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Editorial

Ha sido recientemente, en el contexto de la crisis agricola, que se ha
generalizado el interés por los sistemas de comercializacion en

varias disciplinas, en tanto que estos problemas inciden en conflictos
sociales de muy diversa indole. Desde luego, ¢l procesa de
comercializacién afecta no tan solo a los productos basicos, ya que
de alguna manera, mas o menos directa, mas o menos eficiente,
articula todas las actividades productivas en el sistema capitalista.

Pero la discusion ha surgido fundamentalmente en torno a la
comercializacion de productos bdsicos por razones abvias,
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 estin predominando cada vez mas, dos
tendencias que apuntan a la transformacidn radical del comercio con
el desplazamientc de los sectores tradicionales: la de capital privado
monopdlico, y la que podriamos denominar de “‘interés social”.

En efecto, la primera estd representada por las grandes empresas
que manejan cadenas de tiendas de autoservicio con integracion
vertical, convirtiéndose en productoras, procesadoras, abastecedoras
y comercializadoras finales y los acaparadores gue controlan la
comercializacién de la produccién agricola y de los insumos sin
aparecer como comerciantes. También cabe mencionar la creciente
penetracion 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 comercializacion de productos de consumo popular (incluyendo
muchas veces bienes de consumo duraderc) con el proposito de frenar
la especulacion y favorecer a los productores agricolas (estableciendo
precios de garantia, etc.) El Estado ha incrementado
significativamente su participacién en el comercio, tanto por la
importacion 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
distribucion al consumidor de productos basicos producidos en el pais.

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
pequefio) el cual, err 1975 represeniaba todavia el 81 por ciento de
los establecimientos comerciales, el 62 por ciento del personal
ocupado y sdlo 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 esta compuesto
por trabajadores que, si bien no son siempre asalariados,
dificilmente podrian identificarse con las grandes empresas vinculadas
al capital monopdlico; pero tampoco pueden coincidir en sus intereses
con las masas populares que demandan productos baratos y sistemas
de comercializacion eficiente. Ademas de que existe en este sector
una masa de asalariados en el estricto sentido, pero que debido a
las caracteristicas de estas pequefas empresas dificilmente pueden
recibir los beneficios de una organizacidén sindical y muchas veces ni
siquiera las reivindicaciones minimas que sefala la ley.

La antropologia tiene una larga tradicion en los estudios de
mercados, baste recordar las obras ya clasicas de Malinowski como
los Argonautas del Pacifico, o aquella otra de Malinowski y De la
Fuente sobre un sistema de mercados en México. Y tendra bastante
que aportar para una mejor comprension de este sector terciario
tradicional; en sus articulaciones politicas, sociales y econdmicas; en
cuanto a las redes de distribucién locales y regionales que
interrelacionan a productores y consumidores finales; y respecto de
los procesos de decisién tanto de unos como de otros, que distan
mucho de regirse por una ‘‘racionalidad econémica”. Pero también,
en la medida en que la antropologia sea capaz de inscribir esta
problematica en una discusién mas general sobre las relaciones
capitalistas predominantes, nacionales e internacionales y sobre la
formacioén social especifica de México.

*  Datos de diversas fuentes procesados por Salvador Corderc, investigador de
El Colegio de México CES. El criterio para definir “sector tradicional”
fue: ventas netas anuales de hasta un millon y medio de pesos.
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