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Resumen

Este breve relato sobre la constitucion del Mercado Uyuni, en la actualidad uno
de los mas populares de la ciudad de Potosi, describe las estrategias sociales
que desarrollaron un grupo de mujeres —vendedoras de cereales— para generar
relaciones de intercambio mercantil en un barrio periurbano de la ciudad de
Potosi entre 1968 y 1980. Espacio que luego se denominaria Mercado Uyuni.
Este relato también permite reflexionar sobre cuestiones que no han sido
abordadas o aclaradas por la reciente produccion académica: jcuando se puede
considerar que un espacio urbano se constituye en un mercado?, ;como se
apropian los comerciantes del espacio publico?, ;como conviven estos agentes
econdémicos en ambientes de permanente competencia?
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Abstract

This brief story about the constitution of Uyuni market, currently one of
the most popular of the city of Potosi, describes the social strategies they
developed a group of women to generate commercial exchange relations in a
suburban neighbourhood Potosi city between 1968 and 1980. Market Space
Uyuni then be called.

This account also allows for reflection on issues that have not been addressed or
clarified by the recent academic production: When can consider that an urban
space becomes a market? How traders appropriating public space? How these
economic agents live in permanent competition environments?

Keywords: Market, Traders, Social construction

1. Introduccion

La interrogante que da origen a este articulo es simple, ;como se constituyen
los mercados urbanos?, aquellos complejos conglomerados de comerciantes y
compradores que ocupan vastos espacios publicos en nuestras ciudades. Como
se constituyeron la Ramada, en Santa Cruz, la Cancha, en Cochabamba, la Hu-
yustus, en La Paz o la feria 16 de Julio, en El Alto, y qué elementos intervinieron
para que se transformaran en los espacios comerciales que ahora conocemos.

La bibliografia sobre la construccion y el origen de los mercados contempo-
raneos es todavia exigua en nuestro pais. Sin embargo, algunos autores han
abordado esta tematica de forma paralela mientras desarrollaban otras hipotesis
centrales; por ejemplo, Nico Tassi, cuando investiga la festividad del “Gran
Poder” y su relacion con la zona comercial del mismo nombre, hace una breve
referencia sobre el apostamiento que tuvieron los primeros comerciantes en
dicha zona de la ciudad. El sugiere que muchos de los primeros vendedores
de productos agricolas provenian de la misma comunidad y/o provincia, plan-
teando de forma paralela que su relacion de parentesco y de amistad habria
dinamizado el proceso de asentamiento comercial en esta zona de la ciudad



LA CONSTRUCCION SOCIAL DEL MERCADO UYUNI 15

de La Paz (Tassi, 2010, 2014). De la misma forma, Jorge Llanque, en su tra-
bajo sobre los Q’amiris aymaras del departamento de Oruro, sugiere que las
relaciones de parentesco, afinidad y la construccion de una identidad étnica
entre los Q’amiris, permitieron su asentamiento comercial en distintas zonas
de la ciudad de Oruro, llegando a desplazar a la élite orurefia de los espacios
publicos y residenciales reservados para ellos (Llanque, 2011).

Otras investigaciones también han destacado la importancia de las redes
familiares en la configuracion y el funcionamiento de los mercados urbanos
(Rojas, 1992; Rivera, 1996; Samanamud, 2003). Recientemente, René Pereira,
en una investigacion sobre el comercio en via ptblica en el Macrodistrito Max
Paredes de la ciudad de La Paz, establece que esta actividad se fundamenta
en los complejos tejidos de las redes familiares: “El aspecto mas obvio de
estas redes familiares puede observarse en los métodos de transferencia de
los puestos de venta. Estos son transferidos a familiares y no tienen un precio
comercial, no se encuentran a la venta” (Pereira, 2015: 46). De esta manera,
se identifica un rasgo fundamental de los mercados urbanos: la apropiacion
del espacio publico y sus estrategias de transferencia.

Coincido con estos autores en que las redes familiares y de afinidad se
constituyen en las principales estructuras sociales que permiten el acceso a
puestos comerciales en los mercados urbanos. Sin embargo, las investigacio-
nes demuestran que esto funciona cuando los espacios comerciales ya estan
constituidos, cuando los espacios de venta se han valorizado, puesto que los
comerciantes saben que estableciendo su actividad en dicho espacio generaran
una ganancia. Para que esto ocurra, el espacio ptblico primero debe transfor-
marse en espacio comercial, la interrogante es ;como ocurre este proceso?

En este articulo se describen las estrategias sociales que desarrollaron un grupo
de mujeres —vendedoras de cereales— para generar relaciones de intercambio
mercantil en un barrio periurbano de la ciudad de Potosi, entre 1968 y 1980.
Espacio que luego se denominaria Mercado Uyuni.

