplimiento de 
la cooperación familiar y significa 
también una forma de ahorro, en 
un contexto en que es difícil hacerlo 
de otra manera. 

El endeudamiento constante y 
a largo plazo que supone el consumo 
de bienes durables, parece contri
buir, en cierta medida, a que los 
trabajadores se mantengan en sus 
puestos de trabajo. Objetivo que 
se logra, entre otras cosas, acep
tando las condiciones de trabajo 
y salario que imponen el mercado 
de trabajo y las características del 
movimiento obrero. Si bien el con
sumo no es un factor crucial para 
explicar la estabilidad laboral y el 
tipo de participación de los traba
jadores urbanos, valdría la pena 
preguntarse por la incidencia de 
éste, y presumiblemente de otros 
factores inmediatos, en el compor
tamiento de los trabajadores en 
sus medios de trabajo y de vida 
en un contexto urbano cambiante 
y difícil. 

Enfatizar, como se ha hecho 
aquí, la tendencia a la participa
ción de los trabajadores en el mer
cado de bienes durables, no per
mite avalar consideraciones acerca 
de las supuestas bondades del des
arrollo capitalista donde finalmente 
todos podemos, con más o menos 
problemas, consumir lo que se pro
duce. Como se ha tratado de mos-
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trar, los sectores populares urbanos 
obtienen sus satisfactores básicos, 
porque no se trata de otra cosa, 
a través de los mecanismos que 
resultan más costosos en la socie
dad como un resultado más de las 
enormes desigualdades que impone 
el desarrollo capitalista a los tra
bajadores. 
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Bibliografía sobre mercados con especial 
referencia a la comercialización de 

productos agrícolas 

Este trabajo es una recolección de 
fichas bibliográficas que persigue dos 
finalidades. Primero, dar a conocer lo 
que se ha escrito sobre los mercados 
nemanarios, y segundo, proporcionar 
referencias de otros textos que permi
tan ilustrar y ubicar contextualmente 
dichos mercados. 

El tema de los mercados semana
rios (o también mercados periódicos, 
tianguis, sistemas de mercados) ha si
do abordado fundamentalmente por 
antropólogos, quienes, como veremos, 
han realizado una labor muy prolí
fica. 1 El segundo objetivo de este tra-

l. En esta bibliografía oe oeñaian con aste
risco los trabajos que sobre el tema de 
los mercados aemanarios realizaron los 
antropólogos y geógrafos. En la literatura 

Nueva Antropolo¡{a, Ai\o VI, No. 19, México 1982 
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bajo nació precisamente como una in
conformidad frente a la tendencia des
criptiva y localista de muchos de esos 
estudios antropológicos. Me parece 
que para obtener una visión máS 
completa y estructurada del papel 
de los mercados semanarios en con
textos económicos dados, habría que 
apelar tanto al análisis de otras insti
tuciones económicas regionales (tales 
como mercados de abastos, mercados 
públicos), como a trabajos de otros 
especialistas (economistas agrícolas, 
sociólogos, politólogos y geógrafos 
económicos) que con sus propios en-

relativa a México esto no fue necesario 
ya que viene una aecclón oeparada; 
aquí oe destaca con asterisco un estudio 
de otra disciplina, el del economista 
Nechyba. 
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foques puedan contribuir a la com
prensión del papel de los mercados 
semanarios. 

Los mercados periódicos confor
man una institución que ha evolu
cionado a la par del desarrollo de la 
economía de mercado. Tan es así 
que encontramos desde mercados 
indígenas y tribales en economías 
de países en desarrollo, hasta merca
dos campesinos en economías más 
"desarrolladas" de los países euro
peos. Las razones de la persistencia, 
las condiciones de existencia, el sig
nificado de este canal comercial 
dentro de la economía más amplia, 
deben ser abordados con materiales 
y enfoques fundamentalmente an
tropológicos y económicas. Se tra
ta de un tema de estudio relacionado 
profundamente con la problemática 
agraria y con el desarrollo de los 
sectores productivos. 

Este trabajo está estructurado en 
dos grandes apartados. El primero 
versa sobre la situación en MéXIco, 
y está subdividido en: los mercados 
semanarios, los mercados públicos, 
las centrales de abastos y el comercio 
en general. La segunda parte del traba
jo trata sobre el comercio en general 
en diferentes lugares del mundo. En 
esta segunda parte, se ha descartado la 
subdivisión temática ya que no se re
quiere tanta especificidad, como en el 
caso de México, país en el que esta
mos trabajando. 

