
El Comercio Callejero y la Nueva Geografía
Cultural: una Propuesta Teórica-Metodológica

Susana María VELEDA DA SILVA

Universidad Autónoma de Barcelona
jasotelo@ghis.ucm.es

Recibido: 3 abril 2006
Aceptado: 12 septiembre 2006

RESUMEN
El artículo que se presenta trata de la posibilidad de analizar los estudios sobre el comercio callejero
en países latinoamericanos —en particular, en Brasil— desde el enfoque de la nueva geografía cultu-
ral. Partimos de la idea de que los análisis basados en la economía o en la sociología del trabajo no
son suficientes para explicar el crecimiento de este tipo de comercio así como sus consecuencias socia-
les y culturales. Por lo tanto, pensamos que los estudios culturales pueden aportar nuevas perspectivas
sobre un viejo tema.

Palabras claves: comercio callejero; geografía; cultura y economía; identidad; lugar; consumo.

The street vendors and the new cultural geography:
one proposal theoretical-methodological

ABSTRACT
This article discusses the possibility of to analyse the studies about the street vendors’ commerce in
latin-american countries like Brazil through of the new cultural geography. Our approach is that the
analysis based in the work’s economy or sociology are not sufficient to explain the growth that this
kind of commerce has been having as well as its social and cultural consequences. That the cultural
studies can show new approaches over an old subject.

Keywords: street vendors; geography; culture and economy; identity; place; consum.

INTRODUCCIÓN

El comercio callejero e informal1 es un fenómeno que se da en casi todas las ciu-
dades del mundo capitalista occidental, que empezó a ser visible en las ciencias
sociales, particularmente las económicas, a partir de los años sesenta del siglo vein-
te. Estos primeros estudios basados en las ideas de la Organización Internacional
del Trabajo (OIT) trataban del sector informal de la economía que se daba en los
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1 Comercio que se da en espacios públicos: calles, plazas u otros.
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países subdesarrollados. Ellos planteaban el fin del trabajo informal a partir de la
incorporación del modelo de modernización, es decir, cuando los países de la peri-
feria lograsen un desarrollo efectivo, los/las trabajadores serían incorporados al tra-
bajo asalariado y el trabajo informal desaparecería2.

Estos planteamientos no ocurrieron y hoy en día existe un gran número de tra-
bajadores/as que no encuentran su sitio en el mundo-competitivo y ahorrador de
mano de obra-del trabajo formal y asalariado, pues este mundo (desarrollado o sub-
desarrollado) está basado en políticas económicas que fomentan la exclusión
social3.

Partimos de la convicción de que las aportaciones de los estudios culturales
representan un hallazgo muy fructífero para el análisis del comercio callejero e
informal que se da en los países latino americanos como Brasil. El comercio calle-
jero ha sido poco estudiado desde el punto de vista cultural. En los últimos diez
años, la mayoría de los análisis de ésta actividad, han sido basados en estudios de
carácter económico y sociológico. Algunos trabajos geográficos se han preocupado,
también, de cuestiones territoriales de ocupación del espacio urbano4. De esta
forma, podemos considerar que la mirada cultural sobre el fenómeno del comercio
callejero puede ayudar a intentar responder algunos planteamientos que aún no fue-
ron totalmente respondidos. Nuestra experiencia en el trabajo de campo5, especial-
mente en la observación empírica, fue fundamental para que propongamos esta
opción teórica. En ella observamos que a través de los estudios culturales podría-
mos intentar responder cuestiones como la relación entre lugar, trabajo precario,
familia y consumo. Todo ello nos lleva a creer que existe un sentido de reconoci-
miento compartido entre los/las camelôs6. Ello conlleva las cuestiones culturales y
de género, tales como la construcción de una cultura singular entre este colectivo de
trabajadores.

Consideramos que la geografía cultural puede ofrecernos herramientas para lle-
var adelante este tipo de enfoque. De aquí que en este artículo hagamos una breve
exposición del desarrollo de los estudios culturales en la geografía, en los últimos
diez años. Asimismo vamos a detenernos en los aspectos más relevantes para nues-
tro análisis: el significado de cultura, la interconexión entre economía y cultura a
través del énfasis en el consumo y las cuestiones de lugar y identidad. Todo ello para
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2 Véase Hart, 1973; Lewis, 1984; Guergil, 1988; Martínez Veiga, 1989; Machado da Silva, 1993.
3 Véase Pires, 1998; Antunes, 1999; Pochmann, 1999/2001; Malaguti, 2001.
4 Véase Costa, 1989; Aponte, 1994; Dantas, 1995; Hiakuna, 2001; Gutierrez, 1993; Hays-Mitchell,