Para describir estas estrategias sociales se entrevistaron a vecinos del barrio, a di-
rigentes y mujeres fundadoras del Mercado Uyuni. De igual manera, se revisaron
Ordenanzas Municipales y notas de la prensa local, entre los afios 1968 y 1980.
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2. El espacio del mercado: precisiones preliminares

Es necesario hacer algunas precisiones en torno a nuestro objeto de estudio: el
mercado. A primera vista, el uso del concepto parece corresponder a la ciencia
econdmica, que a través de procedimientos metodologicos especificos puede
dar cuenta de su naturaleza. Quizas por esta razon es que algunos investiga-
dores, desde las ciencias sociales, prefieren matizar la categoria sumandole
adjetivos como el “mercado informal” (Chavez, 2010) o simplemente la rem-
plazan por otras categorias como el de “Comercio en Via Publica” (Pereira,
2015). Lo cierto es que estamos analizando un mismo fenémeno: el mercado.

De manera sencilla, Michel Callon ha criticado la concepcion abstracta desde
la cual las ciencias econdmicas han estudiado el mercado. Callon recupera la
tesis de North para graficar esta critica: “Es un hecho peculiar que la literatura
en ciencias econdmicas. .. contenga tan poco debate sobre la institucion central
que subyace a la economia neoclasica: el mercado” (North, 1977)%

Callon explica que larazon de esta deficiencia se encuentra en el objeto al cual
se refiere el concepto de mercado. Para las ciencias economicas, este concepto
“...designa un mecanismo abstracto donde la oferta y la demanda se confrontan
la una con la otra y se ajustan en la busqueda de un compromiso...” (Callon,
1998: 11). De esta manera, la concepcion abstracta del mercado le permite a
la ciencia econémica producir conocimiento desligado del objeto que estudia.
Construyendo principios teoricos que, mas que explicar como funcionan los
mercados reales, determinan los principios bajo los cuales deberian funcionar
estos mecanismos abstractos.

En cambio, el espacio del mercado, explica Callon, “estd mucho méas cerca
de la experiencia ordinaria y se refiere al lugar donde ocurre el intercambio”
(Callon, 1998: 11). Es decir, es aquél espacio que concentra vendedores y
compradores. A este espacio nos referimos cuando hacemos referencia a la
categoria de mercado.

2 Citado por Callon en Los mercados y la performatividad de la ciencias economicas.
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Esta primera precision da paso inmediatamente a una segunda. Un intercam-
bio comercial puede desarrollarse en cualquier lugar: en una plaza, en un
microbus o en un colegio, lo que no hace que estos espacios se conviertan
automaticamente en mercados. Lo que ocurre es que, por sus caracteristicas,
a estos espacios concurren un niumero determinado de personas con diferen-
tes intereses: recreacion, transporte o estudio, quienes a su vez no dejan de
ser potenciales compradores y que convocan a un numero determinado de
comerciantes.

Es lo que ocurre en el centro (o en los centros) de las ciudades, que por la
concentracion de actividades administrativas, financieras y comerciales, este
espacio publico convoca a un nimero importante de personas durante todos o
casi todos los dias. Convocando, a su vez, a un numero cada vez mas grande
de comerciantes, puesto que la concentracion de actividades y personas en
estos espacios eleva la posibilidad de concretar intercambios comerciales.

Entonces. lo que caracteriza al espacio de un mercado, en tanto lugar donde
se produce el intercambio, es su capacidad para convocar regularmente a un
numero importante de compradores convencidos de realizar intercambios
comerciales®.

A partir de esta segunda precision, podemos diferenciar entre los mercados
urbanos (establecidos en espacios publicos o privados) y los segmentos
comerciales ubicados alrededor de actividades administrativas, financieras,
comerciales o culturales. Puesto que los mercados urbanos tienen la capacidad
de convocar regularmente a un nimero importante de compradores, mientras
que los segmentos comerciales aprovechan la aglomeracion de potenciales
compradores para concretar intercambios comerciales. La diferencia en el
numero de intercambios realizados serd importante, a favor de los mercados,
puesto que las personas que alli concurren van con el interés de realizar un
intercambio comercial. Por esta misma razon, la ganancia para una unidad

3 Estos intercambios comerciales pueden realizarse en el acto o en el futuro cercano, y no
necesariamente en ese mismo mercado, sino en otro. Lo que interesa es que las personas
acudimos a estos espacios, geograficamente delimitados e identificados, con el interés
de adquirir un bien o un servicio que sabemos que se comercializa alli.
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comercial establecida en un mercado popular sera mayor de la que obtendria
la misma unidad comercial establecida en las afueras de un colegio.

Bajo estas dos premisas podemos definir al mercado, como aquel espacio
que tiene la capacidad de convocar regularmente a un numero importante de
personas, convencidas de realizar intercambios comerciales con las personas
que alli ofrecen determinados bienes y/o servicios.

