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ABSTRACT

Este artículo analiza el modo en que las denominadas prácticas conversacionales comunes o informales en los Estados Unidos contemporáneos están condicionadas y estructuradas en términos de dónde, cuándo, cómo y con quién las personas eligen y pueden interactuar socialmente. El foco de análisis es la práctica sociolingüística de clase media denominada “charla de café” (coffeetalk) —término de la cultura popular de los Estados Unidos que señala la combinación naturalizada de conversación con consumo comercializado de café, espacio y otros commodities. El abordaje de las charlas de café supone el uso de diversos métodos de investigación como el análisis crítico de la retórica de marketing de las cadenas de café; entrevistas informales con dueños, empleados y clientes habituales de cafeterías y las observaciones del autor como un participante “nativo” de la charla de café y otros modos mercantilizados de interacción de la clase media. Al contextualizar espacial, temporal y socialmente a la charla de café, este análisis cuestiona las afirmaciones de algunos sociolingüistas sobre la conversación como un fenómeno que ocurre “naturalmente” y que es ontológicamente previo a otros géneros discursivos. Una investigación sistemática de las dimensiones materiales y sociales de las conversaciones de café supuestamente comunes y corrientes, demuestra que éstas están intrínsecamente implicadas en los procesos políticos, económicos e ideológico - culturales del capitalismo global, como queda en evidencia en la creciente omnipresencia de Starbucks Coffee Company.
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INTRODUCCIÓN

En la película de Hollywood En busca del destino (1997) el romance heterosexual que conforma el eje de la trama comienza con el siguiente intercambio en un bar en Cambridge, Massachusetts:

Skylar, una estudiante de Harvard británica y rica se acerca a Will, un portero irlandés-americano del sur de Boston, le entrega un pedazo de papel y le dice “Este es mi número. Quizás podamos ir a tomar un café alguna vez”.

Al tomar su número, Will le responde, coqueteando: “Está bien, sí… o quizás podemos simplemente juntarnos y comer unos cuantos caramelos”.

“¿A qué te refieres?” le pregunta Skylar.

Will, cuya inteligencia natural y poco pretenciosa es el centro de la película, explica, “Bueno, si piensas en ello, es tan arbitrario como tomar un café”

Aunque la caracterización de Will sobre la salida a tomar un café como un significante arbitrario de la interacción social es indiscutible desde un punto de vista sincrónico y saussureano; en este trabajo discutiré como las asociaciones que Skylar invoca sobre el café, las “salidas” y la conversación están cultural e históricamente motivadas. Estas asociaciones atraviesan el argumento de la película, en tanto las relaciones entre conversación y café en los Estados Unidos contemporáneos están intrínsecamente vinculadas a las mismas fuerzas de clase, raza y geografía —del capitalismo y del legado del colonialismo— que vuelven el romance de Will y Skylar problemático y (para algunos espectadores, al menos) dramáticamente irresistible.
La afirmación de Skylar “Quizás podamos ir a tomar un café alguna vez” es implícitamente comprensible para  Will y los espectadores de la película como una proposición de un tipo particular de interacción social: un encuentro programado, informal, cara a cara entre personas aparentemente iguales a nivel social, en un café u otro tipo de local comercial de comidas. Las conversaciones que tienen lugar en este contexto son lo que los norteamericanos —incluyendo a los sociolingüistas— caracterizarían como conversación “informal”, “común” e incluso “natural”. Busco poner en cuestión estas caracterizaciones desde una perspectiva antropológica, comenzando por el supuesto de que cualquier cuestión que la gente considere común y corriente, no es inherente ni naturalmente común, pero lo parece porque forma parte de sus HABITUS, prácticas, normas y expectativas que constituyen su experiencia de vida habitual (Bourdieu, 1977).

Como un participante “nativo” de las conversaciones de café, puedo asegurar que estas habitualmente parecen bastante comunes, pero mi experiencia en distintos ámbitos culturales me recuerda que los modos en los que yo y otros norteamericanos pautamos encuentros para combinar la conversación informal con el consumo de comida y bebida en un local comercial de ningún modo es natural o universal. En la zona rural de Italia donde nació mi padre, por ejemplo, es tan probable que las conversaciones informales se desarrollen en las veredas y en la plaza central, como en los cafés en los que, de acuerdo con el CEO de Starbucks, Howard Schultz, se inspiró la compañía para su expansión exitosa durante los ochenta y los noventa. Y en las áreas urbanas del norte de Nigeria, donde viví y trabajé, es costumbre que las personas visiten las casas de otros sin anunciarse para charlar por tiempo indefinido. Mientras los hombres se juntan fuera de las casas, las mujeres permanecen adentro. El concepto de agendar un encuentro en un restaurante es desconocido para ellos, incluso para aquellos que pueden pagarlo, aunque algunos hombres y unas pocas mujeres frecuentan bares y clubes nocturnos (no hay cafés). Sin embargo, en un contexto de pobreza generalizada y prohibiciones islámicas en contra del alcohol y la socialización mixta, estos locales comerciales difícilmente pueden ser pensados como comunes e informales. 
En el contexto histórico de finales de los noventa, cuando se filmó la película En busca del destino y Starbucks y otras cadenas de café se multiplicaban en los distritos norteamericanos, no había cafés del estilo de Starbucks en el barrio de clase trabajadora del que Will provenía. Su burlona respuesta a la propuesta de Skylar también puede ser leída como una crítica incipiente al perfil de clase y lugar de “ir a tomar un café” en tanto práctica social. Sin embargo, esta crítica no se desarrolla en la trama de la película. Luego de aceptar la propuesta de Skylar de encontrarse con ella para tomar un café en Harvard Square, Will la invita a un bar local en su barrio del sur, en el que el estilo vernáculo de sus amigos de origen irlandés hace más visible la identidad británica de clase alta de Harvard de Skylar. Por el contrario, Will no muestra signos de extrañeza ni de incomodidad en el café de Cambridge. Siguiendo la lógica cultural de los creadores de la película, los cafés ubicados en barrios exclusivos –a diferencia de los bares “étnicos” de sectores populares- son espacios neutros de interacción social en los se supone que la gente tiene espontáneamente ganas de tomar, comer y charlar.

En este trabajo busco continuar la crítica ideológica frustrada de Will Hunting y, simultáneamente, ampliar los alcances de la teoría sociolingüística demostrando como las prácticas conversacionales aparentemente comunes y corrientes en los Estados Unidos están condicionadas y estructuradas en términos de dónde, cuándo, cómo y con quién las personas eligen y pueden interactuar socialmente. El artículo tiene cuatro secciones. La primera revisa la literatura especializada (en inglés) sobre la conversación, prestando especial atención a los modos en los que los investigadores han dado cuenta o han ignorado  las dimensiones materiales e ideológicas de este tipo de conversación. Mi crítica de esta literatura apoya los argumentos de McElhinny's (1997) respecto del sesgo ideológico de las teorías sociolingüísticas, que implícitamente (y de modo imperfecto) traducen la distinción política neoliberal de esfera pública-privada en términos de modos de conversación institucional vs informal o corriente. La segunda sección analiza las raíces históricas de este sesgo, retomando la discusión de  Habermas (1989[1962]) sobre el rol de los cafés en el surgimiento de la “esfera pública” democrática en la temprana modernidad europea, y el trabajo de Burke (1993) sobre el desarrollo cultural de un “arte de la conversación” burgués en la misma época. 
Las dos secciones finales exploran el legado de estos procesos históricos en esta práctica de la clase media norteamericana contemporánea, la “charla de café” — término de la cultura popular de los Estados Unidos que señala la combinación naturalizada de conversación con  consumo comercializado de café, espacio y otros commodities. Mi análisis sobre la charla de café supone el uso de diversos métodos de investigación como el análisis crítico de la retórica de marketing de las cadenas de cafés; entrevistas informales con dueños, empleados y clientes habituales de cafés en Tucson, Arizona y mis propias observaciones como participante “nativo” de charlas de café y otros modos mercantilizados de interacción de la clase media en Tucson y en otras ciudades norteamericanas. Mi objetivo es demostrar que las conversaciones informales, aparentemente comunes y corrientes, están intrínsecamente implicadas en procesos socio-históricos propios del capitalismo global, como la mercantilización del tiempo libre (Shields, 1992), la comercialización de la esfera pública (Sorkin, 1992) y el rol del consumo en la reconfiguración de las identidades sociales de clase (Bourdieu, 1984; Ley, 1996; Roseberry, 1996), como queda en evidencia en la creciente omnipresencia de Starbucks Coffee Company.
CONTEXTUALIZANDO LA CONVERSACIÓN INFORMAL EN ESPACIO, TIEMPO Y SOCIEDAD

La conversación está intrínsecamente ligada a procesos políticos, económicos e ideológicos desde su materialidad: requiere que los participantes ocupen el mismo espacio físico y comunicativo al mismo tiempo, y que estén cognitiva y físicamente posibilitados y con voluntad de asumir las exigencias interactivas que exige la participación en una conversación. El hecho de que muchas conversaciones hoy tengan lugar a través de medios como el teléfono, internet y otras tecnologías no hace más que resaltar cuán sujeta está la conversación a fuerzas políticas y económicas. Estas fuerzas no son menos importantes en el caso de la interacción cara a cara, y pueden advertirse analizando la información contextual que acompaña - aunque sólo sea de una manera ad hoc - los datos de conversación estudiados en la literatura académica. Esta información suele incluir alguna descripción de uno o más de los siguientes ítems: (i) la situación de habla, incluyendo las razones de los participantes para participar en la conversación y las actividades no verbales que acompañan a la misma, (ii) las identidades de los participantes y las relaciones sociales preexistentes, (iii) la ubicación geográfica de los participantes, y (iv) los límites temporales que marcan el inicio y el fin de una conversación. En esta sección se revisa la literatura sociolingüística sobre la conversación poniendo foco en como los investigadores han considerado o ignorado estos hechos contextuales. Mi objetivo es mostrar como la práctica material de la conversación y la comprensión de los participantes sobre la misma reflejan y reproducen las jerarquías políticas, económicas e ideológicas que estructuran la vida social contemporánea en los Estados Unidos y en otras sociedades industrializadas, capitalistas, de habla inglesa.

¿Qué es la "conversación"?

