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Tejelo: Una experiencia de ciudad

La ciudad es el nicho ecoldgico de la sociedad de
consumo. En ella el dinero es el centro de buena parte
de su actividad y la mercancia es el medio general de
organizacién social, los ciudadanos como consumi-
dores son los actores sociales elementales y muchos
de los procesos que en ella se dan se organizan bajo
el patrén de la venta y la compra.

En la ciudad el consumo no es solo una practica eco-
ndmica, un acto de calculo y negociacion que busca
satisfacer unas necesidades, es ademas, una actividad
que reorganiza la vida urbana, las relaciones entre los
individuos y de estos con el entorno!. De un lado, es
una forma social general que configura una cultura
en la ciudad, que da origen a una serie de practicas
y rituales, a relaciones sociales especificas, a formas
de encuentro y de contacto, y a usos particulares del
espacio. Y, de otro, es un elemento estructurador del
espacio urbano: la actividad comercial en sus distintas
formas y tipologias de concentracion determina y le
da forma al espacio urbano, altera la morfologia y
composicion del paisaje de la ciudad?. Al indagar por
el consumo y la produccion en su dimension cultural
se pueden conocer los modos de organizacién de
la vida social y cultural cotidiana, la estructuracion
espacial de la economia cotidiana, los actores que
participan en dichos espacios y sus interacciones
simbdlicas con los espacios y las cosas y el sentido
gue toman los objetos (la vida de los productos, de los
bienes, las mercancias y los servicios). Los espacios
de consumo no son sodlo estructuras de distribucion Sin susto
comercial, son espacios cargados de sentido. Son
instituciones sociales que inciden y participan en la
formacion de habitos de consumo, en la organizacién
y distribucion del tiempo libre del consumidor, en el
mercado de trabajo. Estan insertos en la cultura de
los consumidores. Ademas como el aparato comercial
tiene un enorme papel en la construccion, transfor-
macién, mantenimiento y consolidacion de la ciudad,
estudiar las formas comerciales, los espacios de dis-
tribucién mercantil y los usos del espacio publico que
acompaia cada una de ellas, es pensar la dinamica
y la memoria de la ciudad.

1 “El intercambio constituye en efecto, por su condicion
indispensable, un lugar para el establecimiento de vinculos
sociales de orden similar a los escenarios laboral, residencial
y ludico, adquiriendo incluso un papel predominante sobre
ellos en determinados casos” (Valdés, 1992: 95).

2 Por ejemplo, la evolucién de la dindmica comercial hacia
nuevas formas comerciales en las ciudades actuales ha
modificado de forma sustancial la practica de la ciudad por el
individuo, ha transformado incluso la estructura de la ciudad
y ha creado nuevas formas de centralidad
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La economia de masas y la economia popular.

Los lugares de consumo se pueden clasificar a partir
de los modos de organizacién econdmica que existen
en las ciudades actuales: la economia de masas y la
economia popular. Los dos sistemas conviven a lo
largo de la historia de la ciudad. Cada uno esta inte-
grado al tejido urbano de manera distinta y segun las
relaciones de produccién-consumo existentes (cada
modelo de produccidn define un modelo comercial
determinado o la forma como se combinan diferentes
formulas comerciales). En cada uno de ellos se tejen
redes de flujos mercantiles y financieros propias, apa-
recen actores econémicos y se construyen relaciones
socioecondmicas diferentes.

La economia de masas construye espacios altamen-
te simbdlicos, es la arquitectura del espectaculo,
de la exuberancia, de la multitud de ofertas y del
consumo individualizado (del self service). Son
establecimientos propios de la economia de masas
las grandes superficies y los almacenes de elite. En
las grades superficies estan los supermercados, los
hipermercados, los establecimientos de descuento,
los centros comerciales (los shopping centers), los
malls, las grandes galerias de tiendas de departa-
mentos y autoservicios y las tiendas especializadas®.
Estos espacios poseen condiciones productivas,
espaciales, administrativas, financieras, laborales, y
juridicas propias. Son comercios de mediana y gran
escala, poseen un capital altamente intensivo, em-
plean tecnologias de punta, se inscriben en espacios
profundamente regulados y altamente competitivos y
administrativamente son muy formales; en el plano
laboral son altamente normatizadas y para ingresar
a ellas se requiere de un adiestramiento formaliza-
do. Tienen altos costos de funcionamiento por la
vinculacion de personal temporal v fijo, por gastos
de mantenimiento y adecuacion de instalaciones, por
publicidad y empleo de tecnologia y por las cargas
tributarias y fiscales. Son espacios de distribucion
masiva de productos que han demostrado su capa-
cidad para imponer ciertos consumos, rebajar costos
y asegurar la adecuada rotacién de productos. En su
concepcion y diseno responden a varias necesidades:
la progresiva separacion de los diferentes estratos
sociales con estructuras de consumo diversas y es-
pecializadas y la capacidad del sistema productivo de