1993/1994/1995; Lopes, 1996; Lubatti, 1983; Monnet, 1997; Schaffer, 1994; Sorj, 1993.
5 Este artículo forma parte de nuestra Tesis Doctoral sobre el comercio callejero en Brasil, dirigida

por la Profª. Drª. María Dolors García Ramón /UAB/Barcelona, y que se presentará en enero del 2004.
6 Los/las trabajadores del comercio callejero reciben, en Brasil, diferentes denominaciones, las

principales son: camelôs, vendedores ambulantes, trabajadores ambulantes y autónomos. En este artí-
culo, estas denominaciones tienen el mismo significado. Se utiliza el término ambulante también para
los/las vendedores que tienen un puesto fijo en la calle o plaza. El término camelô es una referencia
popular a los/las vendedores ambulantes o fijos y se supone que viene del hecho de que muchos de
estos vendedores cargaban las mercancías en las espaldas, tal como los camellos.
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proponer un análisis teórico metodológico que saque a la luz este-aún poco conoci-
do-colectivo de trabajadores/as.

1. EL APORTE CULTURAL EN LA GEOGRAFÍA ACTUAL

Si bien los primeros aportes culturales a la geografía humana ya fueron desarro-
llados en el siglo diecinueve7, es en el inicio del siglo veinte, en Estados Unidos que
se conforma el campo de la geografía cultural (Luna García, 1999).

Carl Sauer (1889-1975) y sus seguidores inician, en Berkeley, el análisis de los
impactos de las culturas sobre el paisaje8. Esta geografía cultural desarrollada en los
años treinta y cuarenta del siglo veinte9, tiene un fuerte carácter antropológico y his-
toricista (Luna García, 1999). Sauer (1925) y sus discípulos hacen hincapié en los
paisajes culturales, es decir que la geografía concentra sus estudios en las diferen-
cias espaciales centrados en los aspectos materiales10.

En la década de 1950, y sin ningún tipo de vínculo con la geografía saueriana,
aparecen las primeras aportaciones de los llamados estudios culturales11, en Gran
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7 Si retrocedemos hasta el siglo diecinueve, en Alemania, veremos que Ratzel (1844-1904) ya tra-
bajaba la cultura desde los aspectos materiales, pues la analizaba como un conjunto de artefactos uti-
lizados por los hombres en su relación con el espacio. El énfasis estaba en el análisis de la morfolo-
gía, en lo visible. En Francia, Vidal de La Blache (1845-1918) ya empezaba a mirar la dimensión
cultural de la geografía humana a través de los estudios de los géneros de vida y del paisaje. Él y sus
seguidores tomaban en cuenta los componentes sociales y ideológicos de la cultura. Tanto Ratzel como
La Blache consideraban la cultura como aquello que se interpone entre el hombre y el medio y así,
humaniza el paisaje. (Claval, 1999).

8 Para saber más sobre geografía cultural saueriana véase Gárcia Ramón (1985), Mitchell (2000)
y el dossier número 34 (1999) de Documents d’Anàlisi Geogràfica que trata de «Noves geografies cul-
turals».

9 Merece la pena decir que en el período citado, los franceses y los alemanes ponen en segundo
plano los aspectos culturales y concentran sus estudios en las estructuras agrarias. Claval (1999) expli-
ca que el interés de los geógrafos por los hechos culturales era centrado en el conjunto de utensilios y
equipamientos elaborados por el hombre a fin de explotar el ambiente y organizar su habitat. Según el
autor, con la modernización y la mecanización a partir de los años cuarenta este objeto de estudio deja
de despertar el interés, pues, en este contexto, el análisis de los géneros de vida es inadaptable al
mundo urbano y industrializado. De manera que las aportaciones culturales, en la geografía alemana
y francesa, entran en decadencia porque desaparece la pertinencia de los hechos de la cultura para
explicar las diversidades de la distribución de las poblaciones en el mundo. Es decir, si la diferencia-
ción de géneros de vida a partir de la cultura era entendida como la utilización de las técnicas, en un
mundo uniformizado por ellas estos análisis se tornan poco pertinente. Mientras tanto, a partir de los
años cincuenta, geógrafos como Max Sorre, Pierre George, entre otros, evidencian que la vida social
y económica es un reflejo de las influencias de los comportamientos culturales. Eso abre camino para
la llegada del abordaje humanista en la geografía. A partir de la década de los setenta, las técnicas son
demasiado uniformes para llamar la atención de los geógrafos, ahora es el sentido de los lugares (Fré-
mont, 1976) que pasan a ser estudiados.