Hablar de “contextos” conversacionales es presuponer la existencia de “textos” conversacionales. Los criterios con los cuales los sociolingüistas caracterizan ciertos datos lingüísticos como "conversación" con frecuencia no están especificados. Esta ausencia se ve profundizada por el uso de adjetivos como común y corriente o informal para caracterizar la “conversación”. A pesar de que estos adjetivos suponen implícitamente la existencia de otro tipo de conversación, no comunes o no informales, en la práctica indican una fusión conceptual entre "normalidad", "naturalidad" y la práctica de la conversación. Dado el carácter semántico esquivo de estas etiquetas, con frecuencia la conversación es definida en términos negativos, señalando aquello que no es. En este sentido, Duranti (1997: 250) equipara "las interacciones conversacionales" con el "hablar todos los días" y los "intercambios mundanos", distinguiendo estas prácticas de las "entrevistas, debates, conferencias de prensa, juicios, ceremonias religiosas, etc." (cf. Levinson, 1983: 284). Esta falta de especificidad de la conversación tanto en el discurso académico como en el discurso popular puede interpretarse al menos de dos modos. Por un lado, puede utilizarse para catalogar la noción de conversación como un género discursivo entre otros, aunque más frecuente, más omnipresente, y menos abiertamente estructurado que otros. A pesar de que esta mirada es compatible con un abordaje antropológico al estudio del lenguaje, está más implícita que declarada abiertamente.

Por otro lado, esta falta de especificidad de la conversación supone que ésta es el modo de hablar por default automático - la forma en la que la gente habla cuando no tiene que hablar de ninguna otra forma, o por algún motivo en particular. Esta perspectiva se asocia sobre todo con ciertos estudiosos del análisis conversacional (CA, por sus siglas en inglés) que ven a la conversación común no como un género sino como un fenómeno "natural" que es ontológicamente previo a otros modos de hablar. Según C. Goodwin & Heritage "la interacción conversacional normal... constituye el lugar primordial de uso del lenguaje en el mundo natural" y es, por lo tanto "el punto de partida de contextos comunicativos más especializados (por ejemplo, el proceso legal, el sistema educativo, el encuentro médico), que pueden analizarse como variaciones sistemáticas de los procedimientos conversacionales" (1990:289). Un énfasis mayor en la esencia “natural” de la conversación aparece en Sidnell, cuya comparación de los turnos de habla de angloparlantes y hablantes guyaneses del Caribe Inglés lo lleva a afirmar que "no es imposible suponer que hay algunos aspectos de la conversación (por ejemplo, su orden), que no son culturalmente variables, sino que son parte de una adaptación de la especie a las contingencias de la interacción humana” (2001:1286). Es esta “especificidad de la especie” que lleva a Sidnell a definir a la "conversación" como un modo fundamentalmente ahistórico y acultural de comportamiento humano, y "no... como un género (como la oración, la conferencia, el sermón) en el sentido de tener un carácter tradicional, cultural e histórico" (1269, n. 7).

Aunque Sidnell se esfuerza por minimizar el determinismo biológico de su argumento, el universalismo al que él y muchos de sus colegas de la CA suscriben tiene importantes implicaciones teóricas y metodológicas. En particular, los seguidores de lo que Cameron (2001: 88) llama la CA "estricta" tienden a evitar descripciones e interpretaciones contextuales socioculturales de datos lingüísticos por considerarlos no analíticamente “pertinentes” a menos que los participantes demuestren prestar "especial atención" a estas categorías en su charla (C. Goodwin y Heritage 1990: 287). En este sentido, Schegloff & Sacks niegan la especificidad etnolingüística de sus datos de la siguiente manera: "Que los materiales analizados pertenezcan ​​todos al inglés americano, no implica que pertenezcan de manera relevante al inglés americano o de modo relevante a cualquier dominio más grande o más pequeño que podría utilizarse para caracterizarlos" (1984: 71, n 4; énfasis en el original). Al asumir que la conversación común y corriente es, naturalmente, omnipresente y constante a nivel estructural, los teóricos de la CA le asignan a los resultados de sus investigaciones implicancias potencialmente universales, sobre el modo en que funciona la conversación en todos los lugares y en todas las épocas. Aunque Sidnell reconoce que la comparación de los turnos conversacionales entre norteamericanos y nativos del Caribe Inglés no es suficiente para respaldar afirmaciones tan radicales, su concepto de "adaptación específica de la especie" para explicar un conjunto limitado de puntos en común entre las culturas confirma este sesgo universalista.

La caracterización de Sidnell de la conversación como algo distinto de los géneros discursivos cultural e históricamente específicos se vincula con la dicotomía presentada por Schegloff (1999: 564) entre el hablar “no conversacional” en situaciones formales e institucionales y la "conversación" (común y corriente) que se produce siempre que las normas y jerarquías institucionales están ausentes. Como señala McElhinny (1997), esta dicotomía común/ institucional, que es parte fundamental de la teoría sociolingüística más allá de la CA, no tiene en cuenta las múltiples interacciones conversacionales que combinan un poco de informalidad estructural con apego a los rituales o las restricciones institucionales. En el estudio de las conversaciones en las cenas familiares de la clase media norteamericana e israelí, Blum-Kulka (1997), descubrió, por ejemplo, que estas interacciones aparentemente privadas e informales estaban estructuradas por una evidente jerarquía social y normas rituales. Por su parte,, McElhinny (1997) se centra en la conversación en entornos institucionales – organismos de bienestar social, clínicas médicas y juzgados-, donde los participantes intercalaban modos burocráticos e informales de hablar. Para McElhinny, esta "interpenetración" de estilos de interacción contradice no sólo la dicotomía común/institucional en la sociolingüística, sino también la distinción que se hace en la teoría política neoliberal entre las esferas privada y pública. A pesar de que las interacciones que estudió se llevaron a cabo en ámbitos "públicos", las partes subordinadas (aquellos que reciben asistencia social, los pacientes médicos, y los denunciantes y defensores legales) estaban sujetas a un escrutinio coercitivo de sus "vidas privadas" por parte de agentes institucionales poderosos. Estas interrogaciones involucran frecuentemente el uso engañoso de formas familiares e informales de hablar, con resultados desfavorables para los examinados. En consecuencia, McElhinny considera que ambas distinciones – público/privado e institucional/común - informal- no son descripciones objetivas de la sociedad, sino construcciones ideológicas que oscurecen las desigualdades sociales.

Otro problema con la oposición común - informal/institucional (como con cualquier otra dicotomía) es que oculta la diversidad dentro de cada categoría. Bajo la etiqueta de "conversación informal", por ejemplo, Eggins y Slade (1997:67) incluyen una amplia gama de situaciones de conversación: amigos adultos en una fiesta, trabajadores en coffee breaks, la socialización de una adolescente con su abuela y su tío abuelo en la casa de la abuela, y una madre, un padre y su hijo adulto que estaban haciendo tiempo sentados en un auto estacionado. Utilizando una distinción realizada por Hymes (1972), todas estas son SITUACIONES DE HABLA diversas en las que se presupone que sucede un EVENTO DE HABLA particular –conversación común o informal-. La unidad de esta categoría es puesta en duda, sin embargo, por la observación de Blum-Kulka (1997) acerca de que muchas situaciones del habla “normales” (por ejemplo, las cenas familiares) pueden ser identificadas como un único evento de habla particular o de género ("conversación de cena"). Esto la lleva a reformular la dicotomía común/institucional como un proceso continuo en el que la "conversación de cena" se encuentra ubicada en algún lugar entre los "los encuentros mundanos e informales del día a día" y los "eventos oficiales públicos" (1997: 8). Sin embargo, aún esta reformulación deja el estatuto ontológico de estos encuentro "mundanos" poco claro: ¿Dónde y cuándo se producen? Por consiguiente, es preciso preguntarse cómo y en qué medida las conversaciones de los trabajadores durante el coffee break representan el mismo género discursivo que la conversación que se produce entre los miembros de la familia que se sientan en un auto estacionado y de qué manera se diferencian. 
Las nociones de “conversación” de Sidnell (2001) y Schegloff (1999) tienen importantes similitudes con las concepciones no académicas del término. Cameron (2001: 9-10) señala que la mayoría de los angloparlantes utiliza la palabra “conversación” como una etiqueta para un tipo de interacción lingüística relativamente informal y espontánea, que involucra a hablantes que se consideran iguales en la escala social (o están dispuestos a actuar como si lo fueran). Mientras que los adherentes estrictos a la CA suelen asumir la igualdad como una condición a priori de la conversación común y corriente, Eggins y Slade (1997) la describen como un elemento constituyente de la "informalidad" que los oradores en (al menos) ciertos ámbitos contemporáneos, urbanos, de habla inglesa buscan lograr a través de la charla. Según Eggins y Slade, un principio definitorio de esta informalidad es que todos los participantes de la conversación deben tener el mismo derecho a tomar la palabra y a dirigir el tema de conversación. Al igual que la "informalidad", la "igualdad de derechos de los hablantes" es una meta ideal que no se puede dar por sentada, sino que requiere “trabajo” constante en la interacción. 

El análisis del texto de Eggins y Slade sugiere que una de las funciones principales la conversación informal es, precisamente, crear y reproducir los lazos de igualdad que los participantes deseen. Decir que esta igualdad requiere "trabajo" pone en evidencia que existen factores que van en contra de ella, como las asimetrías generacionales dentro de las familias o las diferencias étnicas entre los trabajadores (para citar ejemplos específicos de los datos de Eggins y Slade). Los sociolingüistas han identificado estas y otras desigualdades, especialmente las de género, que generan problemas de comunicación y conflicto en diversos ámbitos de conversación (por ejemplo, Edelsky, 1993 [1981]; Gumperz, 1982; Tannen, 1984, 1994, 1999). No todos los hablantes, al parecer, piensan lo mismo sobre lo que implica la "igualdad de derechos de los hablantes", y algunos de hecho parecen tener poco o ningún interés en la igualdad. Además, como señala Tannen (1993), la igualdad, o las relaciones de poder en general, no es la única dimensión relevante de los vínculos sociales que se construyen mediante la interacción conversacional, existe también una dimensión afectiva o, lo que Tannen llama “solidaridad”. Estas dos dimensiones no siempre trabajan de modo asociado, y, de hecho, pueden contraponerse. Utilizando los aportes de Tannen para ampliar la definición de Eggins y Slade, la conversación informal puede ser vista como un género interactivo a través del cual los participantes negocian los aspectos políticos y afectivos de sus relaciones.