Esta definicion es util para el mercado que se quiere analizar en este articulo,
pero insuficiente para investigar otros mercados, puesto que el intercambio
no siempre se desarrolla en un espacio determinado. Por ejemplo, los mer-
cados virtuales como Amazon permiten intercambios comerciales a través
de plataformas virtuales, evitando la presencia cara a cara de vendedores y
compradores. En este caso, la plataforma y su vigencia se calculan a través del
numero de visitas e intercambios comerciales que se efectuan a través de ella.
En el caso, por ejemplo, de la comercializacion de bienes y servicios ilicitos,
la identificacion de un mercado se complejiza ain més, puesto que el mercado
no asume la forma de un espacio determinado que convoca a la oferta y la
demanda. Para estos casos, la definicion de mercado cambiara rotundamente.

Por estas razones, el mercado no constituye una realidad universal y abstracta,
por el contrario existiran diferentes tipos de mercado, y cada uno debe ser
entendido como producto socio-histérico. Esto supone que las variables cultu-
rales, politicas y sociales de un momento historico influyen en la construccion,
estructura y dinamica de un mercado determinado.

3. El Relato
3.1. Primera parte. Politicas municipales y mercados en Potosi

Nicolas Tassi, en su investigacion, titulada La otra cara del mercado, hace
una afirmacién pertinente para el inicio de este acapite. El menciona que ...
la “construccion del mercado” es una compleja accion politica que les exige [a
los comerciantes] enfrentarse a las autoridades, a los politicos y a otros grupos
de comerciantes, asi como a la sociedad civil” (Tassi, 2012: 97). Ciertamente,
la construccion social de un mercado supone para los comerciantes desarrollar
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un complejo sistema de relaciones sociales con el conjunto de la sociedad.
No se puede entender el origen de un mercado sin comprender el contexto
politico y social en donde ocurre este proceso. Por eso es necesario analizar,
en este acapite, aunque de forma breve, el contexto social y politico en el que
se construy6 el Mercado Uyuni.

Desde la década de 1960, el comercio de productos alimenticios en la ciudad
de Potosi tendio a crecer rapidamente. Los mercados tradicionales (me refiero
al mercado central 10 de noviembre y al mercado minero del Calvario) aumen-
taron en numero de puestos de venta, quedando pequefios para la cantidad de
vendedoras/es que alli se asentaban. Fruto de este crecimiento, el comercio
se extendid hacia las calles y plazas que no estaban destinadas para aquella
actividad. Este fendmeno represent6 un grave problema de planificacion urbana
para el gobierno municipal de aquellos afios.

En 1970, la problematica del crecimiento comercial se hace visible en el
discurso municipal. Las festividades religiosas de la ciudad se habian con-
vertido en la excusa perfecta para que los comerciantes legitimaran la venta
de productos en espacios publicos. Lo cual significaba, desde la percepcion
municipal, un peligro para la convivencia urbana,

Considerando: Que como emergencia del crecimiento demografico de la
poblacion, y la mayor circulacion de vehiculos motorizados en las diferentes
arterias, los puestos de venta ubicados en las aceras y calzadas de las calles
céntricas de la ciudad vienen a constituir un peligro para la produccién de ac-
cidentes, robos y hasta actos inmorales de toda indole. (Ordenanza Municipal,
N° 38/1970, Dulfredo Retamozo Leaiio, 1970)

Fruto de esta consideracion, el gobierno municipal prohibid el establecimiento
de negocios ambulantes y puestos de venta callejeros en arterias céntricas de la
ciudad. Disponiendo, ademas, una futura reglamentacion para la localizacion
de puestos de venta en estas fiestas religiosas. Sin embargo, el incremento de
puestos de venta asentados en via publica se multiplico.

Para el afio 1972, 1a politica de reubicacion de los puestos de venta ambulantes
ya era conocida publicamente. En un informe que el Intendente municipal
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elevo al Alcalde Municipal, en fecha 28 de diciembre de 1972, se advierte
claramente esta politica:

Habiendo observado que Potosi se iba convirtiendo en un campamento Mine-
ro, sin miras a su progreso y adelanto, la Intendencia Municipal procedi6 a la
desocupacion de los puestos de venta de las diferentes arterias de la ciudad,
disponiendo su traslado a los diferentes mercados de la ciudad (Noya Manzano,
Gaston. Intendente Municipal. 1972).

Pese a estos intentos de reorganizacion, el crecimiento del comercio era tal
que para el afio 1973 el gobierno municipal prohibié nuevamente el asenta-
miento de vendedores ambulantes en arterias céntricas de la ciudad. Esta vez
se ordeno que dichos vendedores fueran reubicados en el mercado Vicuias,
legalizando la actividad de los mismos.