10 Según Luna García (1999), el análisis de escuela saueriana se basa en tres aspectos: la cultura
es el agente, el espacio natural es el medio y el paisaje cultural es el resultado.

11 Es importante subrayar que los estudios culturales representan un campo de estudios en que
diferentes disciplinas interaccionan con el objetivo de estudiar los aspectos culturales de la sociedad,
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Bretaña. Los autores más destacados son Richard Hoggart, Raymond Williams y
Edward Thompson12. Son ellos los que, en 1964 fundan, el Centre for Contempo-
rary Cultural Studies (CCCS), en Birmingham, bajo la dirección de Hoggart, pro-
fesor en Literatura Inglesa. Este grupo de investigadores buscaba, cada uno a su
manera, entender el efecto de la cultura sobre la historia de Inglaterra marcada por
cambios producidos en la postguerra que llevaron a una crisis de identidad nacio-
nal. A partir de ahí los estudios de la escuela de Birmingham ponen el interés en el
ámbito de la literatura, de las artes y de la música más bien como una expresión más
de la cultura. De esta manera buscan ampliar el concepto de cultura a través de las
prácticas y los sentidos de lo cotidiano (Escosteguy, 2001).

En los años setenta del siglo veinte, este grupo de investigadores ya se concen-
tra en la emergencia de las varias subculturas que parecían resistir a algunos aspec-
tos de la estructura dominante de poder y, además, ponen el énfasis en la importan-
cia creciente de los medios de comunicación de masa, que pasan a ser estudiados no
sólo como entretenimiento sino como aparatos ideológicos del Estado (Escosteguy,
2001). Más aún, según Escosteguy, los estudios culturales populares intentan anali-
zar la constitución de un sistema de valores y de un universo de sentido, las cues-
tiones de autonomía. Y, también, cómo estos mismos sistemas contribuyen para la
constitución de una identidad colectiva y cómo se articulan con las dimensiones de
resistencia y subordinación de las clases populares. Para tanto, el reconocimiento de
la palabra de los/las actores es fundamental y muchos trabajos están basados, meto-
dológicamente, en la historia oral y en la memoria popular.

Esta perspectiva de los estudios culturales que rescata la cultura como elemento
constitutivo de lo popular y que busca vincular la cultura a la política, orienta los
estudios geográficos que se comienzan a desarrollar en el mundo anglosajón euro-
peo, a finales de los años setenta. Es aquí donde se establecen las bases de lo que se
dio llamar la nueva geografía cultural. Estos estudios consideran la perspectiva de
la escuela de Berkeley como tradicional y que, además, no ultrapasa el nivel des-
criptivo. La geografía cultural anglosajona critica la dificultad de la escuela saue-
riana para dar cuenta de los cambios que se producen en una realidad que aparece
como inestable. Destaca que Sauer se maneja con una visón superorgánica de la cul-
tura, o sea que ésta es concebida como una realidad que se sitúa por encima de los
individuos, una superestructura que ignora el papel de los sujetos como agentes que
producen y reproducen esta realidad (Duncan, 1980; Mitchell, 1995/ 2000).

Es decir, en la geografía cultural, debemos tener en cuenta que los lugares son vis-
tos, vividos y sentidos por diferentes sujetos sociales. Por lo tanto, clase, género13,
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es decir, no componen una disciplina específica en las Ciencias Sociales o en las Humanidades. Más
aún, a lo largo de su desarrollo no componen un campo unificado de ideas, sea en las cuestiones meto-
dológicas, epistemológicas o incluso ontológicas en lo que se refiere al concepto de cultura.

12 Según Escosteguy (2001), estos autores son considerados los padres fundadores de los estudios
culturales a través de sus trabajos: The uses of Literacy (1957), Culture and Society ((1958) y The
Making of the English Working-class (1963), respectivamente.

13 Hall (1992/1996) apunta la importancia de la contribución del feminismo para los estudios cul-
turales, no sólo teóricamente como, también, metodológicamente.
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etnia, generación, entre otros son categorías de análisis fundamentales cuando uno
quiere estudiar los aspectos sociales, económicos y culturales de una sociedad. De
hecho, dentro de la nueva geografía cultural, el énfasis en la acción humana está
basada, también, en sus aspectos inmateriales14, es decir, en las prácticas discursi-
vas, las representaciones, los significados, las imágenes, entre otros, forman parte
del papel constitutivo de la cultura en las relaciones sociales.

