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EL SUPERMERCADO: PUNTO DE ENCUENTRO
DE DOS SOCIEDADES EN CAMBIO

José Luls Sdez, s|.”

Cualquiera dirla que se trata de una nueva forma del mercado
tradicional o una nueva cara del mismo centro de comercio del siglo XiX.
Sin embargo, el suparmercado y el centro comercial van més alla de
una simple Innovaclén: son estadios de ese proceso de modernizacion
progresiva que se Inicla en la Replblica Dominicana a fines del siglo
pasado, con la construccion de un servicio ferroviario en el noroeste del
Pals, la importacion y circulacion de los primeros automdviles, la cons-
truccion de aceras y, por fin la Instalacion permanente del alumbrado
eléctrico.’

La Introduccién de nuevas tecnologlas, la facilidad en los trans-
portes, los cambios en el ritmo de vida —sobre todo, los horarios de
trabajo y descanso—, la especlalizacion y, por supuesto, la alteracién
sufrida en la estratificacion soclal tradicional, han impuesto nuevos
entornos soclales importados, como el supermercado, que facllitan el
intercamblo comerclal con mayor rapidez y menor esfuerzo que el
mercado tradicional, marcado aln por su origen campesino.

Sin embargo, hay mucho més de lo que los sentidos perciben en el
supermercado. Sobre todo, hay cambios en las relaciones soclales y en
el proceso mismo de la comunicacién humana, que merecen un estudio,
por supuesto, de mayor amplitud que estas notas. La descripcion del
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fenémeno y el andlisis de sus resultados a corto y a largo plazo nos
permitirfian aventurar el perfil de la socledad dominicana més all de los
afos noventa,

Del mercado al Supermercado

Para entender parte del fenémeno que nos ocupa, seria preciso
trazar la historia y evolucién de los centros de compra y venta, desde el
mercado temporal, Improvisado vy ferial, hasta las formas méas per-
manentes de mercado plblico. Aun en muchos lugares que viven la
dualidad de las dos sociedades --la rural tradicional y la urbana-—, existen
tres tipos de mercados: el ferial ambulante, el mercado plblico
permanente, mas tipico del amblente urbano de clase media baja, y el
supermercado modemo.Tanto en Europa como en las colonlas ameri-
canas, sa establecld desde el siglo XVIll la forma ferial de mercados. Las
famillas productoras se convertfan en vendedoras — no ha aparecido aln
el intermediario-, al llevar sus productos u ofrecer sus serviclos en un
lugar de confluencla de vendedores y compradores.

Hasta el mismo entorno fisico del mercado tradicional urbano y
suburbano, hace que incluso se confundan las actividades, y el comerclo
tenga mucho de fiesta. La plaza, dice el investigador colombiano Martin
Barbero,

no es el recinto acotado por unas paredes sino la muchedumbre y ol ruido,
los desperdicios amontonados o dispersos, todo lo que sa slents, se ve, se
huele dssdes mucho anles de entrar en ofla. La plaza estd en ia calle,
sfectando el trifico tanto de vehiculos como do peatones: los andenes estin
llenos de gente que vocaa loterlas, que hace y vende fritangas, que odrece
carteles erblicos y estampas religiosas. Vista desde sl entorno, la plaza es
desorden y barullo, abigarramisnto y heterogeneidad, trabajo y u la vez no
poco da flasta?

Hasta blen entrado el siglo XVII, la moneda —-Iintermediario obligado
del cambio—, no habla acaparado el comercio como instrumento exclu-
sivo de cambio, y las Gnicas variables que determinaban el precio eran
el objeto mismo que se ofrecla en venta, su escasez, y la necesidad que
sentia el comprador.

Al introducirse la moneda -la “pecunia numerata® de los
escoldticos—, y surgir la banca como un vendedor més en el mercado
ferial, el patron de cambio varla, y aparece, quizds por vez primera, el
“regateo”. El contrato de comercio esté alin en su forma primitiva, y no
ha sufrido un cambio tan radical como para deshumanizar el trato
mercantll. A pesar de los camblos soclales, contaglados del 4mbito
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urbano, los mercados feriales de algunas de nuestras cludades pe-
quefias, conservan mucho de ese estllo de comerclo. La frialdad del
supermercado no ha podido sustituir el calor humano del "regatea”.