La politica municipal de reubicacion de los vendedores ambulantes parecia pro-
ducirse a medias, ya que la intencion de descentralizar el comercio hacia zonas
periurbanas era contrarrestada por los comerciantes con el asentamiento repetido
en arterias céntricas de la ciudad, donde se concentraba la mayor demanda de
sus productos. Por lo que la reubicacion de vendedores ambulantes se oriento
hacia los mercados aledafios al centro de la ciudad, como el mercado Vicuiias.

Este proceso derivé en el fortalecimiento comercial del mercado Vicuiias,
convirtiéndolo en el mercado de abasto mas importante de la época. Esto era
corroborado por el Intendente Municipal, Cap. Russo, quien afirm6 en una
entrevista a la prensa local, que el mercado méas importante de la ciudad era
el Vicuias, debido a que alli se centralizaba el arribo de camiones con pro-
ductos alimenticios, con la finalidad de que estos productos fueran vendidos
sin la presencia de intermediarios, sin embargo esto era “...imposible por la
elevada cantidad de personas que tenian como unico ingreso el producto de
la comercializacion en segunda instancia” (“El siglo”. 100000 habitantes con
10 mercados y 42 empleados de control. Reportaje al Intendente Municipal.
15 de diciembre de 1975).

Mientras los mercados ubicados en el caso viejo de la ciudad se fortalecian, los
mercados seccionales de reciente construccion en zonas periurbanas quedaban
vacios. Los comerciantes preferian asentarse alli donde la densidad poblacio-
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nal y el movimiento econdmico aseguraba la venta de sus productos. Uno de
estos mercados seccionales fue el mercado Chuquimia, ubicado en la Avenida
Universitaria, en la zona baja de la ciudad. Aquella construccion habia sido
financiada por el Plan de Emergencia de la Presidencia de la Republica y la
Cooperacion de Desarrollo Potosi (CODEPO), y puesta en funcionamiento
bajo la administracion del gobierno municipal en el afio 1972 (Ordenanza
Municipal N° 3/1972, Oscar Cossio, 1972); sin embargo, no funciond hasta
10 afios después, a partir de un convenio entre el Gobierno Municipal y la
Federacion de Campesinos, a través del cual éstos tltimos se hicieron cargo
de su administracion y funcionamiento (Ordenanza Municipal N° 28/1982,
Angel Serrrano Sivila, 1982).

Mientras el municipio, generaba estrategias de reorganizacion de los mer-
cados, las/os vendedoras/res y comerciantes generaban otras estrategias de
asentamiento en el espacio publico. La venta de productos durante las fiestas
religiosas o la intermediacion entre los productores y los consumidores en cer-
canias de los mercados mas populosos reproducia el asentamiento de puestos
de venta en espacios publicos. La década de 1970 estaria marcada por esta
pugna: por el control del espacio publico entre el gobierno municipal y las
asociaciones gremiales de comerciantes de productos alimenticios de Potosi.

En este contexto politico, en el afio 1975, el gobierno municipal decidié am-
pliar el segundo cuerpo del Mercado Central “10 de noviembre” (Ordenanza
Municipal 42/1975). Para iniciar las obras, la Intendencia de la Alcaldia Mu-
nicipal de Potosi tuvo que reubicar a las vendedoras de dicho mercado. Fueron
trasladadas a la calle Chichas y adyacentes, y se mantuvieron alli mientras
los trabajos en el mercado se realizaron, excepto por un grupo de mujeres
que fortuitamente abandonaron la calle Chichas para fundar, unos afios mas
tarde, el Mercado Uyuni.

3.2. Segunda parte: La construccién social del Mercado Uyuni

Seria errado intentar establecer una fecha exacta de creacion del Mercado
Uyuni. Podemos referirnos, mas bien, a un periodo en el cual se fue constitu-
yendo. Este proceso ocurri6 entre los afios 1968 a 1980, en el que intervinieron
diferentes actores sociales e institucionales de la ciudad de Potosi.
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Mapa N° 1: Mercados y ferias de la ciudad de Potosi

Fuente: Elaboracion propia en base a trabajo de campo.
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Uno de los vecinos que vivié este proceso histérico es Don Félix Uyuni. El
recuerda que por el lugar donde ahora se asienta el Mercado corria de forma
permanente el rio Kusi Mayu. A sus riberas, la gente amontonaba basura,
cenizas y desechos humanos. En aquellos afios, indica don Félix, “el barrio
era suburbano”, las viviendas de los vecinos eran bastante precarias y no se
contaba con los servicios basicos (Entrevista a Félix Uyuni, vecino de la Plaza
Uyuni, 2013). No se establece el afio exacto, pero transcurrian los tltimos
afios de la década de 1960.