Otra razón por la que la igualdad conversacional requiere cierto "trabajo" es porque implica una interpenetración conceptual de las esferas pública y privada que la teoría política neoliberal y las ideologías populares y académicas que se derivan de ella, no están preparadas  para manejar. En particular, aunque las conversaciones informales se producen, en teoría, fuera de los contextos institucionales (es decir, "en privado"), también se supone que involucran a participantes que se consideran, por lo menos provisionalmente, como iguales o "pares". Debido a que la igualdad política es un criterio implícito por el cual ciertos tipos de interacciones verbales se consideran "conversacionales", los investigadores de la CA y otras escuelas de la sociolingüística se han centrado a menudo en pares o grupos de hablantes tácitamente homogéneos con respecto a la edad, la clase, la posición social, la capacidad física, la orientación sexual y otros atributos. Cuando la heterogeneidad social es reconocida - por ejemplo, en términos de género, etnia, o posición social - es identificada como fuente de conflicto real o potencial, precisamente porque impide mantener las expectativas normativas de igualdad al interior de la conversación y la sencilla comprensión mutua que se supone que debería caracterizar la "informalidad". 

Un tipo de conversación informal que no presupone relaciones sociales igualitarias es la conversación en familia, porque dentro del ámbito "privado" de las familias heterosexuales, las desigualdades basadas en la edad y el género han sido culturalmente asumidas y legalmente protegidas. Hoy en día, sin embargo, en muchas familias estadounidenses de clase media estas asimetrías tradicionales coexisten y compiten con las ideologías contemporáneas de la informalidad y del igualitarismo. Esta situación contradictoria genera tensiones previsibles que muchos adherentes a la CA tienden a evitar en la medida en que se han centrado en estudiar conversaciones de adultos o de niños solamente. Los académicos que han estudiado charlas familiares multigeneracionales en general han combinado los métodos convencionales de la CA con consideraciones críticas de las asimetrías políticas, económicas y lingüísticas que estructuran las relaciones familiares (por ejemplo, Heath, 1983; Ochs y Taylor, 1995; Blum-Kulka, 1997). A pesar de estas investigaciones, la inclusión acrítica tanto de la conversación entre pares como de las conversaciones familiares en el rubro de “conversación informal”, confirma el argumento de  McElhinny (1997)  acerca de la función ideológica de la dicotomía común y corriente/institucional en la teoría sociolingüística.

La combinación de la informalidad de la conversación con la suposición de igualdad social entre los participantes debe ser vista, por lo tanto, como una ideología cultural e históricamente situada. Eggins y Slade reconocen esa especificidad cuando, en un capítulo dedicado al análisis de los chismes, señalan que su investigación "revela mucho sobre el papel social y la función de los chismes en nuestra sociedad" (1997: 310, énfasis añadido), donde "nuestra sociedad" se refiere principalmente de la clase media y trabajadora contemporánea, australiana compuesta por adultos que viven y trabajan en zonas urbanas, y que a veces conversan con adolescentes o adultos de otros grupos étnicos. La especificidad cultural de esta ideología se acentúa al investigar otros ámbitos culturales, como Samoa, donde el habla cotidiana está estructurada no por la igualdad, sino a las jerarquías sociopolíticas (Duranti, 1994, cap. 6).

Las dimensiones materiales de la conversación informal

Así como Will no especifica un tiempo y un lugar en el que él y Skylar podrían "simplemente juntarse y comer unos cuantos caramelos”, las teorías sociolingüísticas prestan poca atención a las dimensiones espacio-temporales de la conversación informal. En el caso de la CA ésta ha sido una decisión de principio, de acuerdo con una noción idealizada de la conversación como un "sistema de intercambio de habla" autónomo (Sacks, Schegloff & Jefferson, 1974) que se puede analizar de manera aislada o como si fuera previo a otros procesos sociales. Así, en los primeros textos de la CA, las referencias a las localizaciones geográficas de los oradores son mínimas y esporádicas. Esto no se debe a que los analistas de la conversación no eran conscientes de las conexiones entre la geografía y la conversación; Schegloff (1972) dedica un artículo entero a analizar el modo en que los hablantes "formulan un lugar". Él identifica dos tipos principales de formulaciones de lugares, uno que implica el uso de expresiones "geográficas" o "absolutas" (expresiones tales como nombres de calles, ciudades, estados, provincias y países), y el otro tipo de formulación, que hace uso de términos "relacionales", como la casa de Al, fuera, en el trabajo o en el comedor. La mayoría de los datos que Schegloff analiza provienen de conversaciones telefónicas que no están referenciadas geográficamente  (por ejemplo, "Conversación telefónica") o que sólo están mínimamente referenciadas (por ejemplo, "Conversaciones telefónicas en una ciudad occidental"). El hecho de que todas las conversaciones se registraron en Estados Unidos está implícito. Dada la atención especial que Schegloff presta en este artículo a las implicancias sociales de las formulaciones de lugar, resulta impactante que no explique sus propias formulaciones de lugar (1972:134-135).

La escasez de las formulaciones de lugar de Schegloff es comprensible si se considera (como lo hacían muchos de los primeros académicos de la CA) a la conversación telefónica como un caso paradigmático de conversación “por el propio hecho de conversar”. Dado que el evento de habla de una conversación telefónica es coextensivo temporal y conceptualmente a su situación de habla, no es extraño que estos analistas no hagan mención alguna a la locación de los hablantes y sus actividades no verbales. Además de considerarse irrelevante, esta información pudo haber sido difícil o imposible de obtener. Sin embargo, aún en las conversaciones telefónicas, que liberan a los hablantes de la necesidad de compartir y organizar la distribución del espacio físico, los datos sugieren que los hablantes prestan atención a las limitaciones temporales y ocasionales que inciden en las ganas y la capacidad de sus interlocutores para hablar. Hopper (1992: 77), por ejemplo, ha identificado “¿Qué estás haciendo?” como un inicio normativo en las conversaciones telefónicas de Estados Unidos, para lo cual la respuesta común es “nada” (en la era de los teléfonos celulares, la primera pregunta la persona que llama es probablemente, “¿Dónde estás?”). Asimismo, Schegloff & Sacks citan muchos ejemplos de hablantes que comienzan sus conversaciones por teléfono con preguntas iniciales como “¿estás ocupado?” o “¿te estoy interrumpiendo la cena?” (1984 [1973]: 88) y finalizan con comentarios como “Bueno, te dejo volver a lo tuyo” (1984 [1973]: 85). El análisis de estas estrategias conversacionales está basado en la idea de que los hablantes tienen cantidad limitada de lo que se conoce como "tiempo libre", durante el cual no están obligados a desarrollar actividades que les impiden compenetrarse en una conversación informal.

Tanto los estudiosos de la CA como otros sociolingüistas tienden a pasar por alto los condicionamientos temporales que inciden en muchas conversaciones informales. Sin embargo, en los siguientes extractos de conversaciones telefónicas analizadas por Schegloff y Sacks (1984 [1973]), los hablantes prestan mucha atención a la necesidad de programar sus interacciones cara a cara. (El artículo original no proporciona información contextual del extracto 1, la información contextual de extracto 2 se reproduce literalmente del original).

(1) Extraída de Schegloff & Sacks (1984 [1973]: 91).

B: Bárbaro, bueno, te pego un llamado antes de que vayamos para allá, sí?

(2) Extraída de Schegloff & Sacks (1984 [1973]: 93). 

A, que está de visita en la ciudad, y B, que vive allí, han estado haciendo arreglos hace tiempo para verse.

A: Digo, porque si vas a esta reunión a las doce treinta, yo no te quiero molestar,

B: Bueno, incluso si vinieras por acá a eso de las diez y media, o a las once, todavía nos quedaría una hora y media,

A: Bueno, dale

B: Dale, podríamos picar algo

A: Sí, pero no! No prepares nada

B: No voy a preparar nada, comemos lo que haya

A: No, no me refiero a eso, digo que seguramente voy a estar todo el día con ella… seguro que vamos a almorzar o algo… Así que si tenés un cafecito o algo así, eso ya estaría bien. 

B: Dale

La intensa “planificación de encuentros” que se observa en estas transcripciones evidencia las limitaciones temporales y materiales que enfrentan muchos adultos que trabajan, cuyos empleos, tareas, e incluso pasatiempos a menudo tienen prioridad sobre otras actividades, y que, por lo tanto, deben programar sus encuentros informales, cara a cara, con amigos y conocidos, y a veces incluso, con las personas con las que conviven. Aunque el tiempo que las personas tienen para participar de tales interacciones se denomina "libre" es, paradójicamente, un recurso muy limitado que debe ser "usado" con bastante cuidado. Así, las citas informales a menudo se organizan de modo tal que los participantes puedan hacer algo más mientras conversan, como comer, beber, ir de compras o hacer ejercicio. Es esta actividad múltiple subyacente en las costumbres de muchos estadounidenses de clase media, la que hace que no expliciten la naturaleza conversacional de sus encuentros. En cambio, como hacen los hablantes en el ejemplo (2), la gente suele programar un almuerzo o un "café", que es lo que formalmente van a hacer durante el tiempo asignado para su interacción, y que no va en detrimento de su capacidad de participar en una conversación informal. De hecho, la frase “ir a tomar un café” es utilizada a menudo para referirse a un compromiso social informal incluso por personas que no beben café. Por el contrario, si alguien menciona explícitamente la idea de “conversación” (por ejemplo, “vamos a tener una charla”), sería apropiado asumir que tienen un tema en particular que quieren discutir; probablemente algo serio. En la medida en que las conversaciones se planean en paralelo a cenas, coffee breaks, u otras actividades programadas, también están limitadas a nivel temporal. Aun cuando los momentos de inicio y cierre no están estrictamente establecidos, los participantes no suelen tener una cantidad ilimitada de tiempo para charlar.