A medida que avanza el proceso de urbanizacién y, en definitiva,
de modemizaclon de la socledad dominicana —acelerado en la década
de los setenta—, aparecen nuevas formas de Intercambio comercial. Del
almacen se pas6 a la tienda que ostentaba un nombre llamativo y
decoraba su interlor con espejos, plantas omamentales, vistosas estan-
terias y miostradores que eran un dechado de arquitectura. La tienda, que
no sa diferenciaba tanto de la pulperia o el colmadito de esquina, no dejé
por eso de ser lugar de reunlén de amigos y relacionados y, en muchos
casos, hasta amblentd mejor las tertullas y las “pefias”, aunque no se
tratase de un café.

Los comerclos de este tipo descubren el papel que desempeiia la
publicidad en la nueva socledad, y emplezan a anunciarse en los perid-
dicos de fines de siglo. Los reclamos publicitarios més comunes aluden
a la finura de los articulos que se venden en el establecimiento, a la
delicadeza de las atenciones de sus dependientes —la misma duefia, en
muchos casos—, o simplemente al bajo precio de los productos. Aungue
no se haga aluslén al amblente fisico del establecimiento, como se hacla
ya con los salones de cine y teatro, la decoracién es un elemento que el
cliente empleza a tomar en cuenta. Los anunclos aparecidos en la gula
de Enrigue Deschamps, La Repiblica Dominicana: Directorio y Guia
general (Santiago, 1907), y enlas paginas delas revistas Blanco y Negro
(1908-1913) o La Cuna de América (1903-1924), cuidaban bien este
aspecto, y preferian mostrar el interior del establecimiento, en vez de la
clasica vista de la fachada o de los productos vendidos alll.

Con la Instalacitn de la primera planta eléctrica y la extension del
serviclo de energfa, el horario de los comerclos se extiende, al menos en
la Capital de la Replblica. Los salones de cine pueden concluir sus
seslones més tarde u ofrecer dos tandas dlarlas uno o dos.dfas a la
semana. Aunque la Inestablidad polltica sea determinante también en
ésto, poco a poco, la vida noctuma serd una variante mas en la vida
urbana, aunque se reduzca durante muchos afios a una determinada
clase social, ydrastndalapohlaciﬁn mantenga ain sus hibitos y
horarios tradiclonales.

. Laexpans]ﬁnde&ﬂalipod&mnﬁmlﬂmmhn,mmobﬁo,mn
la forma tradicional de mercado ablerto. En la Capital, por ejemplo, un
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servicio de transporte --automéviles piblicos y tranvia— facilita el acceso
de los compradores al mercado plblico, instalado en lo que habla sido
la Plaza del Contador, en el solar que alin ocupa Telecomunicaciones en
la calle Isabel la Catélica. El crecimiento de la poblacion urbana a partir
de los afios velnte, y la extension de la zona residencial hacia el norte y
el oeste de la cludad, obligdé al gobierno municipal y a los mismos
empresarios a Instalar mercados permanentes en otras zonas. A partir
de la década de los treinta, con la expansion de la construccidn estatal,
el mercado publico y estable adqulere la personalidad que adn
mantienen los llamados "mercados modelo”. En ellos se da el encuentro
de la sociedad rural y la urbana tradicionales en un evidente proceso de
transculturacion.

A fines de la década de los cincuenta, como un trasplante de la vida
urbana norteamericana, hace su aparicién el supermercado. A pesar de
su distancia del centro y, probablemente, lo desusado de su estilo y de
los productos que vendla, el supermercado Wimpy's de la Avenida
Bolivar en la década de los cincuenta, no llegé a cuajar como modelo de
comerclo concurrido, Sin embargo, unos afos después, el modelo seria
reproducido en mayor escala, hasta llegar a las "plazas comerclales” que
han surgldo en la Caphtal en la década de los ochenta.

El supermercado modelo

Aunque nolo hayan verbalizado alin, los usuarios del supermercado
estdn consclentes del valor simbélico del espacio, como uno de los
sistemas primarios de comunicacién humana,

Todos sabemos que el concepto de espacio y su organizacién
difiers de una cultura a otra. Sefialar, aproplarse y defender el espacio o
el derecho de territorialidad, es una de las tendencias del ser humano,
reducible en parte al afén o ejercicio del poder.*