Unos aios después, el servicio de energia eléctrica llego al barrio, gracias a la
solicitud y presion que realizaron los vecinos ante las instituciones publicas.
Gracias a este esfuerzo también se logro el poteado del rio Kusi Mayu, lo-
grando recuperar un espacio urbano que se pensaba destinar a la construccion
de una plaza.

Por aquellos afios, cuenta don Félix, el transito de vehiculos de transporte de
pasajeros, desde las provincias a la ciudad de Potosi, se habia incrementado
paulatinamente. Fruto de ello, se crearon distintas paradas eventuales de trans-
porte Interprovincial, una de ellas se asent6 en la calle Civica, posteriormente
paso a la calle Litoral. Dos afios mas tarde, y por motivos de mejoramiento de
la via, se dispuso la reubicacion de la parada de transporte. Los vecinos de la
plaza Uyuni, relata don Félix, se movilizaron rapidamente para solicitar a las
autoridades pertinentes y a los dirigentes del transporte interprovincial que la
parada se ubicara en la plaza Uyuni. Las autoridades y los dirigentes aceptaron
esta propuesta y la parada se instalé en la plaza Uyuni esquina calle Santa Cruz.

La movilizacién de los vecinos de la plaza Uyuni para contar con la parada
de transporte interprovincial guardaba la intensioén de “desarrollar” la zona,
contar con mayor movimiento de gente, mayor movimiento econdémico y asi
mejorar el aspecto de las calles. Objetivo que lograron alcanzar, pues junto
a la parada de transporte interprovincial se trasladaron varias vendedoras de
dulces, refrescos, comidas, entre otros servicios que se ofrecian a los pasaje-
ros y a los mismos conductores. En realidad, comenta don Félix, fueron ellos
quienes iniciaron con las actividades comerciales (Félix Uyuni, Vecino de la
plaza Uyuni, 2013).
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De forma paralela, como ya lo habiamos adelantado, las vendedoras del
Mercado Central “10 de noviembre” fueron trasladadas a la calle Chichas y
Fortunato Gumiel, mientras la ampliacion de su edificio concluyera. Alli se
asentaron las diferentes secciones del Mercado Central con el compromiso
de retornar a sus puestos originales una vez que la nueva infraestructura es-
tuviera concluida.

Entre las diferentes comerciantes se encontraba un grupo de 15 a 20 vendedo-
ras de cereales, quienes fueron ubicadas en una plazuelita en frente del hogar
Arrueta. Dofia Ema formaba parte de este grupo de vendedoras, conocidas
como “las cerealeras”. Ella cuenta que estuvieron en aquella plazuelita cer-
ca de dos afos, hasta que apareci6 una plaga de roedores que atacaba a sus
productos, pero también afectaba a los domicilios de los vecinos de la plaza.
Entonces, los vecinos demandaron el rapido traslado de la seccidon de cerea-
les por considerarla la causante de la desagradable plaga. De esta manera la
“cerealeras” comenzaron a buscar un lugar donde reubicarse, como explica
dofia Ema:

Sabiendo eso, hemos comenzado a buscar donde podiamos ir. Hemos visto
en la calle La Paz un espacio, pero era dificil para que entren los camiones.
Buscando un espacio grande nos hemos venido hasta este barrio [plaza Uyuni],
algunos vecinos querian que vengamos, otros no tanto. Ya estando aqui, nadie
nos molestaba, mas bien nos queriamos ir porque no habia venta, pero poco
a poco ha habido (Dofia Ema, fundadora del mercado Uyuni, vendedora de
cereales, 10/06/2013).

Don Félix comenta que en el traslado de las “cerealeras” también influyeron
los vecinos de la Plaza Uyuni, quienes a través de sus dirigentes y represen-
tantes les ofrecieron a las vendedoras el espacio de la Plaza del barrio para
que instalaran su Mercado. En este proceso también participd el gobierno
municipal, a través del Intendente Municipal, que presion6 para que las
vendedoras de cereales se trasladaran al espacio que ahora conocemos como
Mercado Uyuni (Félix Uyuni, Vecino plaza Uyuni, 2013). Recordemos que
la politica municipal tenia por objetivo reubicar el excedente de puestos de
venta en mercados alejados del centro de la ciudad.
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Una vez trasladados los productos de las vendedoras hacia la Plaza Uyuni,
se plantea un complejo desafio para este grupo de mujeres: lograr que los/as
compradores/as lleguen hasta dicha plaza para adquirir sus productos.