A diferencia de los primeros estudios de la CA, la literatura sociolingüística reciente contiene abundantes caracterizaciones de los lugares y situaciones en que los investigadores registraron su información. Se utilizan formulaciones geográficas de los lugares para identificar las ubicaciones nacionales, regionales o municipales (una ciudad australiana, la Bahía de San Francisco, etc.), mientras que las formulaciones relacionales se utilizan para describir los contextos inmediatos de charla. Aunque existe cierta heterogeneidad en estas descripciones, tienen algunas características comunes. Las conversaciones entre adultos -solos o con hijos- son frecuentemente registradas en sus hogares, sobre todo en los comedores (Erickson, 1982; Tannen, 1984; Ochs y Taylor, 1985; Morgan, 1996; Blum-Kulka, 1997, Eggins y Slade 1997); otros posibles lugares son los ámbitos de esparcimiento de los trabajadores (Eggins y Slade, 1997) y automóviles (Heath, 1983; Eggins y Slade, 1997). Las conversaciones entre niños se registraron mientras jugaban en sus casas (Cook-Gumperz, 1995), en la escuela (Thorne 1993) y en las calles y espacios abiertos de sus barrios (M.H. Goodwin, 1990). A pesar de que en todos estos lugares los participantes no debían trabajar, estudiar, o realizar otras actividades “institucionales”, resulta evidente que prácticamente ninguna de estas conversaciones sucedió en forma “natural”. Los comedores y los rituales de la cena de las familias de clase media, por ejemplo, requieren y al mismo tiempo posibilitan las habilidades de los hablantes para coordinar las tareas de comer, beber y hablar de un modo particular. Esta capacidad no es natural ni universal. Se percibe que a los niños de clase media de Estados Unidos, por ejemplo, es necesario enseñarles como comer, beber y hablar al mismo tiempo, y no son bienvenidos en muchos ámbitos de conversación de adultos hasta que no están lo suficientemente socializados. Por el contrario, en la región de habla hausa del norte de Nigeria, las normas sociales desalientan la conversación mientras se come, y las casas tradicionales no contienen habitaciones, zonas o muebles dedicados específicamente a la cena (ver Moughtin, 1985).
Conversación informal en la tierra de la “libertad”

En los EE.UU. y en otras sociedades occidentales, tanto las concepciones populares como las académicas, consideran a la conversación informal como una actividad que se apoya en diversos estados de “libertad”. Los participantes idealmente deberían (i) ser iguales en la escala social, libres de jerarquías y limitaciones institucionales, (ii) estar liberados para hablar de tareas laborales o de otro tipo que pueden limitar su tiempo o atención, y (iii) estar en un lugar donde se sientan protegidos, al menos temporalmente, de las fuerzas que podrían menoscabar estas libertades. Así como Eggins y Slade 1997 han mostrado el trabajo interactivo que se requiere para mantener una "igualdad de derechos de los hablantes", las libertades necesarias para participar de una conversación informal no pueden ser simplemente asumidas como dadas, sino que deben ser continuamente reafirmadas tanto por medios verbales como no verbales. Esto se refiere al "trabajo" de coordinar y programar las interacciones sociales informales, así como la construcción y el uso de los espacios arquitectónicos, tales como comedores, en los que estas interacciones pueden ocurrir. Es a una configuración mercantilizada y particular de estos factores espaciales, temporales y político – económicos a lo que se refiere Skylar cuando le propone a Will  “ir a tomar un café en algún momento".
CAFEÍNA Y PODER: UNA BREVE HISTORIA SOCIAL DE LA CHARLA DE CAFÉ

La asociación normativa de los cafés con la interacción social igualitaria no es en absoluto un fenómeno contemporáneo. Desde el momento de su creación, los primeros cafés de Europa occidental, fundados en Oxford y Londres en la segunda mitad del siglo XVII, se caracterizaron por ser lugares donde los plebeyos y los aristócratas por igual podían reunirse y socializar sin importar su posición social. Esto queda en evidencia en el siguiente extracto de un letrero  expuesto en la entrada de un café de Londres en 1674:

LAS REGLAS Y NORMAS DEL CAFÉ

Ingresen señores libremente, pero antes lean detenidamente nuestras normas cívicas, que son las siguientes:

La nobleza, los comerciantes y todos son bienvenidos aquí,

Y pueden sentarse juntos sin afrentas;

La preeminencia de lugar, aquí no debe importar,

Debe tomar el primer asiento que encuentre;

Tampoco es necesario, si vienen personas más finas,

Levantarse para dejarles el lugar […] (Ellis, 1956: 46)

Según esta invitación prescriptiva, el café era considerado como un oasis social, un lugar de paz y orden sin jerarquías ni conflictos. Se alentaba la conversación amistosa, y no se toleraba  el comportamiento pendenciero y las prácticas moralmente corruptas como las malas palabras, los juegos de azar y los juegos de cartas. Esta imagen idealizada de interacción social armónica ha llevado a varios comentaristas, incluyendo a Habermas (1989 [1962]), a caracterizar a los primeros cafés ingleses como lugar de nacimiento de la democracia europea moderna.

El hecho de que fuera necesario recordar a los clientes de los cafés que se comportasen de manera pacífica sugiere que éstos no siempre se ajustaban a esas normas, y de hecho, Pendergrast (1999: 13) informa que los primeros cafés ingleses modernos eran a menudo "caóticos, olorosos salvajes y capitalistas". El ideal igualitario se refuta aún más por la segmentación demográfica del mercado de café (Pendergrast 1999: 13; Habermas 1989 [19621: 257); algunos establecimientos eran conocidos por atender a determinados grupos profesionales, políticos, religiosos y étnicos, pero no, como Burnett (1999:73) señala, a los altos aristócratas "y, ciertamente, no a los verdaderamente pobres". A medida que el comercio del café se expandió, se subordinó cada vez más a grandes intereses mercantiles y coloniales: las personas y empresas que se beneficiaban de los cultivos de café realizados por esclavos o por trabajadores forzados de África, Asia, el Pacífico y América Latina, el tostado y empaque de los granos de café por obreros de las fábricas europeas, y su distribución y venta al por menor en Europa y las colonias europeas en todo el mundo, incluyendo la Norteamérica británica. En Londres, centro metropolitano de esta industria, algunos cafés proporcionaban espacio no sólo para la socialización informal sino también para importantes negociaciones comerciales; Lloyd es tal vez el ejemplo más famoso de un café que pasó a convertirse en un conglomerado financiero global (Burnett 1999: 76).

El café clásico inglés se caracterizó, entonces, no sólo por su conversación animada –ésta, después de todo, también se podía desarrollar en bares y tabernas – sino por la sofisticación de su clientela, cada vez más culta y deseosa de leer y discutir obras contemporáneas de la literatura que se habían vuelto muy accesibles gracias a los avances recientes en las tecnologías de impresión (Heath 1997). Aunque esta literatura era inicialmente de carácter artístico, pronto comenzó incluir periódicos, ensayos y otros textos periodísticos. Algunos cafés incluso publicaron sus propias revistas, como Noticias de Lloyd (Burnett 1999: 76). Siguiendo a Habermas (1989 [1962]: 32), los debates literarios que tenían lugar en los cafés se constituyeron en un lugar de participación política democrática - una "esfera de la opinión pública" - en la que la burguesía emergente trataba de traducir su autonomía económica en poder político. El gobierno inglés respondió a esta amenaza democratizadora intentando –sin mucho éxito- suprimir periódicamente los cafés y censurar la literatura que se discutía allí (Habermas, 1989 [19621: 59).

Una muestra del interés que la nueva burguesía tenía en desarrollar su distinción social fue el género literario conocido como "libros de modales" o "manuales de urbanidad". Estos manuales, distribuidos en toda Europa occidental, daban a los aspirantes a ciudadanos instrucciones explícitas sobre cómo comportarse en una sociedad educada, dando particular atención al "arte de la conversación." Burke (1993) encuentra varios paralelos interesantes entre los consejos de estos manuales y las teorías sociolingüísticas contemporáneas de la conversación. La idea de ser cooperativo en los turnos de habla, por ejemplo, se evidencia en la condena que los manuales realizan a la “competencia” conversacional (Burke, 1993: 92). El concepto de igualdad conversacional se manifiesta en las exhortaciones de los manuales a que los hablantes intentaran incluir a todos en la conversación, aunque, por supuesto, "esto excluía a algunas personas físicamente presentes, particularmente, a los sirvientes" (92). A diferencia de las teorías sociolingüísticas contemporáneas, los manuales de urbanidad describían al "arte de la conversación" como una práctica espacialmente situada, siendo los salones franceses y los cafés ingleses los ámbitos considerados ideales para la interacción conversacional sofisticada (116-17).
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FIGURE 1: The private realm and public authority in the early modern period
(adapted from Habermas 1989:30).




Habermas ubica la temprana "esfera pública" de los cafés y salones dentro de un "ámbito privado" ampliado, cuyos miembros –hombres y propietarios- eran conscientemente autónomos de la tradicional "esfera de la autoridad pública", que consistía en la corona, la corte real, y la ley (Fig. 1). 

Con el tiempo, a medida que la influencia política de la burguesía masculina creció, la nueva "esfera de la opinión pública" y la vieja "esfera de autoridad tradicional" se entrelazaron cada vez más. Ya en el siglo XIX, a través del desarrollo y las revoluciones, los estados feudales de Europa occidental (y algunas antiguas colonias europeas) habían sido sustituidos por repúblicas formalmente democráticas o monarquías constitucionales. Las transformaciones sociales, políticas y económicas que atravesaron estos estados en los siglos XIX y XX son descriptas por Habermas como la "infiltración mutua" de las esferas pública y privada, término que claramente prefigura la discusión de McElhinny (1997) acerca de la "interpenetración" de estas esferas. Pero esta similitud terminológica oculta importantes diferencias teóricas. En particular, Habermas ve a la infiltración mutua de las esferas pública y privada como un fenómeno histórico lamentable, por el cual la "verdadera" esfera pública fue desplazada por la noción contemporánea de "opinión pública" que no está ligada a un debate informado, sino a las tendencias culturales efímeras de la sociedad consumista. Habermas culpa de este fenómeno al crecimiento del estado burocrático y a la hiper-comercialización de la vida social en el capitalismo.
McElhinny no comparte la nostalgia de Habermas por una "verdadera" esfera pública, más bien considera que la misma distinción público/privado es una ideología engañosa que encubre las desigualdades sociales fundamentales sobre las que se construyó el estado democrático – liberal burgués. Su crítica señala la superposición (y confusa) yuxtaposición de las etiquetas "privado" y "público" en el modelo de Habermas de la temprana modernidad europea, y los prejuicios de clase y de género inherentes a la definición habermasiana de "verdadera" esfera pública como masculina y burguesa. Las mujeres y los pobres no pueden ser localizados en el modelo sociológico representado en la Figura 1, en tanto ambos grupos ocupan posiciones subordinadas fuera del dominio “público”: los pobres como trabajadores y consumidores en pequeña escala en el mercado, y las mujeres como esposas y madres dentro de la "esfera íntima" de la familia patriarcal.