La conveniencia de contar con una 
bibliografía de mercados semanarios 
nació precisamente ante el vacío que 
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constaté en 1976 en las bibliotecas 
mexicanas. Durante ese año, consul
té las bibliotecas del Museo de Antro
pología, de la Universidad Iberoame
ricana, del CIS-INAH (hoy CIESAS), 
de El Colegio de México y de la Uni
versidad de Guadalajara. La escasa 
información obtenida en esos lugares 
hizo necesario un viaje a la Univer
sidad de Texas, en Austin (septiem
bre de 1976). En el Latin American 
Center y la General Library (hoy 
P.C.L.) se encontraron ficharon y 
fotocopiaron numerosos artículos y 
libros relativos al tema de los mer
cados semanarios. Ello conformó 
una primera relación de referencias 
bibliográficas que se fue comple
-tando hasta 1980, con nuevos mate
riales aportados por CIDER (Secre
taría de Programación y Presupuesto) 
y otras agencias gubernamentales 
(SAM, IMPECSA). 

En 1981, Patricia Arias propuso 
ampliar y formalizar el listado y en
tablamos contacto con el Dr. Enrique 
Mayer. Este especialista en la materia 
permitió amablemente el acceso a su 
biblioteca y ficheros personales, y nos 
orientó de muchas maneras. En esta 
bibliografía, más de la quinta parte 
de las fichas procede del Dr. Mayer.2 

2 Y esto sin agotar el tema ya que en la 
revista del Instituto Indigenista Inter
americano, que se pubüca desde 1941, 
aparecen numerosos artículos sobre 
mercados periódicos indígenas en dife
rentes partes del mundo. 
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Acerca de la medicina tradicional 

Al hablarse sobre medicina tradicio
nal, por lo general, el tema se reduce 
al herbolario usado empíricamente 
con fines curativos. No dejan de men
cionarse los efectos o aparentes 
resultados del alemuy, del ruibarbo, 
de la albahaca, de la yerbabuena, del 
tankasché, del toronjil, del cabello 
de elote, de plantas antiviperinas, 
etc., a los que se atribuyen efectos 
antiinflamatorios, analgésicos, anti
espasmódicos, contra la diabetes, el 
susto o el mal de ojo. Un antropó
logo me preguntaba recientemente, 
extrañado y contrariado, que por 
qué no creía yo en el mal de ojo. Le 
contesté que lo primero que tenía 
yo que hacer era integrar la entidad 
nosológica con su diagnóstica para 
luego opinar. Lo mismo habría que 

Nueva Antropología, Año VI, No. 19, México 1982 

Gilberto Balam Pereira 

Coordinador Estatal del INI en Yucatán 

hacer con las molestias para las que 
se usan medicinas tradicionales, y 
correlacionar la casuística a fin de 
elevar el conocimiento de la medi
cina tradicional y superar el empi
rismo y la hipótesis de la práctica no 
profesional de la atención de la en
fermedad a un nivel más científico, 
con base en la observación, la compro
bación, la casuística, la ratificación 
repetida del efecto, estudios bio
químicos y contenido de las substan
cias, etc. 

Así, por ejemplo, se ha dicho 
que el kanlol o tronadera es útil 
para la diabetes. Para aceptarlo, se 
necesita primero diagnosticar la enfer
medad, y luego demostrar repeti
das veces los efectos de la planta. 
Parece que los resultados han sido 
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nulos según comunicaciones persona
les de médicos de la Universidad de 
Yucatán. En el caso de algunas obser
vaciones de resultados positivos de 
la medicina tradicional, desgracia
damente se pasan por alto algunas 
variantes que suman sus efectos 
para lograr mejoría del padecimien
to. Si se tomaran dichas variantes en 
cuenta nos ayudarían también a 
elevar el conocimiento de la cues
tión, aunque no se llegue precisamen
te hasta el nivel científico en la 
valoración del efecto. Por ejemplo, 
tratándose de afecciones psicosomá
ticas, se suman a la medicina tra
dicional el ánimo o predisposición 
del paciente y la autosugestión; 
otro ejemplo es la capacidad del 
organismo o adaptación del mismo 
para defenderse de la agresión, como 
es el caso de las infecciones en las que 
las bacterias se autolimitan al término 
de 8 ó 10 días sin el recurso de anti
bióticos (shighella, salmonela, dife· 
rentes virus, etc.) 

En el caso de los que trabaja
mos en áreas marginadas, conside
ramos la conveniencia de respetar 
las prácticas tradicionales de la me
dicina y de aprovechar y fomentar 
sus aspectos positivos, no para reducir
nos al rol de yerbateros, "shamanes" 
o "manes", sino para realizar medici.
nas paralelas, como medida de antro
pología médica aplicada a efecto de 
lograr una mejor comunicación con las 
comunidades. La medicina tradicional 
es un excelente vehículo para reco
mendar diversos procedimientos de 
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medicina profiláctica, como medidas 
higiénicas, saneamiento del medio, 
mejoramiento de la nutrición, acep
tación de las inmunizaciones, pla
nificación familiar, etc. 