Desde que se habitué a construlr locales que Imitasen y mejorasen
el espacio exterlor, el ser humano modeld su actividad social en funclén
de un espacio y unos objetos, més que en términos de las personas que
le rodeaban.* La relteracién de reunirse en un espaclo determinado para
una u otra actividad, hace que la persona interiorice los espacios
adjudicéndoles un valor simbélico establecido. Habria que darle la razén
de nuevo a McLuhan, y reconocer que el medio, en este caso el espacio,
es el verdadero modelador del mensaje. Por eso, el autor arriba citado
afirma que los cambios en el espacio dan a la comunicaci6n un sentido
o un tono diferente, la acentGan e Importan més que la palabra.®
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El supermercado, que podriamos llamar modelo con toda prople-
dad, reconstruye y mejora el mercado romano, convertido luego en
aquellas construcciones metalicas europeas de final de siglo, que recor-
daban a las eslaclones de ferrocarril. El supermercado elimina, antatodo,
lo que resulta ya indeseabls para el habitanta de la urbe: el amon-
tonamiento, el olor de los desperdiclos v, en fin, el ruido y el desédrden.
En ese "espacio cerrado, centrado y articulado®, como dice Martin
Barbero, la conversacidn se ha amortiguado con la misica ambiental,
las ventas "en especlal" han eliminado el regateo, y el embase cerrado
obstaculiza el manoseo tan femenino de la mercancia. En fin, la distri-
bucién funcional del espaclo, y la saturacién informativa cifrada han
desterrado précticamente el didlogo.

Un espacio sin ventanas y, por lo tanto, lluminado arificialmente tanio de

noche como de dia. Un espacio que es asi ssparado simbblicamente v no

sélo por zones de seguridad. Centrado, pero no con un sdlo centro, sino

con varios que se articulan en diferentes niveles, complejaments... Una
perfecta organizacién, tanto paradigmética como sintagmitica.?

En cuanto se establecié como norma el supermercado, ninguno de
los establecimentos que, hasta entonces llevaban sin preocupacion
alguna el nombre de "colmados", se resistieron a la tentacién de rebau-
tizarse con el pomposo nombre de supermercado. En algunos casos,
el gusto por lo exético les hizo buscar un llamativo nombre en Inglés o
simplemente agregaron un apostrofe y una "s" al apellido del duefio,
aunqgue stlo fuera para ponerse a tono con el imperativo de la moder-
nizacién de los afios sesenta.”

El proceso se acelera a partir de 1966, con la puesta en marcha de
un modelo econdmico desarrollista. El pdblico no acude sdlo al super-
mercado por tratarse de una facilidad del momento, sino porque se ha
convertido de la noche a la mafiana en simbolo de status. Aunque sea
preciso mantener los mercados plblicos tradicionales e incluso reubl-
carlos y aumentar su nimero, el supermercado ha tomado cara de
naturaleza entre un segmento de la poblacitn, cada vez més amplio,
producto innegable de la ampliacion de las clases medias.

Esa ampliacién desmesurada --en clerto sentido, inesperada-—de las
clases medias en las dos (ltimas décadas del siglo XX, ha impulsado
como cosa normal el desarrollo de la "cultura del consumo”. El individuo
situado en uno de esos estratos medios, gasta mucho mas de lo que
corresponderfa a su capacidad o su status real. Como consecuencia de
ésto, ocurre una especle de desfase entre el status real y las aspiraciones
del individuo en cuestion: aunque &l no pertenece ni quizas pertenezca
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en muchos afios al estrato inmediatamente superior, ve el consumo
como una forma simbélica de pertenencia a la clase media alta.” Gastar
en el supermercado més de lo debido es un artificio que equipara al
consumidor con los demés, comolo harfa el uso del chaleco o la corbata,
aun en situaciones en que no se exige un atuendo formal. En definitiva,
ese modelo de actos en que pretende reconocerse la persona, por ser
totalmente ajeno a su realidad social, no hace sino desubicaria y propiciar
su verdadera alienacion.

Para el hombre de la sociedad departamentalizada-las oficinas
privadas han enfatizado ese aspecto mucho méds—-, que apenas pre-
gunta, y estd acostumbrado a seguir normas establecidas, el super-
mercado y la tienda por departamentos no presentan problema alguno
de adaptacién. El énfasis publicitario que la cultura anglosajona ha
puesto en la accién personal no dirigida ("do it yourself'), se concreta
también en ese encuentro mudo del comprador con los productos, sin
necesidad de mediacion humana alguna.