Doia Ema sefala que al principio fue muy dificil. Habia mucho espacio en
ese canchon y solamente habia 15 vendedoras de cereales. Con sus casetas
formaron dos hileras y no habia nada mas. Los camiones de fruta que paraban
eventualmente en la plaza, se asentaban en la esquina de la calle Santa Cruz
cerca de la parada de Transporte Interprovincial, después no habia mucho mas.
Como dice dofia Ema: ““...al medio habia un piléon y mas allacito una caseta
que vendia café, té, a los pasajeros de las provincias...” (Dofia Ema, fundadora
del mercado Uyuni, vendedora de cereales, 10/06/2013). Aquella sensacion
de vacio era el principal problema con el que tropezaban las “cerealeras” en
su intento de convertir la Plaza Uyuni en un Mercado.

Para superar esta barrera las vendedoras acudieron a una estrategia de precios,
como cuenta dofia Ema,

Al principio no habia venta, la gente no sabia pues. Hemos tenido que rebajar
nuestra mercaderia, practicamente regalado lo ddbamos para que la gente
venga. Entonces, la gente decia alla es mas barato, por eso venian a comprar
hasta aqui. Unos tres o cuatro afios hemos hecho asi. Pese a que rebajabamos
siempre la gente no venia mucho los primeros afios, incluso el intendente nos
decia: —Héganse casetas grandes y con tanta harina hagan chicha para no hacer
echar a perder. Con eso queria calmarnos.

De ahi, poco a poco, una carnicera primero ha venido a sentarse con una mesita,
después de Cantumarca carne de cordero han venido a vender, poco a poco
hemos hecho mercado (Dofla Ema, fundadora del mercado Uyuni, vendedora
de cereales, 10/06/2013).

Por aquel entonces, la dirigente de las “cerealeras” era dofia Angélica vda. de
Garabito. Dofia Ema recuerda que doiia Angélica era una mujer con bastante
caracter, “...nadie le callaba, uhhh se paraba y gritaba, no se dejaba decir con
nadie...” (Dofa Ema, fundadora del mercado Uyuni, vendedora de cereales,
10/06/2013). La fortaleza de su caracter le valié el nombramiento como pri-
mera presidenta de vendedoras del Mercado Uyuni.
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Dofia Angélica desarrollo otra estrategia para llenar el vacio en la Plaza Uyuni:
hacia quedar a los camiones de frutas secuestrando momentaneamente sus ca-
rrocerias, como cuenta dofia Ema: “...los choferes le puteaban, le mierdeaban,
de todo, pero ella les seguia haciendo parar. Como no habia venta, al final los
camiones se iban al mercado Vicuias. El mercado Vicuiias era grande, casi
como esto (actual mercado Uyuni), tal vez mas grande” (Dofa Ema, fundadora
del mercado Uyuni, vendedora de cereales, 10/06/2013).

Durante los primeros afios, las vendedoras de cereales desarrollaron este tipo
de estrategias para construir socialmente el Mercado Uyuni. Los primeros
afnos no habia mucha venta, pero después la gente comenzo6 a asistir al mer-
cado, y paralelamente otras vendedoras se asentaron en el mismo espacio,
convirtiéndolo poco a poco en un mercado de abasto.

Poco a poco los vecinos comenzaron a aprovechar el movimiento econémico
que le brindaba la parada interprovincial y el mercado. De la misma forma,
los campesinos que llegaban ofrecian sus productos a la venta (Félix Uyuni,
Vecino de la plaza Uyuni, 2013).

Cuando le pregunté a dofia Ema, por qué no regresaron al Mercado Central
“10 de noviembre” una vez que los trabajos de ampliacion habian terminado,
ella me contesto lo siguiente: “No regresamos porque aqui ya hicimos mer-
cado pues, ya vendiamos... y en el mercado central nos ofrecieron caro las
casetas...” (Dona Ema, fundadora del mercado Uyuni, vendedora de cereales,
10/06/2013). De esta manera, la Plaza Uyuni se transformé en el Mercado
Uyuni, cambiando también su denominacion.

Unos afos después, como cuenta don Félix, los comerciantes comenzaron
a tomar las calles adyacentes al Mercado. Los camiones que llegaban de
las provincias ya no se asentaban en el Mercado Vicufas, ya que la alcaldia
habia dispuesto su reubicacion en el Mercado Uyuni. Con ellos llegaron las
fruteras, los chifleros, las carniceras, las vendedoras de medicinas caseras,
entre otros grupos de comerciantes que se organizaron y ocuparon gradual-
mente los espacios del barrio. Poco a poco se fue consolidando como uno de
los mercados de abasto mas populares de la ciudad de Potosi (Félix Uyuni,
vecino de la plaza Uyuni, 2013).
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4. A manera de cierre: apuntes para una sociologia del mercado
El espacio geogrdfico y el espacio social

De inicio convengamos que todas las personas nos apropiamos, en diferente
medida, del espacio. Como tal, la apropiacion del espacio es una funciéon
intrinseca a la existencia del hombre en un espacio geografico determinado.
Asi lo entiende Joan-Eugeni Sanchez, para quien el espacio geografico es
aquel medio fisico natural que no ha sufrido ninguna intervencion del hombre,
mientras el espacio social es aquel espacio geografico en el cual ha actuado el
hombre, transformandolo segun sus intereses (Sanchez, 1990).