3 Ladiferencia entre algunas de estas formas esta desarrollada
por J. Monnet (1996). Espacio publico, comercio y urbanidad
en Francia, México y Estados Unidos. En: Alteridades # 6.
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fabricar grandes series compuestas de variantes muy
pequenas. El comercio de elite hace uso de los es-
pacios masivos, pero crea canales tecnoldgicamente
exclusivos, factura personalmente, vende por encargo
directo a los fabricantes y, en algunos casos, lo hace
por computador a través de Internet. A este grupo
pertenecen los almacenes de marca, las boutiques,
los almacenes de moda.

La economia popular es la opuesta a la economia
de masas, hace uso de las formas mas tradicionales
de comercializacién de los productos y en algunos
casos esta al margen de las formas de financiacién W XY
y de circulacién del dinero de la sociedad capitalista Actitud de comprador
avanzada. Es una economia aprobada por el poder,
por la legalidad, paga impuestos y emplea espacios
propios para su actividad. En este sector de la eco-
nomia popular se encuentran los espacios propios
del comercio tradicional: las plazas de mercado?, las
galerias, los baratillos, los bazares, las tiendas familia-
res (las tiendas de barrio), los mercados de abastos,
las ferias, las tiendas étnicas (propias de los ghettos
urbanos). Es un comercio que tiene su propio nicho
ecoldgico, su campo de maxima eficacia y sus limita-
ciones. En algunos casos es un comercio pensado sin
otro propdsito que abastecer de articulos de primera
necesidad, de productos agricolas a un sector de la
poblacion (muchas de ellos son intermediarios entre
los productores y los consumidores) y en otros es un
comercio que puede ofrecer ciertos bienes reservados
a una poblacién reducida (a una subcultura, a una
comunidad especifica 0 a un segmento de poblacién
que los requiere). En general se puede afirmar que
es una forma de comercializacion que tiene su propia
estética, una manera diferente de exhibir los productos
y de captar la atencion del comprador.

Cercano al comercio tradicional esta el comercio
callejero o el comercio ambulante. Para algunos
es el resultado de la economia del rebusque y del
subempleo, de la dindmica por la sobre vivencia, es
parte de una economia compleja y diversificada ba-
sada en el microcomercio (el menudeo), el reciclaje
y la produccién doméstica, es un proceso generado
en la economia informal o es el resultado de algunos

4  El término “plaza de mercado” se aplica tanto al mercado
semanal, al mercado de los fines de semana, con su entorno
poblado de productos y olores, como a los nuevos edificios
que aparecen en algunas partes de la ciudad (a veces en el
centro tradicional de la ciudad o en algunos de sus barrios)
y que en algunas regiones del pais se llaman “galerias” con
sus pabellones destinados a productos diferentes (lacteos,
granos, carnes, verduras, hiervas).