En los caballetes del supermercado esti el producto, las instruc-
clones, el preclo y hasta sus cualidades. No hay que preguntar —muchas
veces, no hay a quién preguntar—, y el pregtn ha sido sustituido por la
informacién. Como dird Martin Barbero, el intermediario personal ha
desaparecido, pero Han aparecido otros intermediarios lingliisticos que
nos obstaculizan el contacto con el producto, y asl "el comprador no
tiene acceso directo mds que al empaque.” De este modo, no importa el
producto de que se trate, el envase multiplica las mediaciones entre los

dos polos personales de la comunicacion, en este caso, productor y
consumidor.®

El ambito fisico creado por ef supermercado o el centro comercial
es, ante todo, silencioso. Como declamos antes, la informacion bésica
que requiere el comprador esté ahl, en el producto mismo. Y cuando se
trata de centros comerciales mas amplios, la departamentalizacién, las
sefiales que Indican los pisos, los elevadores parlantes, los planos
luminicos ("Ud. esta aqul”) y, por supuesto, los preclos, estdn a la mano
del cliente. No es preciso un “intermediario” con qulen conversar, porque
és0 le recordarfa demasiado al vendedor y al pregonero del mercado
tradiclonal, con cuyo medio el “promovido social" qulere romper el
cord6n umbllical."

El silencio amblental, como ya apuntaba més arriba, llega al extremo
de eliminar las conversaciones en voz alta. Si sube el tono de las
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conversaclones, la palabra humana, preferible a la misica enlatada y
anodina ("de supermercado”), se convierte en ruido, y las personas que
vociferan en tono alto o preguntan por todo —asl sucede con los inmi-
grantes latinos en algunas ciudades del sur de Estados Unidos--, entra-
rian en la categorfa de "analfabetos" del nuevo lenguaje y estilo de
comunicacion.

E! medio creado por el supermercado es, ante todo, un &mbito de
comunicacion, donde el Gnico instrumento utlizado es de indole visual
(productos, envases, cifras, graficos, etc.) en un ambiente propicio a
separar los productos del medio en que se usan, es decir, el hogaro la
oficina, a alslarlos para que funcionen mejor y resulten maés atractivos,
como sucede en la publicidad televisada.

Slendo de por sf un medio frio, para usar la terminclogia consa-
grada por McLuhan, el supermercado se convierte en la negaci6n de las
caracteristicas de la comunicaclén humana. Donde predomina la infor-
maclén visual —a veces, se enfatiza con una grabacibn que anuncla una
rebaja o la ublcacién de un producto determinado—, el didlogo y el
encuentro humanos han sido minimizados, manteniéndose sélo en el
breve periodo que el cliente invierte frente a la caja registradora.

Aunque la publicidad se eliminase de los estantes del super-
mercado, el objeto tictil —esa cualidad se perdia en la tienda tradicional
de principios de siglo, donde se elercitaba mas la vista—, harfa las veces
de la publicidad, sin necesidad de la mediacién de un mensaje cifrado.
Como las amas de casa presionaban con la yema del dedo pulgar las
frutas, el cliente del supermercado optime entre sus dedos el papel
sanitario o el paquete de cereal. No es preciso preguntar por a frescura
ola calidad de un producto: el cliente mismo, en silenclo, la comprobara
antes de decidirse e incluirla en su compra.

Por fin, los colores que predominan en la decoracién del local, el
tipo de lluminacién, y la distribucién del espaclo fisico, contribuyen a
hacer del supermercado o el centro comercial un medio que nos aparta
del contacto humano ¥ su expresién en el didlogo. En el supermercado,
como dice Martin Barbero, no es preciso hablar con nadie nl ser inter-
pelado por nadie, ni es necesario salir dal "rmm{sismu especular que nos
lleva y nos trae de unos cbjetos a otros.'" A pesar de ser un medio més
dae comunicacién, el predominio de la informacién lo desvirtia y reduce
a un medio de incomunicacién.
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El Supermercado: retrato de una sociedad en cambio

Para entender en su justa dimensitn este fendmeno de la cultura
del consumo, sobre todo en su variante dominicana, serla preciso
analizar la evolucién la evolucitn de los roles soclales, desde la sociedad
primitiva hasta organizaciones mas complejas de especializacion
profesional.

Cuando la poblacién aumenta y se concentra en grandes niicleos
urbanos —dice el antropdlogo norteamericano Walter Goldschmidt-,
cada persona entra en contacto con una cantidad cada vez mayor de
individuos, pero lo hace en una forma muy particular. La persona ve a
sus semejantes en un rol determinado, como jefe o cliente o sirviente o
mandamds, y no en funcidrrde su existencia soclal, de su calidad como
persona.