El espacio como valor de uso y como valor de cambio

En tanto espacio social, los espacios de una determinada ciudad pueden
constituirse en valores de uso y en valores de cambio, esto dependiendo del
tipo de uso que le demos las personas a cada espacio determinado. Sanchez
nuevamente da luces al respecto cuando hace esta diferenciacion:

[Al espacio] Se le considerara como valor de uso, cuando se le atribuya una
valoracion social como bien util, con capacidad e interés por ser usado. En otro
momento ese mismo espacio puede pasar a ocupar una posicion como valor de
cambio, en cuanto el interés sea el de transferir su uso a otra persona mediante
un acto econdomico. Bien con su venta o trueque, bien por arrendamiento, a
cambio del cual se percibird una cantidad de valor (Sanchez, 1990: 15).

Esta claro que el proceso de urbanizacion conlleva este cambio, a veces defi-
nitivo, en el caracter de un espacio. Un espacio que era utilizado como espacio
de recreacion, puede ser adquirido por una empresa o persona juridica para
construir alli un condominio residencial, transformando al espacio en un valor
de cambio. De esta manera, se puede entender que el espacio del departamento
es un valor de cambio para el inversionista que lo comercializa, mientras que
para el que lo adquiere constituye un valor de uso.

En este sentido, el espacio no es homogéneo y neutro, la division y jerar-
quizacion del espacio es complementaria a la division social y la division
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econdmica productiva de una ciudad. Asi, existiran espacios codiciados como
valor de cambio, por ejemplo, los espacios residenciales aledafios al centro
de la ciudad; de igual manera, existiran otros espacios que so6lo interesen para
ser usados, los espacios utilizados como cementerios o depdsitos de basura.

La apropiacion del espacio publico

Bajo las formas legales aceptadas por nuestra sociedad, el derecho de propiedad
sobre un espacio ocurre solo a través de la propiedad privada. Una persona
natural o juridica que pretende adquirir en propiedad un espacio debe cumplir
con las normativas establecidas por las autoridades competentes, ademas de
abonar el dinero que se requiere para la transaccion. Quedan exentos de esta
posibilidad, los espacios publicos, ya que se constituyen en bienes colectivos
dispuestos para el uso y el beneficio del colectivo.

Pese a esta restriccion normativa, hemos visto en el caso del Mercado Uyuni
que tanto la autoridad competente, como los vecinos y principales beneficia-
rios del espacio publico de la Plaza Uyuni, cedieron el derecho de uso a las
vendedoras “cerealeras”, a través de una invitacion expresa. De esta manera,
si bien no se legalizo la apropiacion, en primer término se legitimé el uso
comercial de dicho espacio publico.

Un contexto historico peculiar facilito este proceso, puesto que el Municipio
estaba fomentando la descentralizacion del comercio a través de la organiza-
cion de Mercados en barrios periurbanos de la ciudad. Por su parte, los vecinos
de la Plaza Uyuni pretendian generar actividad comercial en su zona, con el
objetivo de acceder mas rapidamente a los servicios basicos y proyectos de
infraestructura que desarrollaba el Municipio.

En otros contextos historicos, el proceso de apropiacion del espacio publico
por parte de los comerciantes seguramente ha sido mas dificultoso, generando
escenarios altamente conflictivos (Rojas, 1992).

La construccion social del mercado: la funcionalizacion y la produccion del
espacio
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Una vez que las “cerealeras” tenian el derecho de uso del espacio publico de
la Plaza Uyuni, no quedaba més que trasladarse al nuevo espacio de venta y
adecuarlo a las nuevas funciones que se le iba a otorgar. Esta circunstancia,
segun Joan-Eugeni Sanchez, se logra mediante un proceso de produccion del
espacio.

Se entiende a este proceso de funcionalizacién como un proceso productivo,
porque a través de la intervencion en el espacio se le transfiere un valor que no
tenia anteriormente y, como recurso para su nueva funcion, el espacio permite
generar un monto de dinero mayor al invertido en su produccion.

Podemos hablar de la producciéon de un espacio cuando el municipio o una
empresa privada construyen una infraestructura para albergar un supermercado
o una sala de cine, con el objetivo de producir un movimiento comercial que
genere ganancias por encima de la inversion realizada en la construccion de
aquella infraestructura. Si nos referimos especificamente a la constitucion
de un Mercado, los inversionistas no sélo requeriran de una infraestructura,
sino de una estrategia de marketing que les permita contar con un nimero
importante de compradores, que a su vez les permita generar ganancias que
superen la inversion realizada.