La idealización de Habermas de la naturaleza democrática de las interacciones de café a principios de la modernidad en Inglaterra, también puede ser analizada a partir de  las observaciones de Burke (1993) acerca de los aspectos antidemocráticos del “arte de la conversación” burgués. En particular, en los espacios “públicos” de propiedad privada,  los cafés ingleses y los salones franceses, Burke observa una tensión "entre los principios de competencia y de cooperación, entre la igualdad y la jerarquía, entre la inclusión y la exclusión, y entre la espontaneidad y estudio" (1993:92). Al aconsejar a los lectores burgueses sobre cómo equilibrar estas fuerzas contradictorias, los autores de los manuales de urbanidad construyeron un espacio imaginado de relaciones sociales igualitarias tan impreciso y evasivo como deseable. Distintos rastros de esta ideología pueden encontrarse hoy en día no sólo en las teorías académicas de la estructura de la conversación informal, sino también en los discursos que representan los cafés como lugares de interacción social informal, accesibles, económicos y agradables para todos.
UNA CONVERSACIÓN CON CLASE: LA “EXPERIENCIA” STARBUCKS

A pesar de que "salir" a tomar algo, comer y hablar es una práctica social común en muchas sociedades industrializadas contemporáneas, la literatura sociolingüística es llamativamente silenciosa sobre el tema de las conversaciones que tienen lugar en los restaurantes, bares, cafeterías y locales similares. Aunque aparentemente inocente, esta exclusión pone de manifiesto las afirmaciones de McElhinny (1997) acerca de la naturaleza ideológica de la dicotomía teórica entre las formas de habla "comunes" e "institucionales". Al igual que la dicotomía público/privado de la teoría política neoliberal, esta oposición oculta la interpenetración compleja de lo común y lo institucional, lo privado y lo público, que caracteriza a las conversaciones en los establecimientos comerciales. Cuando dos personas "van a tomar un café", por ejemplo, organizan sus horarios y pagan dinero para llevar a cabo una interacción informal aparentemente "privada", en un ámbito "público", pero de propiedad "privada" (a veces, como en el caso de Starbucks, propiedad de una sociedad anónima cuyas acciones están "públicamente" en bolsa).

La charla de café es sólo un ejemplo de la infiltración comercial mutua de las esferas pública y privada en los Estados Unidos contemporáneos. Otros ejemplos incluyen la privatización de las empresas públicas y las políticas del gobierno, tales como exenciones de impuestos de los propietarios de viviendas y la construcción de la vía pública. Aunque estas políticas están concebidas para beneficiar a los individuos y comunidades, en última instancia, sirven a poderosos intereses corporativos, en particular desarrolladores inmobiliarios,  fabricantes de automóviles y compañías petroleras. A lo largo de varias décadas, estas políticas han tenido un impacto importante sobre dónde, cómo y con quién viven, trabajan e interactúan los habitantes de los Estados Unidos. En particular, han subvencionado el crecimiento de suburbios poco sustentables a nivel ambiental y segregados en términos étnicos y socioeconómicos (Jacobs 1961; Sweezy 2000). Estas políticas también dieron lugar al ícono más conocido de la vida social norteamericana del siglo XX, el shopping mall, un espacio público mercantilizada que se ha  convertido en el ámbito preferido para la interacción social informal, no sólo en los EE.UU. (Kowinski, 1985), sino también en otras sociedades industrializadas (Crawford, 1992; Jackson, 1998).

Aunque el estudio académico de la conversación informal surgió en el mismo momento histórico que los shopping y que la mercantilización generalizada de la vida social norteamericana, los sociolingüistas han prestado poca atención al modo en que estos acontecimientos históricos han estructurado y al mismo tiempo, han sido influidos por las prácticas conversacionales de los estadounidenses. Estas prácticas han sido ampliamente estudiadas, sin embargo, por las personas y empresas que buscan beneficiarse económicamente de ellas. En su best-seller Pour Your Heart Into It: How Starbucks Built a Company One Cup at a Time (1997, en co-autoría con Dori Jones Yang), el CEO de Starbucks Howard Schultz atribuye el éxito de su empresa, no sólo a la calidad de su café, sino también a las agradables "experiencias" sociales que esperan a quienes visitan las tiendas de Starbucks. Pine y Gilmore (1999) han identificado la mercantilización de la "experiencia" como una penetrante estrategia de marketing por la cual se vincula retóricamente cualidades estéticas y emocionales positivas no sólo con productos de marca, sino también con el acto de consumo en sí. Aunque esta estrategia tiene raíces en el antiguo negocio de la publicidad, su crecimiento a fines del siglo XX intensificó la naturaleza teatral de la venta, con numerosos artistas, consultores y entrenadores dedicados a diseñar productos, espacios de venta, textos de marketing, etc.

Aunque Starbucks y otras cadenas norteamericanas de café no suelen pagar por anuncios impresos o de radio y televisión que inviten a los clientes a socializar en sus tiendas, las “experiencias” mercantilizadas del café son publicitadas en otra clase de textos. En el caso de Starbucks algunos de estos textos -incluyendo las memorias de negocios Howard Schultz, dos libros de cocina “en base a café" (Olsen, 1994; Townsend, 1995), y una revista que se llama Joe- han sido comercializadas como productos en sí mismos, mientras que otros, como los folletos informativos y un sitio web (www.starbucks.com), se distribuyen de forma gratuita. El público destinatario de estos textos es profesional, tiene estudios universitarios, y es ideológicamente entre moderado y liberal con respecto a las cuestiones sociales como la protección del medio ambiente y la diversidad cultural. Es un público mayoritariamente femenino, o, al menos, comprometido con los intereses y el bienestar de las mujeres de clase media. A través del análisis crítico de la retórica empleada en estos textos, voy a mostrar cómo ciertas prácticas sociales y económicas - especialmente la charla de café - están delimitadas y mercantilizadas como parte de una experiencia idealizada de tienda de café. También identificaré a las personas, lugares y las actividades sociales de interacción que están tácita y estratégicamente EXCLUIDAS de dicha experiencia. Estas exclusiones contradicen las pretensiones neoliberales tanto de los publicistas de los café como de algunos sociolingüistas que, por motivos diversos, promueven una imagen de la conversación informal como política y económicamente libre y sin restricciones.

La conversación informal es una parte importante de la experiencia Starbucks. Considere el siguiente fragmento del sitio web de la compañía que describe la línea Starbucks de CDs musicales:

Su experiencia Starbucks es mucho más que un simple café. Es la conversación que tiene con un amigo, un momento de soledad al final del día, una breve parada de camino hacia el cine. Y en la tradición del café, es también la oportunidad de sumergirse en música ecléctica y duradera mientras bebe su café favorito. (Starbucks, 2000)

La conversación amistosa también se menciona como una de las experiencias de café descritas por Dave Olsen, vicepresidente de Starbucks, en la introducción que escribió para Starbucks passion for coffee: A Starbucks coffee cookbook:

Hoy en día, como 700 años atrás, los cafés ofrecen una deliciosa diversidad de experiencias. Puede charlar con amigos, participar en discusiones acaloradas o leer en soledad. Puede estudiar, dibujar o escribir. Puede escuchar música o poesía recitada. Puede jugar a las cartas, damas, backgammon, ajedrez. Como un anónimo vienés dijo en una ocasión, un café es "el lugar ideal para las personas que quieren estar solos, pero necesitan compañía para ello". Al mismo tiempo, más allá de lo que usted decida hacer, puede deleitarse y disfrutar de uno de los grandes placeres del mundo. (Olsen,  1994: 8)

Ambos pasajes presentan menús en los que los potenciales clientes están invitados a seleccionar los elementos mercantilizados que conformarán su propia experiencia personalizada Starbucks. Algunos de estos productos son objetos físicos - los granos de café, los CD - que los clientes pueden utilizar para replicar la experiencia en casa. Otros aspectos de la experiencia Starbucks, tales como "la conversación que tiene con un amigo", pertenecen específicamente al café como un espacio de interacción social. Es interesante notar que los términos café y cafetería sólo aparecen cuando se evocan los aspectos del negocio ligados a la interacción, y aún en ese contexto, aparecen en forma genérica, nunca superpuestos con el nombre de la empresa. Nunca se lee “cafeterías Starbucks”, sino “tiendas de Starbucks”. La imbricación del espacio y la conversación como elementos centrales en la experiencia Starbucks se refleja en la definición de Howard Schultz de Starbucks como un "tercer lugar" donde la gente puede relajarse y socializar lejos de las presiones del trabajo y del hogar. Citando el trabajo de sociólogo norteamericano Ray Oldenburg (1989), Schultz sugiere que la necesidad de un lugar de ocio comercializado de este tipo está motivada por ambiguos cambios históricos en la "escena social norteamericana":

En Estados Unidos, estamos en peligro de perder el tipo de interacción social informal, que es parte de la rutina diaria de muchos europeos. En la década de 1990, las barras de café se convirtieron en un componente central de la escena social estadounidense en parte debido a la necesidad de un lugar de reunión no amenazante, un "tercer lugar" fuera del trabajo y el hogar. (Schultz & Yang, 1997: 120)

La descripción de Schultz de Starbucks como un "tercer lugar" conlleva una serie de presuposiciones acerca de la gente y los lugares incluidos y excluidos de la experiencia Starbucks. Para empezar, Schultz construye a los americanos contemporáneos como una comunidad unida de personas (nosotros) que tienen valores y prácticas compartidas respecto a la interacción social informal. Esta comunidad es distinta de la gente de otros tiempos y lugares – especialmente de los europeos - que supuestamente disfrutan o disfrutaban  de un tipo de interacción social informal que "nosotros" deseamos. La noción de "tercer lugar" presupone que ni el trabajo ni la casa es adecuada para el tipo de interacción social deseado por los estadounidenses contemporáneos. Por último, la representación de los cafés como Starbucks (pero no los “cafés Starbucks”) como un "tercer lugar" ideal, sugiere que otros posibles lugares de reunión son “amenazantes", por lo que deberían evitarse.