Atrayendo al ser amado
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de los procesos de comercializacion del sector de
las microempresas que no tienen una produccién
organizada en el tiempo (producen para la ocasion,
eventualmente). Se piensa que en general posee dis-
positivos de produccion o de comercializacion arcaicos
0 muy tradicionales (sobretodo rurales), es poco
estable y en algunos casos ilegal (no paga impuestos
y ni tiene permiso para el uso del espacio publico).
Se asocia con el subdesarrollo, se reconoce como un
indicio del desempleo y de la pobreza en los paises del
tercer mundo, o como una forma econdmica propia
de comunidades no modernas y no urbanas. Pero el
comercio callejero no se puede reducir simplemente
a ser una actividad vinculada al sector informal, al
subempleo y a las condiciones de pauperizacion
de la sociedad, como tampoco a las actividades de
produccion doméstica o en pequena escala. Es una
actividad que tiene dos caras: de un lado, es una
actividad comercial que opera en espacios mercantiles
desregulados, sin pagar impuestos, ni asumir toda
la carga tributaria propia del comercio formal, y se
apropia del espacio publico de manera ilegal’; y de
otro, es una actividad socioeconémica heterogénea
que se mueve en un amplio rango de funciones que
van desde la busqueda de la subsistencia hasta el de-
sarrollo de una actividad altamente lucrativa y que, en
algunos casos, genera ganancias importantes y esta
bien organizada. No todos operan a pequeia escala,
ni venden solamente productos agricolas locales u
objetos artesanales, algunos de ellos estan vinculados
formal o informalmente a cadenas productivas y co-
merciales regionales y mundiales, son parte de “una
sofisticada cadena de distribucién que opera a nivel
local, nacional y global, con la funcién de agilizar la
rotacion de inventarios y abastecer las necesidades
del publico objetivo del mercado minorista” (Medina,
2005: 41). Son los eslabones finales de una red de
comercializacion que se realiza a nivel global: son
distribuidores al menudeo de una enorme variedad
de articulos extranjeros (que entran al pais legal o

5  “Hoy el espacio publico en los centros urbanos es ocupado a
partir dos ldgicas distintas; de un lado existe una légica de la
legalidad donde estan aquellos sujetos que en su condicion
de propietarios integrados en el comercio formal, pagan al
Estado unos impuestos, lo cual les permite hacer uso de un
escenario y en Ultimas, vivir de lo publico. De otro lado hay
una légica de una legalidad extralegal; aqui se inscribe el
sector informal que no paga impuestos, pero que también
hace uso de este... Los vendedores ambulantes y todos
los que viven de una actividad en las calles del centro, no
encuentran una traduccion en las politicas de administracion
a sus intereses particulares; pero ademas, estan en oposicion
0 en resistencia a esas politicas y aparecen como los que se
apropian de manera salvaje del espacio publico” (Vasquez,
2005: 162 y 165).
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ilegalmente), de productos industrializados baratos y
de baja calidad, de productos agricolas importados,
como de los productos de algunas de las grandes
companiias capitalistas nacionales o globales (como
las industrias del chicle, de los dulces, de las bebidas
gaseosas, de la telefonia celular, de la musica, de los
juguetes, etc.).

En Medellin todas estas formas de comercializa-
cion coexisten y dan cuenta de la diversidad, de la
heterogeneidad que es propia de las ciudades en
América Latina.

Tejelo, una ciudad real

En Medellin, cerca de centro tradicional de la ciudad
y del viaducto del metro, hay un sector dedicado al
comercio y venta de productos agricolas, plantas
medicinales y restaurantes populares que cumple
con algunas de las caracteristicas enunciadas en
los espacios del comercio popular. Es una calle que
fue transformada en paseo peatonal en la cual hay
instalados en el centro del pasaje una serie de pues-
tos de venta. Esta carrera, que en la nomenclatura
urbana tiene el nimero 523, y esta localizada entre
la avenida de Greiff y la calle 54, Juanambu, se
llama Tejelo en honor al capitan espanol Jerénimo
Luis Tejelo, cuyos ojos fueron los primeros en ver el
Valle de Aburra. Este pasaje, con olor a cascara de
cebolla, a productos agricolas, a alimentos (a pro-
ductos que se frien o se cocinan), empieza donde
acaba la Plaza de las Esculturas, insignia de la Ciudad
Botero y termina en la plazuela de la Anapo. Es un
sector plural con vida propia, vecino a los lugares
emblematicos de la ciudad, al Museo de Antioquia
(antiguo palacio Municipal), al Palacio de la cultura
(la antigua Gobernacion de Antioquia), la plazuela
Nutibara y el parque Berrio. Este denso pasaje co-
mercial, donde los arrinconados por el arte turistico
se agrupan para intercambiar todo tipo de productos
antes que el préximo desplazamiento los obligue
a estar un poco “mas alld”, alejados de la vista de
poder y la administracion municipal que busca hacer
de Medellin “una ciudad limpia”, un polo de desarro-
llo, es un espacio heterogéneo, es un ambiente de
cantinas, de “paraos” (de barras que miran a la calle
y donde se consume cerveza y aguardiente a bajos
precios), de ventorrillos, inquilinatos, quincalleros,
carretilleros, mendigos y prostitutas que adornan
toda esa urbanidad hecha a punta de sol y sudor.
Nada que se parezca realmente a las formas de la
Ciudad Botero, a la ciudad turistica y formal aparecen Negocio poderoso
alli, es un espacio donde la concepcion de lo bello es