Otro aspecto favorable de la me
dicina tradicional es que constituye la 
primera atención de la enfermedad en 
la que por las causas variantes ya ano
tadas, tiene resultados benéficos en el 
paciente. Esto se observa en la prác
tica diaria de las comunidades margi
nadas en las que, por costumbre, 
se practica medicina empírica antes 
de acudir al profesional. Dos aspec
tos positivos más tiene la medicina 
tradicional, aparte la mejoría del 
paciente; éstos son: 

l. Ahorro económico de la 
familia al prescindir del pago 
a profesionales. 

2. Evita 1nayor demanda d.e ser
vicios médicos institucionales, 
lo que para éstos constituye 
también ahorro de · recursos 
humanos y materiales. 

Finalmente, el enfermo que se 
protege con atención empírica se sal
va de las inconveniencias que, por su 
propia naturaleza, tiene muchas veces 
la medicina moderna, a la que justi
ficada ó injustificadamente acude el 
paciente. Más adelante inaistiremos en 
estas inconveniencias. 

En la gráfica, vemos las medidas 
de medicina preventiva (A) y el nivel 
de la atención no profesional de la 
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enfermedad a lo que nosotros en el 
INI le damos mucha importancia, y 
en el que desempeñan un rol deter
minante, por los resultados positivos 
expuestos, los auxiliares voluntarios 
de comunidad, las parteras empíri
cas y los curanderos o "menes". 

Estamos convencidos de que la 
disminución de la mortalidad y mor
bilidad en los últimos años se han 
debido a las medidas de medicina 
preventiva, y no precisamente a la 
asistencia médica. Poca relevancia 
tiene ésta en las enfermedades más 
frecuentes: 

a) en las psicosomáticas de las so
ciedades modernas, mientras per
siste el factor etiológico social de 
la enfermedad; 

b) en la desnutrición y las enferme
dades por el medio no saneado. 

Ante la incapacidad de la medi
cina asistencial para resolver estos 
problemas, los recursos médicos se 
desperdician al no atenderse ca
balmente la medicina preventiva. La 
falta de planeación y congruencia de 
los dos tipos de medicina ( curati
va y preventiva) están desajustando 
el presupuesto destinado a la aten
ción de la salud y gravando los re
cursos del país. 

A esto agréguese el bajo nivel 
educativo de la población de dere
chohabientes, la cual demanda de 
manera irracional mayor asistencia 
médica y mayor cuadro básico de 
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medicamentos. 
Dicha demanda irracional de los 

derechohabientes es el resultado de 
la dependencia a la medicina que he
mos creado en la población los pro
pios médicos en complicidad cons
ciente o inconsciente con las indus
trias farmacéuticas transnacionales; la 
industria farmacéutica está más al 
servicio de intereses económicos que 
de la enfermedad. 

Según la revista Comercio Ex
terior, (oct. 1981, p. 1214), en un 
período de doce meses (enero-julio 
de 1980 y 1981) el país importó 
35 464 toneladas con un valor 
de 240 millones y medio de 
dólares por concepto de antibió
ticos, mezclas para productos farma
céuticos, medicamentos y materiales 
de curación. 

Irracional sería también no reco
nocer algunos avances científicos de 
la medicina y su justa aplicación, 
como las inmunizaciones, la qui
mioterapia, algunos antibióticos, la 
medicina nuclear con fines de diag
nóstico y terapeúticos, etc. 

Este tercer nivel especializado 
debe ubicarse en su correcta dimen
sión, a condición de planear debida
mente los niveles preliminares, otor
gando mejores recursos a la medici
na tradicional y preventiva e inclu
yendo la información y educación 
médica a la población. 

De no atenderse este renglón, 
continuaremos estableciendo más y 
más estaciones de asistencia médica, 
como acción irracional, injustificada 
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y paliativa, de una sociedad enferma 
en vía de subdesarrollo. Es de aceptar
se que, a mayor oferta de servicios 
aumentarán las dolencias y la de
manda, como condicionamiento y de
pendencia psicológica establecidos por 
los propios médicos. 

Digo estaciones irracionales e in
justificadas porque además de incre
mentar la dependencia psicológica 
de la población a la farmacología, y 
sin dejar de reconocer como decía, 
la importancia de la medicina moder
na, innecesariamente exponemos a 
la población al someterse a la asis
tencia médica a algunas calamidades 
inherentes del propio ejercicio pro
fesional, como son las siguientes: 

l. Síndrome yatrogénico. 

2. Dependencia farmacológica. 

3. Alergias e intoxicaciones medi
camentosas. 

N.A. 19 

4. Angustias intrahospitalarias. 

5. Técnicas incorrectas. 

6. Infecciones secundarias intra
hospitalarias. 

119 

7. Medicamentos equivocados o ca
ducados. 

8. Dosis incorrectas. 

9. Equipos contaminados. 

10. Secuelas mutilantes o irrever
sibles. 

11. Alteración de la flora bacte
riana normal, e implantación 
de gérmenes oportunistas. 

12. Resistencias a medicamentos. 
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