El relato con moraleja de Schultz acerca de la pérdida de cierto tipo de interacción social retoma la preocupación expresada por varios críticos contemporáneos sobre el declive de la "comunidad" en la vida social americana. Tannen (1998), por ejemplo, ha escrito sobre la falta de civismo que caracteriza a muchas interacciones sociales contemporáneos, mientras que el psicolingüista John L. Locke se lamenta de que las nuevas tecnologías de comunicación y la distribución espacial de los suburbios estadounidenses (entre otras cosas) han llevado a lo que él llama The de-voicing of society: Why we don't talk to each other anymore (La sociedad que pierde la voz, por qué no hablamos más entre nosotros) (1998). Sin referirse a los factores culturales o económicos discutidos por Locke o Tannen, Schultz ofrece a Starbucks como la solución a los problemas de interacción de Estados Unidos: "En algunas comunidades, las tiendas de Starbucks se han convertido en un Tercer lugar -un lugar cómodo, de reunión social fuera de la casa y del trabajo, como una extensión del porche delantero" (Schultz & Yang, 1997: 5). Según Schultz, el atractivo comercial del concepto "Tercer lugar" se explica por investigaciones de mercado en que los clientes indicaron que "tan sólo por estar en una tienda de Starbucks, sentían que estaban en el mundo, en un lugar seguro, pero alejado de las caras familiares que veían todos los días" (120). Los términos seguridad, comodidad y tranquilidad ubican a las tiendas Starbucks respecto a otros lugares potenciales de interacción social que son implícitamente inseguros, incómodos y amenazantes, aunque Schultz nunca identifica aquellos lugares, ni tampoco especifica los factores que los hacen tan peligrosos y poco atractivos.

Las investigaciones de los geógrafos culturales identifican a la "seguridad" (y a su correlato, el "miedo") como un tópico recurrente en los discursos de la clase media sobre los lugares. La "seguridad" encuentra su correlato material en las comunidades residenciales cerradas, así como en el amplio despliegue de policías, guardias de seguridad y sistemas de vigilancia electrónica en los centros comerciales, parques y otros lugares públicos (Davis, 1992; Jackson, 1998). Si bien la motivación aparente de estas medidas es la prevención de la delincuencia, su aplicación práctica sugiere que a menudo están motivadas  por un prejuicio en contra (o irritación respecto a) los pobres y la clase trabajadora, inmigrantes y personas de color, especialmente los hombres, que son vistos como una amenaza particular a las mujeres blancas de clase media (véase, por ejemplo, Modan, 2002). 

La imagen de Starbucks como un "tercer lugar" y "una extensión del porche delantero" representa un cambio en la estrategia de marketing de la compañía, producido a mediados de la década de 1990. Hasta ese momento, las tiendas de Starbucks estaban diseñadas para recordar las barras de café italiano, donde los clientes toman su café de pie y salen tan pronto como terminaron de beber. La investigación de mercado reveló que muchos clientes querían utilizar el espacio durante más tiempo, pero que la decoración de las tiendas les resultaba fría y poco atractiva. La empresa respondió cambiando el diseño interior de algunas de sus tiendas para dar cabida a modalidades más pausadas de uso, por lo que "para aquellos que querían un tercer lugar, se añadieron asientos y se introdujo el concepto de grandes cafés, grandes tiendas insignia con chimeneas, sillas de cuero, sofás y periódicos. A los clientes les encanta" (Schultz & Yang, 1997: 311-12). Sin embargo, el carácter comercial del espacio sigue siendo muy visible, ya que siempre hay un área dedicada a la exhibición y comercialización de productos que no pueden ser consumidos en la tienda (los granos de café, máquinas de café espresso, CDs, etc.). Dada la asociación normativa de las mujeres con la domesticidad de la clase media, la remodelación de algunas tiendas de Starbucks para que se asemejen a livings hogareños, “seguros”, se vincula con un énfasis en marketing orientado  a mujeres de clase media (o mujeres con aspiraciones de pertenecer a la clase media), cuyas exigencias laborales a menudo dejan poco tiempo para amueblar, limpiar o recibir invitados en sus hogares.

Starbucks no es la única empresa que busca capitalizar los deseos de interacción social de los consumidores de clase media abrumados por el exceso de trabajo. Un relato nostálgico de la vida "comunitaria" amenazada por transformaciones socioeconómicas no especificadas pero restaurada por los cafés también es invocado por Martin Diedrich, presidente de la Corporación Diedrich, una cadena de cafés con puntos de venta en todo Estados Unidos. En un ensayo titulado "Coffeehouse: a community tradition", que apareció en el sitio web de la compañía, Diedrich escribe: 

En nuestra época de rápidas transformaciones culturales que tienden a aislar al individuo, no es extraño que los cafés se hayan vuelto tan populares. Satisfacen una profunda necesidad en todos nosotros de socializar con otros armónicamente. Este fenómeno de los cafés no es sólo un fenómeno de corto plazo - es quizás la más antigua moda mundial. (Diedrich, 2000)

Mediante la descripción de los cafés como la más antigua moda mundial, Diedrich vincula la narrativa de “comunidad” de café con cierto exotismo: la idea de que gente de otros  lugares y épocas ha disfrutado de un tipo de sociabilidad genuina vinculada al café que los estadounidenses contemporáneos no tienen. Aunque los estadounidenses han estado socializando en cafés, comedores, y en sus hogares durante décadas, sino siglos, y aunque el término coffee break es una invención del capitalismo estadounidense, los cafés de lujo como Starbucks y Diedrich hacen caso omiso de estos antecedentes locales para resaltar una conexión imaginaria con los mismos cafés burgueses, modernos y europeos celebrados por Habermas (1989 [19621). Mientras que Habermas destaca el papel de los cafés en el fomento de la conciencia política y el debate, la retórica de marketing de las cadenas de café actuales está despolitizada, focalizada en lo estético, rememorando al viejo café como un espacio de sociabilidad para artistas e intelectuales. El hecho de que algunos de esos cafés estaban prohibidos para mujeres está ausente de los textos de marketing actuales.

La idea de lo europeo cosmopolita se acentúa a partir de referencias a ámbitos más exóticos, no-europeos.  Tanto Olsen (1994) como Diedrich (2000), por ejemplo, describen los orígenes africanos y de Medio Oriente de la planta de café y de los primeros rituales de consumo. Este tópico también aparece en los textos de marketing. Los menús y letreros en muchos cafés, por ejemplo, transforman al consumo de café en una especie de turismo cultural imaginativo al invitar a los clientes a elegir de una lista de regiones y países productores de café. El mismo efecto buscan las bebidas con nombres italianos y pseudo-italianos como Frappuccino. Para los clientes que desean tomar decisiones más informadas sobre el consumo de café, Starbucks incluso distribuye gratuitamente folletos informativos que describen los orígenes y calidades de los diferentes granos, y mezclas. Los carteles y las imágenes visuales complementan esta combinación de exotismo y cosmopolitismo. 

Roseberry (1996) describió la proliferación de los "cafés yuppie" en los años 1980 y 1990 como indicativo de un deseo de ciertos sectores de la clase media de Estados Unidos de distinguirse de la banalidad de la cultura de masas, a través del consumo de productos exóticos "tradicionales" que recuerdan otros lugares y épocas, probablemente más interesantes. Los miembros de estas clases buscaron distinguirse simbólicamente (Bourdieu, 1984) a través del consumo de granos de café torrado importado de diversos países y envasado en simples bolsas de papel que recuerdan una época pre industrial idealizada, y abandonando las mezclas baratas y enlatadas de café que monopolizaban el mercado de café a mediados del siglo XX en EEUU. El correlato urbano y geográfico de esta "re-imaginación de clase", es descrito por Ley (1996) en su trabajo sobre la gentrificación en las ciudades norteamericanas en las décadas posteriores a la Segunda Guerra Mundial. Ley rastrea las raíces de la gentrificación en  la contracultura de la posguerra - los artistas, los beatniks y bohemios que se reunían en los cafés italianos-americanos del norte de San Francisco y en Greenwich Village en Nueva York. La contracultura de café se extendió luego a otras ciudades y pueblos, encontrando un mercado particularmente receptivo cerca de los campus universitarios y de las bases militares de Estados Unidos durante la turbulenta década de 1960 y principios de 1970 (Pendergrast, 1999: 300). Enfocándose particularmente en Toronto y Vancouver, Ley describe como los enclaves contraculturales en los barrios urbanos pobres se volvieron cada vez más aburguesados y despolitizados a medida que los recién llegados más ricos fueron desplazando a los residentes pobres y de clase obrera. Ley utiliza la expresión "clase media cultural" para referirse a la gama de los residentes urbanos -desde estudiantes, trabajadores sociales, maestros, comerciantes hasta periodistas, abogados y arquitectos- cuya "contracultura" estética y gustos de consumo son distintos al resto de la clase media, a la que caracterizan de  "suburbana" y "aburrida".