La nueva geografía cultural se interesa por los lugares y paisajes poniendo el
énfasis sobre todo a la construcción de categorías sociales que definen el sexo, la
clase, el «otro» (Claval, 1999), estudiando los impactos de los procesos de la cultu-
ra inmaterial en los espacios políticos y económicos (Philo, 1999).

En efecto, al final de los años ochenta, en Reino Unido, el llamado «giro cultu-
ral» (Crang, 1998; Philo, 1999) ya no se basa sólo en las ideas del marxismo y del
humanismo, sino que también incluye la crítica postcolonial y del dominio impe-
rialista en las ideas —el eurocentrismo15, y también la critica del postmodernismo
y del postestructuralismo. Es decir que la cultura es reconceptualizada en las cien-
cias sociales y las explicaciones económicas dan lugar al estudio de otras «esferas»
de la vida (Mitchell, 1995). Merece la pena decir que en el año de 1989, Peter Jack-
son publica Maps of Meaning, libro en que trata de introducir el estudio de las polí-
ticas culturales de raza, racismo, sexualidad, culturas callejeras16 y consumo en la
geografía. Así que la nueva geografía cultural rompe con los viejos paradigmas y
intenta su superación, se adecuando a los nuevos contextos históricos, sociales y
económicos.

En realidad, la geografía cultural anglosajona no es un campo homogéneo,
los/las estudiosos divergen cuanto a consistencia ontológica y epistemológica de los
enfoques culturales (Hoefle, 1999) a punto de producir intensos debates entre
ellos17 sobre qué es la cultura, cómo ella actúa en las sociedades y cómo los/las geó-
grafos pueden explicar el mundo geográficamente teniéndole como categoría de
análisis. Además de eso, la geografía cultural puede engendrar por lo mínimo dos
concepciones: los estudios que des-materializan la geografía (Smith, 1997) y los
que intentan rematerializarla. Esta claro que estas diferentes concepciones de los/las
geógrafos culturales contemporáneos van a producir estudios con diferentes énfasis
en lo material o en lo inmaterial. Aunque, de hecho, compartimos con Lees (1997)
la idea que la geografía cultural puede y debe fusionar lo material y lo inmaterial en
sus análisis.
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14 De acuerdo con Philo (1999), en los años setenta dos corrientes abordan lo inmaterial: la lla-
mada geografía radical/marxista que estudia las sociedades a través del estudio de la estructura social
y la geografía del comportamiento y humanística que pone el énfasis en la acción humana. Estas dos
perspectivas establecen las bases para el abordaje de lo inmaterial en la nueva geografía cultural.

15 Crítica ésta ya formulada por Cosgrove en el año de 1983.
16 En inglés: «street life»
17 Véase el artículo «There´s no such thing as culture towards a reconceptualization of the idea of

culture in geography» de Mitchell, 1995 y las críticas producidas en su respuesta: Jackson, 1996; Cos-
grove, 1996; Duncan y Duncan, 1999.
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Philo (1999:97) critica a las geografías culturales que se olvidan de lo material
y de lo social, aunque subraya que el propio aporte cultural también puede llevar a
la geografía social y recuperar la perspectiva geográfica en el estudio de la pobre-
za, por ejemplo. De hecho, esta crítica ya la realiza en su trabajo de 1991, News
Words, New Worlds: reconceptualising social and cultural geography. En este,
Philo refuerza su opinión sobre la importancia de lo social en las investigaciones
geográficas. Para el autor, en la práctica el proyecto global debería ser referenciado
como «geografía social y cultural», o sea, una geografía humana contemporánea
que acompañe todo el abanico de posibilidades para tratar con lo material y lo inma-
terial, lo social y lo cultural.