Este es uno de los requisitos esenciales del comercio, segun Mario Polése: “La
reduccion de la incertidumbre y del tiempo de blisqueda, en lo que se refiere
al contacto entre compradores y vendedores” (Polése, 1998: 80).

En el caso de las “cerealeras” de la Plaza Uyuni, el costo de la propaganda a
proposito de la constitucion de este nuevo espacio de venta en la ciudad corrid
a cargo de ellas. El marketing se produjo en detrimento de las ganancias e
incluso dificultando la recuperacion de la inversion por parte de las vendedoras.

Al principio no habia venta, la gente no sabia pues. Hemos tenido que rebajar
nuestra mercaderia, practicamente regalado lo ddbamos para que la gente
venga. Entonces, la gente decia alla es mas barato, por eso venian a comprar
hasta aqui. Unos tres o cuatro afios hemos hecho asi... (Dofia Ema, fundadora
del mercado Uyuni, vendedora de cereales, 10/06/2013)
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Esta inversion colectiva realizada por el conjunto de mujeres comerciantes fue
lo que le otorg6 valor al espacio, que antes solo era utilizado para la recreacion.

De ahi, poco a poco, una carnicera primero ha venido a sentarse con una mesita,
después de Cantumarca carne de cordero han venido a vender, poco a poco
hemos hecho mercado (Dofia Ema, fundadora del mercado Uyuni, vendedora
de cereales, 10/06/2013)

La Plaza Uyuni se habia convertido en Mercado Uyuni, puesto que su espacio
asumio la capacidad de convocar regularmente a un nimero importante de
personas convencidas de realizar intercambios comerciales con las “cerealeras”
y las demas comerciantes, que luego establecieron sus puestos de venta. A este
proceso lo denomino aqui como construccion social del Mercado.

El espacio como medio de produccion

Una vez que el espacio es incorporado como recurso en la produccion del ser-
vicio de comercializacion, éste pasa a constituirse en un medio de produccion
para la unidad comercial. Aqui se produce la individualizacion del espacio
comercial, a través de lo que Jiovanny Samanamud llamé la apropiacion y
consolidacion de los microespacios sociales del comercio minorista (Sama-
namud, 2003).

El espacio comercial se fragmenta en unidades menores para efectuar el con-
trol y la apropiacion de este medio de produccion, permitiendo el ingreso de
nuevos comerciantes, siempre y cuando cumplan con los requisitos de ingreso.
Por ejemplo, cancelar la cuota de ingreso al mercado, dicho en otros términos,
acceder a una fraccion del espacio comercial del Mercado.

Es en esta etapa que las instituciones y las estructuras sociales se consolidan,
se constituyen legalmente los sindicatos o asociaciones de comerciantes, con
el objetivo de regular el acceso a este espacio comercial. También, como indica
Samanamud, con el objetivo de regular la competencia entre comerciantes,
puesto que un ambiente de creciente competitividad y conflictividad afectaria
el marco social de convivencia, que es necesario para mantener el Mercado.
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Asimismo, en la medida que el espacio comercial se expande y los puestos de
venta son recursos cada vez mas limitados, surgen con mayor fuerza las redes
familiares y de afinidad como estructuras sociales que facilitan el acceso al
espacio comercial del Mercado.

La comercializacion del espacio publico

En su investigacion sobre el Comercio en Via Publica en el Macrodistrito Max
Paredes, René Pereira establece que los puestos de venta ““...no tienen un precio
comercial, no se encuentran a la venta” (Pereira, 2015: 46). Discrepo de esta
aseveracion, ya que los comerciantes que fundan un Mercado, invirtiendo sus
recursos, luego deben estimar el monto de dinero que invirtieron durante el
proceso, para establecer el monto que la asociacion de comerciantes cobrara
a los proximos comerciantes que quieran vender en este mercado.

En contextos en los que el espacio comercial se ha extendido demasiado y los
puestos de venta se han convertido en recursos de acceso limitado, es comtn
que éstos se transfieran entre familiares, como indica Pereira, pero esto no
impide que los puestos de venta se comercialicen. Cabe aclarar, que lo que se
comercializa en realidad no es el espacio ptblico como tal, sino el derecho a
utilizarlo como espacio comercial.

De igual manera, cada cierto tiempo los socios de una asociacion comercial
establecen un precio comercial de manera consensuada para cada puesto de
venta. Este célculo se realiza en funcion del rendimiento econémico que el
puesto de venta le permite alcanzar a la unidad comercial. Este monto con-
sensuado en la asociacion de comerciantes permite identificar el valor que
alcanza cada puesto de venta y ponerle un precio monetario si el objetivo
fuere comercializarlo.
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