A su vez, —dice Goldschmidt en su obra-, el individuo muestra al piblico una

scia cara. S6laments en el reducido clrculo de su ambilents social inmediato

{es decir, la familia o un grupo pequefio de sus amisiades), muestra (a

persona una particlpacién genérica. En esas condiciones, es obvio, sl
sistema simbélico adquiere una importancia cada vez mayor.'?

Aunque estas comparaclones tienen aln mucho de caricatura
roméntica, la socledad Industrial canoniza ese patrén de relaclones
simbdlicas. El hombre se difumina ante el impacto real de lo econdmico
y, mucho més, si trabaja en una fabrica donde no es més que un nimero
en la lista de trabajo o se reduce a una cifra estadlstica, una vez fuera

. delafamilia extensa, los clrculos de Interés o clertbs grupos homénimos.

En esas condiciones, el mercado, donde tlienen lugar tantas formas
de interaccién humana, —continta Goldschmidt—-, se despersonaliza casl
completamente al dar paso al supermercado, y la relacion o conexidn
entre las personas se define, cada vez mds, en términos monetarios.

Esa despersonalizacitn del didlogo humano deja insatisfecho el deseo de
afecto positivo del ser humano, de modo que el individuo se ve constrefiido
a buscar otras formas de Intimidad, y un modo de mostrar su individualidad
en pdblico, incluyendo su status adquirido. Son sstas phedidas de rol social
eslablecido, y las formas compensatorias que adopta la persona, las
responsables de tanta disousion acerca de los males de la vida urbana, tanto
en sociologla como en literatura, lo que Freud llamaria &l problema de la
civilizacién y sus quejas."

El sistema de comunicacién simbdlica que aprendemos a manejar

desde los primeros pasos de ese largo proceso de soclalizacion,
desplerta nuestra sensibllidad al valor de los objetos. La asequibllidad y
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expansion de los medios de comunicacién masiva en el siglo XX, ha
contribuldo a acelerar ese proceso,

Todavia en la década de los afios veinte, el acceso a los medios de
comunicaclén masiva estaba limitado a una clase soclal privilegiada, que
colncidla, precisamente, conla clase gobemante del Santo Domingo del
siglo XIX. Cuando, poco a poco, se abarata el costo de los aparatos de
radio y television, muchos sectores urbanos de menor poder adquisitivo
adquieren sus receptores, y se cuidan muy bien de colocarlos frente ala
puerta de su residencia, para que vecinos y transe(ntes tengan un dato
més para ubicar al propletario de la vivienda en e! status soclal correcto
y deseado. Lo mismo sucederd en la década de los setenta y ochenta
con el televisor en color, el aparato estereofénico, el disco compacto, el
servicio de television por cable y, lo que es mejor, la aparatosa parabola
sentada en el techo de la casa.

Como ha ocurrido con los medios de comunicacién masiva en
general, la evoluclén sufrida por el mercado, lo ha trasformado en un
lugar al que acuden muchas personas, no tanto por la necesidad de
comprar, cuanto por la necesidad de ser vistas, de reafirmar su status
adquirido, De ese modo, el &mbito del supermercado se transforma en
un medio mudo de encuentro, gue sustituye a los paseos alrededor dal
Pargue Colén esperando la retreta de los domingos o las giras al Castillo
de San Jerdnimo en las dos primeras décadas del siglo XX. Lo novedoso
de este lugar de encuentro colectivo esta en que se ha democratizado
el acceso y se han difuminado cada vez méas las diferenclas reales de
clase. La persona ya no es lo que es, sino lo que aparenta que quiere ser.
El atuendo, aunque sea cada vez mas Informal, es el "pase” obligado de
acceso al lugar.

De este modo, el supermarcado y sus secuelas (el Gran Centro
Comercial o la Gran Plaza con su mall), constituyen el retrato de una
socledad en proceso de cambio. Habrla que decir que, en nuestra
socledad subsisten los tipos o modalidades de mercado que identifican
a los siglos XVIII, XIX y XX. An se celebran "dfas de mercado” semanal
~martes y viemes, por ejemplo— en las pequefias ciudades del Interior
del pals, se han expandido y ampliadolos mercados modelos delos afios
cuarenta, y los sectores urbanos de mayor concentracion poblacional

han visto la explosién del supermercado.