La historia de Starbucks es paralela al proceso de gentrificación urbano descrito por Ley (1996). La primer tienda Starbucks Coffee, Tea & Spice fue fundada en 1971 por tres jóvenes de la "clase media cultural" (un periodista/publicista y dos maestros de escuela) que, después de ir a la universidad en San Francisco, comenzaron a vender granos de café torrados en lo que en ese entonces era un barrio deteriorado del centro de Seattle. Sólo después de asociarse con Howard Schultz, un vendedor de plásticos amante del espresso, abrieron un pequeño café en el sexto outlet de la empresa en Seattle, en 1984. Schultz adquirió Stabucks completamente en 1987 y de inmediato se propuso expandir el negocio, vendiendo café preparado en todas sus tiendas y abriendo 55 nuevos puntos de venta en varios estados de EE.UU. (Pendergrast, 1999: 370-72). A fines del siglo XX, Starbucks se había convertido en una corporación multinacional, llevando la venta de café sofisticado no solo a los ​​enclaves urbanos gentrificados en América del Norte, sino también a población adinerada en todo el mundo (Smith, 2000). La asociación de Starbucks con las potencias hegemónicas del capitalismo global se hizo evidente en noviembre de 1999, cuando manifestantes que protestaban contra la Organización Mundial del Comercio destrozaron la tienda principal de Starbucks en el centro de Seattle – que en la actualidad es un destino turístico aburguesado. Los voceros de la empresa expresaron su frustración e indignación por el ataque, señalando los proyectos filantrópicos a través de los cuales Starbucks apoya la alfabetización y la asistencia a los niños pobres del tercer mundo -esto último a través de una alianza entre la Fundación Starbucks y la ONG C.A.R.E.-.
La omnipresencia de Starbucks hace que sea difícil para la compañía mantener el aura de "distinción" que Bourdieu (1984) identifica como crucial para la auto - imagen de la clase media aspiracional. Sin embargo, bajo el liderazgo de Howard Schultz la compañía mantiene como objetivo a una clientela de clase media, culta y cosmopolita. En los términos propuestos por Habermas (1989 [1962]), las estrategias de comercialización de Starbucks representan una imbricación entre los ámbitos público y privado, la esfera íntima y la comercial. Considere la producción de la revista Joe (Joe es un antiguo término del inglés-americano lunfardo para el café). La revista Joe se publicó entre 1999 y 2000 con un precio de venta de $ 3, y está compuesta por una mezcla atractiva de ficción, poesía, ensayo y fotografía que no tiene contenido abiertamente político, sino comercial. 26 de las 86 páginas en la primera edición se dedicaron a publicidad, con varias páginas que ofrecen consejos útiles para el consumidor de productos culturales como libros, videos y sitios web internacionales. El tono animado y alegre de la revista Joe - y de la experiencia Starbucks en general - es emblemático de la estética comercial de la clase media cultural, identificada por Ley (1996) como una apropiación despolitizada de la contracultura de la posguerra. Dado su enfoque en el público femenino, la experiencia Starbucks también puede ser vista como una apropiación mercantilizada del feminismo, ya que si los movimientos feministas han señalado las desigualdades sociales sistémicas, insistiendo en que "lo personal es político", el énfasis de Starbucks en la filantropía corporativa representa la despolitización y la privatización de lo que tradicionalmente se considera como "temas de mujeres". 
CONTEXTOS Y SIGNIFICADOS DE LA “CHARLA DE CAFÉ”

Al analizar el éxito de Starbucks y sus prácticas comerciales a veces descaradas (Pendergrast, 1999: 378-80), resulta tentador ver a la empresa  como el motor de nuevas tendencias sociales.  Sin embargo, su retórica de marketing fue exitosa sólo porque tenía sentido en el marco de normas sociales preexistentes. Los principales componentes de la experiencia Starbucks, – los cafés "yuppie", la mercantilización del ocio y la tendencia de los consumidores de la clase media cultural de reunirse en locales de comida a la moda, pero informales-  ya tenían nichos bien establecidos en la economía de EEUU en el momento en Howard Schultz se unió a la empresa en la década de 1980. La genialidad de Schultz radica en el modo en que logró ampliar estos nichos utilizando y adaptando conocidas técnicas de marketing masivo.  Desde luego, no podría haber diseñado una exitosa cadena de cafés en una sociedad donde el café no estuviera ya asociado con la sociabilidad, o donde no fuera ya común que las interacciones sociales tuvieran lugar en locales comerciales como restaurantes y bares. El valor agregado de las tiendas de Starbucks respecto a otros enclaves comerciales de elite pudo haber sido -como Schultz ha argumentado (Schultz & Yang, 1997: 279)– el hecho de que Starbucks mejoró tanto la "categoría de café" en esas zonas como las opciones de lugares en los que llevar a cabo interacciones sociales informales para los consumidores de la clase media.

En los ambientes  de la clase media cultural que he observado en Tucson y en otras ciudades de América del Norte, en las que la mayoría de las interacciones sociales informales planificadas tienen lugar en este tipo de comercios, la elección del tipo de lugar - restaurante, café, bar, etc.- depende de una serie de factores, como la hora del día y la cantidad de tiempo "libre" que los participantes tienen y quieren dedicar a una determinada interacción. Las opciones de tiempo y lugar también co-varían con la clase de vínculo social y afectivo que existe entre los participantes, en particular respecto al grado de intimidad que tienen o desean tener. Dado que el supuesto normativo entre individuos de clase media es que todos pueden permitirse económicamente frecuentar un establecimiento comercial de comidas, el tema de los costos se discute sólo cuando la gente está eligiendo entre restaurantes con precios diferentes.

Un intercambio conversacional que observé en una cena en una ciudad del este de EE.UU. ilustra los significados que la clase media cultural estadounidense asocia a los ambientes y contextos en los que se producen interacciones sociales informales y las actividades que se desarrollan en paralelo. Todos los participantes, incluido yo mismo, eran adultos universitarios: dos profesores, dos estudiantes graduados, y un investigador postdoctoral. En un momento, Sharon, una estudiante graduada en sus treinta y tantos años que se financió, en parte, trabajando como terapeuta de masaje, contó que había aceptado una invitación de uno de sus clientes para una cita. Esto generó algunas expresiones de descontento en la mesa porque parecía representar un posible quiebre en la profesionalidad de Sharon, por lo tanto, ella contó el intercambio tal como había ocurrido. El hombre regresó a la agencia en la que trabaja Sharon un día después de que ella le hubiera dado un masaje, porque se había olvidado algo. Él la saludó y le dijo: "Esto puede ser totalmente inapropiado, y entiendo si me dices que no, pero quería preguntarte si te gustaría tomar un café conmigo el domingo a la tarde". Con este relato, el resto de la mesa acordó en que Sharon no había puesto en peligro su integridad profesional, porque tanto el horario (la tarde), como la locación (un café), y el tipo de consumo (café u otra bebida no alcohólica) lo constituían como un evento eminentemente “informal”. Por el contrario, un almuerzo o cena habría parecido más "serio", porque estos generan el compromiso de consumir una comida completa, mientras que un encuentro nocturno en un restaurante o bar habría sido particularmente "íntimo" y habría tenido potencialmente connotaciones "románticas". Los oyentes de Sharon se habrían preocupado ante el caso improbable de que ella hubiera accedido a encontrarse  en su casa o en la de él, donde se percibiría la posibilidad no sólo de sexo, sino también de peligro.

Los cafés y restaurantes son vistos como ámbitos especialmente propicios para la conversación informal por varias razones. En primer lugar, como sugiere Howard Schultz, son ampliamente percibidos como más limpios, más seguros y más cómodos que los "terceros lugares" no comerciales, como parques y plazas, que se mantienen públicamente y, son accesible a todos, incluso a aquellos que son pobres, sin hogar, gritones o sucios (aunque el principio jurídico de la igualdad de acceso a menudo entra en contradicción con leyes excluyentes y prácticas policiales). En segundo lugar, mientras que los bares y discotecas suelen ser oscuros, ruidosos y estar llenos de gente, los cafés y restaurantes están diseñados como comedores (o, en el caso de Starbucks, como salas de estar), con mesas, sillas, iluminación, y música orquestada de manera que permite a la gente sentarse y charlar cómodamente en parejas o en pequeños grupos. En tercer lugar, en tanto establecimientos públicos, los cafés y restaurantes atenúan la intimidad física y psicológica de la interacción cara a cara, lo que permite a las personas que no se conocen bien (como Sharon y su cliente) sentirse más seguros y menos presionados por realizar una interacción conversacional que en una casa privada u otra ubicación aislada. La naturaleza abierta de las interacciones de café, que no necesariamente implican el consumo de una comida completa y que por lo tanto pueden ser breves o extensas, sin ser costosas, a menudo las vuelve especialmente "informales".

Otra razón por la que los cafés y los restaurantes son preferibles a las viviendas particulares es que, para muchos estadounidenses de clase media, recibir invitados requiere un trabajo físico y emocional. En consecuencia, como se indica en el extracto 1 reproducido más arriba, de Schegloff y Sacks (1984 [1973]), es poco frecuente en comunidades de clase media que la gente visite la casa de otro sin obtener permiso de antemano y sin pautar un horario de visita. Cuando se invita a alguien, la naturaleza de la visita se suele especificar por adelantado en términos de una determinada actividad, sobre todo - como se evidencia en el fragmento (2) - el consumo de alimentos o bebidas. Como señala el hablante A del extracto 2, ofrecer comida es visto como particularmente inconveniente, en tanto requiere que el anfitrión compre comida, la prepare y limpie antes y después del encuentro. Incluso el aparentemente simple acto de servir el café invoca expectativas de clase y significados culturales. A principios de 1970, por ejemplo, Taylor (1976) observó una relación entre el consumo de café y las normas de domesticidad de la clase media: "En algunas comunidades en los suburbios de Estados Unidos para participar plenamente en la vecindad se requiere una casa propia, ya sea una colonial de dos niveles o un rancho alto, de modo que la invitación 'Ven a mi casa a tomar un café signifique, asimismo ‘yo también tengo una casa’ (1976: 146). Debido a sus apretadas agendas y a las normas sociales que inciden en prácticamente todos los aspectos de la comida de la clase media - los alimentos y bebidas que se consumen, la forma en que se preparan, la vajilla y los muebles en los que se sirven, y el aspecto general del hogar - muchas personas simplemente no tienen el tiempo o el deseo de realizar frecuentemente este trabajo y prefiere reservar sus esfuerzos para ocasiones especiales como fiestas. El hecho de que este trabajo ha sido tradicionalmente asignado a las mujeres,  concuerda con las apelaciones de Starbucks y otros establecimientos de este tipo a las mujeres de clase media que les gusta "salir" para comer o beber, en un lugar donde pueden pagar a otras personas para hacer el trabajo. Para las personas que no están preparadas para recibir gente en sus hogares y que tienen suficiente tiempo y dinero, tener una variedad de establecimientos de comida para elegir convierte a las “salidas” en un modo cómodo y agradable de socializar.