La virgen del banano
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diferente, porque en Tejelo no se olvida que cultura
es estar juntos para producir o para compartir y su
arte cotidiano es el de la supervivencia.

Tejelo no es una plaza de mercado con sus puestos
asignados y un recorrido claramente establecido, ni
es un espacio cerrado dedicado sélo a la actividad
comercial, es un mercado callejero en el que hay
puestos estables y algunos ambulantes y en el que
el caminar se integra a la actividad comercial. Tiene
toda la dindmica de una calle, pero por lo abigarrado
de su espacio no un recorrido en el que no se puede
caminar rapidamente. Ademas es un ambiente que
tiene otras dimensiones sensoriales. En un espacio
urbano en el que el “calor” de lo publico y de la vida
se manifiesta en los olores y los sonidos que llenan
el ambiente. Estos son elementos claves en la tarea
de la persuasién y la actividad comercial, y en la
creacion del ambiente festivo que es propio del lugar.
Por esto nunca se tratan de neutralizar. Esto lo saben
muy bien sus habitantes, por ello en Tejelo, la carne,
el pescado, el alcohol, se pueden identificar con faci-
lidad, como los perfumes del sahumerio (de la mezcla
de palo santo, incienso, mirra, eucalipto y diente de
ledn) que arde en los incensarios improvisados en
los puestos de plantas y medicamentos naturales,
como los del romero, el limoncillo, la esencia de la
canela, y el aroma de las rosas que los vendedores
de plantas ofrecen para curar las dolencias del cuerpo
como los males del espiritu. Es un ambiente olfativo
en el que los olores y aromas fuertes y discretos se
apoderan del espacio y se mueven con el ir y venir de
las personas. Asi mismo, es comun encontrar también
la musica popular como la base de la ambientacion,
el entretenimiento y la rumba, esta se canta a todo
volumen y se baila en el dia y en la noche. En esta
actividad la hora y el volumen no son limitantes como
en el resto de la ciudad.

Es el lugar de las promesas mas variadas. A cambio
de mil pesos se compra el amor del ser amado, se
espantan las malas energias o se limpian los rifiones,
todo en el mismo sitio, porque “las ramas todo lo
pueden”, como repiten las voces de los vendedores de
turno, como lo pregonan esos que en Tejelo pescan
en el rio revuelto del transelnte urbano, y buscan
conquistar todos sus sentidos (que muchas veces
los incitan a tocar, oler, saborear, escuchar y ver sin
lugar a irreverencias o desbordes). En Tejelo nada
es gratuito, nada esta por azar. Tejelo es una ciudad
construida por quienes viven alli y por quienes la
viven cada dia de algin modo. Tejelo es en definitiva
una ciudad real.
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A esta ciudad hay que medirle el pulso desde el
corazon. Hay que conocerla para planearla, hay que
caminarla para saber qué le duele o qué le gusta que
le hagan, hay que entenderla como un ambito de
comunicacién para narrarla y proyectarla. Es por eso
que desde la Especializacion en Comunicacion
Urbana hemos querido recuperar las miradas perdi-
das de las cosas cotidianas, hemos querido ver bajo
el lente “fragmentos de ciudad”, fragmentos de una
calle que se pregona, que se habita, que huele. Las
fotografias que vienen a continuacion son el resultado
de esta experiencia, son una forma de registrar la vida
y la dindmica comercial de este sector de la ciudad.
Las fotografias fueron realizadas por los estudiantes
de la especializacion Carolina Hernandez Arango
y Andres Felipe Raigosa.
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