En este punto y a partir de las ideas expuestas, merece la pena decir qué enten-
demos por cultura. Para ello seguimos a Mike Crang quien prefiere hablar de cultu-
ras y no de cultura. Él sostiene que éstas están conformadas por opiniones y valo-
res que dan significado a los diferentes modos de vida y producción material y
formas simbólicas (Crang, 1998). Estamos de acuerdo con Crang (1998) cuando
expresa que la geografía cultural no sólo mira las diferentes formas de cultura mate-
rial de los grupos, sino también analiza las ideas (lo inmaterial) que unen a estos
grupos de manera coherente. Este autor observa cómo las culturas están dispersas
por el espacio y cómo adquieren sentido en el mismo. Crang estudia la diversidad y
la pluralidad de la vida en toda su variedad y riqueza. De esta manera se considera
cómo el mundo, los espacios y los lugares son interpretados y utilizados por las per-
sonas, cuál es su significado para ellas y de qué manera estos lugares ayudan a per-
petuar la cultura.

2. EL COMERCIO CALLEJERO EN BRASIL. LOS/LAS CAMELÔS
COMO EJEMPLO

En Brasil, una gran parte del comercio callejero forma parte del llamado sector
informal de la economía. Este sector absorbe cada vez más trabajadores/as desem-
pleados o subempleados. En 1979, había 43% de trabajadores/as informales en la
población económicamente activa urbana; en 1990, 46% en 2000, 60%. De hecho,
el crecimiento del sector informal ya no puede ser explicado sólo como un subpro-
ducto de un período de crisis que pueda ser superado con el desarrollo económico.
Los/las trabajadores informales ya son casi 43 millones de personas en todo el país
y presentan un rasgo tan importante como el problema del desempleo. Ellos son
los/las empleados sin «carteira assinada»18 o los/las que trabajan por cuenta pro-
pia, los/las que no contribuyen con la Seguridad Social y están totalmente despro-
tegidos en la legislación social y laboral19.

En el caso concreto estudiamos a los trabajadores y a las trabajadoras del comer-
cio callejero en el sur Brasil —llamados popularmente camelôs— que venden pro-
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18 Carnet de trabajo que tienen los/las trabajadores en el sector formal.
19 Según IBGE (1999).
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ductos industrializados, principalmente, electrónicos. Es un colectivo que ocupa un
espacio público para trabajar (en las calles, plazas o camelódromos20)y que, por lo
tanto, conforma espacios de relaciones sociales a partir de esta ocupación.

De hecho, las plazas, calles y los camelódromos son los lugares indicados para
el análisis de esta situación, pues ahí están las personas que buscan sobrevivir o
mejorar su forma de vivir a través de la actividad informal en el sur de Brasil. Y es
en este comercio que las personas menos adineradas pueden adquirir ciertas mer-
cancías. Así que el comercio callejero es una situación local que responde a unas
cuestiones globales planteadas por las políticas económicas vigentes.

Efectivamente, consideramos que los lugares ocupados por estos trabajadores/as
pueden y deben ser analizados desde la geografía cultural. Este enfoque tiene en
cuenta la relación entre el lugar y su significado y también qué tipo de discursos y
de prácticas se producen a partir de la ocupación de estos lugares públicos tanto en
lo que se refiere al comercio callejero como a los/las propios camelôs.

Por ello hemos optado por la metodología cualitativa. Por que entendemos que
en este tipo de investigación es imprescindible la voz del sujeto investigado. Es él o
ella quien va a expresar sus experiencias y sus consideraciones. En este proceso de
investigación se ha de analizar e interpretar su realidad a la luz de las teorías, pero
son las/los camelôs quienes poseen la palabra. La entrevista en profundidad y la
observación participante son los principales métodos utilizados. A través de estos
instrumentos metodológicos es posible captar opiniones, valores y prácticas com-
partidas entre este colectivo de trabajadores/as tanto en lo que se refiere a la pro-
ducción material como la simbólica. También es posible entender cómo los lugares
de trabajo son interpretados y utilizados por ellos y cuál su significado y de qué
manera estos lugares producen y reproducen identidades y, por lo tanto, crean y
recrean cultura.

3. CULTURA Y ECONOMÍA EN LA NUEVA GEOGRAFÍA CULTURAL.
EL CONSUMO COMO NEXO ENTRE AMBOS

Por todo ello, considerase a la cultura como una categoría de análisis importan-
te para la comprensión y las posibles explicaciones de la realidad actual en el
mundo del comercio informal. Esta actividad ha sido estudiada mucha más desde
una perspectiva económica que cultural. Muchos autores consideran los aspectos
culturales como residuos del análisis y dejan de destacar no sólo la influencia de la
cultura en su objeto de estudio, sino que también no trabajan las interconexiones
entre la economía y la cultura. Estamos de acuerdo con Cosgrove y Jackson
(1987:95) cuando dicen que la «cultura no es una categoría residual, la variación
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20 Nombre popular que se da en algunas regiones de Brasil a los lugares ocupados por los/las
camelôs, normalmente son espacios públicos previamente definidos por los ayuntamientos.
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superficial dejada inexplicada por los análisis económicos más poderosos; es el pro-
pio medio a través del cual el cambio es experimentado, contestado y constituido».