En su respuesta a las críticas sobre las tácticas empresariales competitivas de Starbucks, la afirmación de Schultz acerca de la elección del consumidor basada en una mejor categoría del café se basa en una ideología neoliberal que, como la teoría de Habermas de la esfera pública, construye la sociedad como un conjunto de individuos que son igualmente competentes para establecer y dirigir sus propias acciones. Schultz no es el único estadounidense en apoyar esta ideología, por supuesto.  Muchos estadounidenses de clase media tienen una creencia similar acerca de la individualidad de sus gustos estéticos y creen que sus decisiones como consumidores son autónomas respecto a las fuerzas materiales e ideológicas de clase, género y raza. Esta creencia se extiende a la conducta de las interacciones sociales, y se refleja en las teorías sociolingüísticas de la conversación común o informal, concibiéndola como una actividad natural, sin restricciones económicas entre pares sociales (es decir, "libre"). Sin embargo, el tiempo que pasamos charlando en un establecimiento comercial no es en absoluto "libre": nosotros pagamos por ello. Todos los cafés que he visitado en Tucson y en otros lugares tienen políticas (por ejemplo, el cobro por una “segunda vuelta”) que hacen que lo que se paga a través del consumo sea aunque sea parcialmente proporcional al tiempo de permanencia. A los clientes también se les recuerda la necesidad imperiosa de consumir por medio de la presencia constante de trabajadores que se acercan para llevarse las tazas vacías y vasos. Esto hace que  algunas personas se abstengan de beber los últimos sorbos de su taza de café para parecer que aún están bebiendo. 

Una ideología neoliberal de la elección del consumidor también oculta las disparidades geográficas y demográficas que limitan las prácticas conversacionales mercantilizadas en ciudades y pueblos de Estados Unidos. En Tucson, el mercado de café estaba ya altamente diferenciado por edad, clase, ubicación, raza, sexualidad y estética antes de que se instale Starbucks. Su aparición en 1997 ha reforzado la tendencia de la clase media y media-alta a acudir a los establecimientos en los no van a interactuar con personas pobres o de clase trabajadora. Las cinco tiendas de la compañía en Tucson, están ubicadas en las zonas comerciales más ricas y blancas al norte de la ciudad, zonas a las que es difícil de acceder para la gente pobre, dado el transporte público inadecuado, especialmente desde la parte sur de la ciudad, predominantemente latina. Así, la segmentación demográfica del mercado de café no es simplemente una cuestión de elección, sino también de restricciones económicas, raciales y geográficas.

El antagonismo de clase hacia la experiencia Starbucks se expresa de distintas maneras. Un artículo reciente del New York Times, por ejemplo, cita las quejas de los clientes de la clase trabajadora de un café popular en Clifton, Nueva Jersey, acerca de los altos precios del café de Starbucks, la confusa variedad de sabores de café, y el elitismo de su clientela. Un cliente del café afirmó: "Un hombre que gana U$ 300 a la semana podría venir aquí y sentirse cómodo. Si van a Starbucks, tienen que mirar primero a ver si se lo pueden permitir". Otro cliente declaró: "Starbucks le gusta a un cierto tipo de persona. Les gusta sentarse y leer sus revistas y usar sus laptops y tomar su café. Tienes que tener un laptop.". (Purdy 2000: B1). Estos comentarios se vinculan con una frase que escuché de un propietario de un café en Tucson, que caracterizó a los estudiantes que frecuentan el Starbucks cerca de la Universidad de Arizona, como niños que pagan por sus bebidas con "las tarjetas de crédito de mamá y papá". El carácter racial y de clase de la interpelación que Starbucks hace a sus consumidores se pone en invidencia en un ejemplo proporcionado por Norma Mendoza-Denton, cuya investigación sociolingüística sobre adolescentes americano-mexicanas de clase trabajadora en California supuso pasar mucho tiempo con las chicas en establecimientos comerciales como centros comerciales, tiendas y restaurantes de comida rápida (Mendoza-Denton 1997). Una vez, cuando Mendoza-Denton le preguntó una de las chicas si quería "ir a tomar un café", ella rechazó la invitación sin dudarlo, diciendo "El café es para niñas blancas". Aunque el primer impulso de Mendoza-Denton fue recordarle a la joven que beber café era una tradición mexicana, se abstuvo al darse cuenta que tomar café con leche en el desayuno es una práctica social diferente  de “tomar un café” en un lugar como Starbucks.

El artículo del New York Times, que citó a los clientes del café popular también citó al vicepresidente de Starbucks Arthur Rubinfeld diciendo: "Somos el porche delantero de América" ​​(Purdy 2000: B1 I). Esta afirmación, claramente vinculada a la idea de "tercer lugar" de la retórica de Schultz, construye una imagen de la sociedad norteamericana (e implícitamente, a medida que Starbucks sigue expandiéndose, del mundo) en la que tener una charla informal mientras se consume café gourmet en un café de lujo es posible, accesible económicamente y atractivo para todos. Sin embargo, los condicionamientos sociales, económicos y geográficos de la charla de café desmienten esta imagen idealizada. En Clifton, Nueva Jersey, por ejemplo, Starbucks rechazó una invitación de los líderes políticos y de negocios para abrir una franquicia en el problemático centro de la ciudad. Según Arthur Rubinfeld, la avenida principal de Clifton no "tiene la sinergia comercial necesaria para merecer la inversión que hacemos en nuestras tiendas". Aun así, se hace llamar el porche delantero de Norteamérica! Muchos norteamericanos no pueden o no quieren vincular sus prácticas conversacionales con el tipo de estilo de vida que promueve Starbucks.  También se excluye a los trabajadores que desde Etiopía e Indonesia a Boston y Beijing, hacen posible la “experiencia” Starbucks a partir de su trabajo,  pero que apenas podrían permitirse el lujo de comprar un café, si es que pudieran llegar a una tienda Starbucks.

CONCLUSIÓN

Como señalan Eggins y Slade (1997), ni la "informalidad", ni la "igualdad" son una condición natural a priori de la conversación, sino que ambas son ideales cultural e históricamente específicos que los hablantes logran (o no) a través de determinadas estrategias conversacionales. En este ensayo he tratado de ampliar las reflexiones de Eggins y Slade ubicando al estudio de la conversación informal en el contexto político-económico de los Estados Unidos contemporáneos, donde la "igualdad" es un valor político sagrado (y esquivo) y la "informalidad" se refiere a cierto tipo de acción social intencional que se materializa y mercantiliza en el habla, la vestimenta, la comida, la bebida, el diseño de interiores y otras prácticas. Al poner el foco en las dimensiones materiales e ideológicas de una configuración particular de estas prácticas – la charla de café - he estado especialmente interesado en mostrar como las conversaciones informales están condicionadas en términos de dónde, cuándo, con quién, en qué condiciones y a qué costo la gente se reúne a hablar. También he tenido en cuenta los tipos de interacciones sociales y lingüísticas (o "experiencias") que algunas personas -especialmente norteamericanos adultos de clase media y las empresas que les prestan servicio- tácitamente tratan de evitar o suprimir. De acuerdo con Habermas (1989 [1962]) y Burke (1993), estas exclusiones tienen raíces históricas en la era moderna, cuando los primeros comerciantes trajeron el café y la cultura del café a un público de clase media, masculino y de habla inglesa.

La popularidad de Starbucks y otras cadenas de café entre parte de la población de clase media refleja y refuerza un habitus cultural de sociabilidad mercantilizada y de una interacción social segregada que es ampliamente dado por sentado en los Estados Unidos y otras sociedades industrializadas capitalistas. Algunos movimientos sociales recientes (y no tan recientes), sin embargo, han cuestionado la justicia y la conveniencia de un sistema económico-político que encuentra su máxima expresión en el shopping mall socialmente desinfectado, donde se reduce la diversidad cultural a un producto estético y el debate político está suprimido. A pesar de que este habitus consumista también estructura la vida de muchos sociolingüistas (incluyéndome a mí), que "van a tomar un café" al menos tan a menudo como lo hacen otros sujetos de clase media; las teorías sociolingüísticas se mantuvieron, salvo algunas excepciones (por ejemplo, McElhinny, 1997; Cameron, 2000; Scollon, 2001), impermeables a los procesos de mercantilización y comercialización que estructuran y constriñen las prácticas informales de conversación. Sin embargo, después de más de una década de investigaciones y discusiones sobre la relación entre "texto" y "contexto" (Hanks, 1989; Bauman y Briggs, 1990; Duranti y Goodwin, 1993; Billig, 1999; Schegloff, 1999), los sociolingüistas están bien situados para contribuir al debate público sobre el papel de la conversación en la vida social contemporánea. 

Este trabajo se ha centrado principalmente en los procesos espaciales, temporales y político-económicos que caracterizan a las situaciones de habla propias de la charla de café; investigaciones futuras podrían mostrar cómo estos mismos procesos se manifiestan en el contenido y la estructura de interacción de la propia conversación. Además de explorar las cuestiones que he planteado con respecto a aperturas y cierres de conversación, este tipo de investigación debería partir de la literatura existente sobre el lenguaje y la desigualdad, y podría referirse a las preocupaciones clásicas del análisis de la conversación como el manejo de temas y de turnos de habla. Por ejemplo, ¿qué tipo de temas se consideran apropiados en las charlas de café y otras charlas informales y qué temas se excluyen? ¿Cómo son socializados los niños, adolescentes, y otros participantes conversacionales de la clase media para dilucidar y negociar tales cuestiones? Preguntas como éstas exigen una atención cuidadosa tanto a las micro-estructuras de interacción verbal como a los modos en que estas estructuras están insertas en procesos políticos, económicos y socioculturales –ocio mercantilizado, por ejemplo- que caracterizan cada vez más a la vida en el neoliberalismo global. Estas preguntas resaltan también la necesidad que los sociolingüistas reconsideren los elementos que constituyen los objetos textuales de nuestros análisis. Los lugares, tiempos, y demás actividades que acompañan el habla - incluyendo los recursos que se gastan para hacer que esas interacciones sean posibles - no deben ser relegados a un contexto extra-analítico ("irrelevante"), por el contrario, pueden ser analizados crítica y productivamente como elementos constitutivos del texto conversacional en sí.

� Material de uso interno. Traducción realizada exclusivamente con fines didácticos.