Alin es temprano para poder asegurar que la sociedad y el hombre
que salgan de esta cultura del consumo —la comunicacidn reducida a
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pura Informacién—, darén a luz nuevos patrones de Interacclén humana,
de incomunicaclén, Sobre todo, serfa precise Indagar hasta qué punto
el amblents frio del supermercado engendra tamblén una socledad fria
an lo polftico y en lo social. Hasta qué punto la saturacién de informacion
y la Incomunicacién de los consumidores, no trae como consecuencia
una despolitizacién progresiva de la clase media alta de las zonas
urbanas y suburbanas, a menos que sigan conviviendo en el mismo lugar
las dos formas de mercado: una, més participativa y con los rasgos
tipicos del cardcter naclonal, y otra, advenediza y tentadora, fria y
extranjerizante.

NOTAS

1. Aungque el Pals contaba con servicio telefGnico desde 1888, y
ferrocarril desde 1897 (el tramo Puerto Plata-Santiago), el servicio
de energla eléctrica no se regularizd en la Capltal hasta la primera
década del presente siglo, Iniclandose a las 5:30 p.m. y
manteniéndose sblo durante unas cuatro o cinco horas.

Hasta bien entrada la década del veinte, las ciudades costeras stlo
se podian comunicar con la Capital por la via maritima, a través de
dos o tres lineas de vapores que viajaban también a Santiago de
Cuba. El Gran Hotel La Venus (Santc Domingo) anunciaba
pomposamente en agosto de 1905, la Instalacién de los dos
primeros Inodoros; el primer seméforo se Instalé en la Capital
(Separacion esquina Arzoblspo Merlfio) el 24 de marzo de 1928, y
Santiago vié construir las primeras aceras modemas el 8 de agosto
de 1936. Acerca del proceso de modernizacién en general, véase:
H. Hoetink, El Pueblo Dominicano: 1850-1900, 2 ed. (Santiago:
UCMM, 1972), pp. 89-113; Frank Moya Pons, "Modernizacién y
cambios en la Replblica Dominicana’, en Ensayos sobre Cultura
Dominicana (Santo Domingo: Museo del Hombre Dominicano,
1981), pp. 211-245,

. 2. J. Martin Barbero, "Pricticas de Comunicaclén en la Cultura
Popular®, en M. Simpson (ed.), Comunicacitén Alternativa y
Cambio Soclal (México: UNAM, 1981), p. 240,

3. Con respecto al valor simbélico del espacio, véase Edward T. Hall,
The Silent Language (Greenwich, 1959), pp. 146-160.
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En su cldsico estudio sobre los medios (1964), Marshall McLuhan
define la vivienda como una extensidn de los mecanismos térmicos
de nuestro cuerpo, es decir, una especie de vestido colectivo.
Understanding Media: The Extensions of Man. 2 ed. (New York:
Signet, 19564), p. 117.

Edward T. Hall se refiere, ante todo, a la distancia fisica que adopta
cada cultura en el caso de la conversacién, dependiendo del sexo,
la edad, calidad o relacién soclal de las personas que dialogan, y
que él denomina "dindmica del espacio”. op. cit.,; p. 160.

J. Martin Barbero, op. cit., p. 241.

En cuanto a la preferencla del pueblo por lo exético, y la
consiguiente desconfianza de los productos “criollos”, recuérdese
el caso de los fosforos de Juan Parra Alba, recogido por Manuel de
Jesis Troncoso de la Concha en Narraciones Dominicanas, 6 ed.
{Santo Domingo: Socledad Dominicana de Biblifilos, 1977), p. 277.

Acerca de la propensién al consumo de la nueva clase media, véase
el magnffico trabajo de Bermardo Vega: "Los apuros de la clase
media dominicana, a pesar del discreto encanto de nuestra
burguesia®, Listin Diario (4 octubre 1980), p. 14-A.

J. Martin Barbero, op. cit, p. 242, Acerca de la funcién publicharia
del envase, véase la tesis de Sheyla Henson Ayarza, "El envase
comao medio de comunicacion publicitaria®, Graphos (Revistade la
Facultad de Comunicacién Social. Universidad de Panama), n. 7
{abril-mayo 1987), pp. 131-144.

A tal extremo llega este fenbmeno de la ausencia de intermediario
personal, que el cliente “integrado” a esta forma de comunicacion
se slente molesto sl un dependiente se ofrece a ayudarle en su
blsqueda del producto deseado. La consabida respuesta ("No,
graclas; estaba sélo mirando”), es fruto legitimo de este amblente.

Ibid., p. 244.

Walter Goldschmidt, Man’s Way: A Preface to the Understanding
of Human Soclety (New York: Holt, Rinehard & Winston, 1959}, p.
170.

Ibid., p. 170.