Cabe destacar que los cambios mundiales que se dan a partir de los años sesen-
ta y setenta del siglo veinte se deben a las transformaciones en la economía. De una
sociedad industrial, basada en las manufacturas, las sociedades capitalistas pasan a
una sociedad de la industria de los servicios. Sin embargo, todo ello demanda dife-
rentes grupos sociales, que, en tanto trabajadores/as, cuenten con atributos cultura-
les específicos (McDowell, 2000). Por eso, para Sayer (1997), la cultura es, actual-
mente, un importante instrumento teórico cuando se quiere estudiar la sociedad
contemporánea. Aunque compartimos con McDowell (2000) la idea de que es nece-
sario tener cuidado y repensar las definiciones de cultura y economía, porque puede
que algunos procesos sean más económicos que otros. Aunque para la geógrafa y
también por nosotras compartido, lo que identificamos cómo económico siempre
tendrá una énfasis social o cultural.

Tenemos en cuenta que las rápidas transformaciones que se están produciendo
en la actual fase de reestructuración económica afectan a escala mundial las socie-
dades y la vida cotidiana de las personas. La globalización puede causar la homo-
geneización del consumo de masa y la creación de espacios de consumo —como los
centros comerciales en las medianas y grandes ciudades— hecho que para Crang
(1998) tanto pone en juego los miedos de los científicos sociales de que los lugares
auténticos desaparezcan —como esta misma globalización puede incrementar
diversidad y pluralidad de tipos de consumo.

En este sentido, para nosotras, es importante subrayar a qué tipo de globalización
nos estamos refiriendo. Estamos de acuerdo con Santos (2000) para quién la actual
globalización es perversa pues está fundada en el dominio de la información y del
dinero. Hecho que conlleva que un pequeño grupo de personas aprovechen el pro-
greso técnico en detrimento de una mayoría que no tiene acceso a él. En este con-
texto, se da la homogenización de los espacios de consumo y la exclusión de gran
parte de las personas en éstos espacios. Santos, de manera optimista, ve reacciones
positivas en los continentes periféricos que nos llevarían a otra globalización —con
nuevos valores y más solidaria—, protagonizada por los movimientos populares.

De hecho, algunos de los nuevos espacios informales de consumo que surgen en
América Latina, particularmente en Brasil, representan una manera de la gente sobre-
vivir en el mundo competitivo, ahorrador de mano de obra y creador de desempleo
en todos los continentes. En el caso especifico, las personas económicamente activas
van para el sector informal, por una serie de razones económicas, políticas y jurídi-
cas, pero además de ello están las razones culturales. Es decir, la decisión de una per-
sona en trabajar en el comercio callejero pasa por la relación familia/lugar/trabajo,
con mucho énfasis en la construcción de significados y valores compartidos y, ade-
más de eso está imbricada en opciones imbuidas de una creencia en la posibilidad de
una ascensión social rápida que en el comercio formal no tendrían.
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En este sentido, actualmente, uno de los temas más trabajados dentro de la nueva
geografía cultural es el tema de lo consumo21. Estos estudios suelen desarrollar el
vínculo entre economía y cultura. Según Crang (1998:120), hasta recientemente los
trabajos de geografía sobre el consumo tenían en cuenta el comercio al por menor
y su patrón de distribución, pero ahora el giro cultural produce otra mirada del con-
sumo. En primer lugar la geografía cultural optó por reconsiderar los espacios
dónde las mercancías y los servicios son vendidos; en segundo lugar optó por estu-
diar las cartografías simbólicas que conforman las mercancías y los servicios y, en
tercer lugar estudiar el consumo también como siendo el uso de la mercancía y no
sólo como una compra.

El concepto de consumo tiene distintos significados dependiendo del marco teó-
rico principal del que forme parte. En la actual fase del capitalismo occidental, el
consumo, además de un simple proceso económico y utilitario, puede ser visto
como un proceso social que implica símbolos y signos culturales. Compartimos con
Bocock (1993) la concepción de Baudrillard para quién el consumo es un fenóme-
no que depende cada vez más del deseo, no de la necesidad. Es decir, es una activi-
dad esencial que modela la vida de las personas, produciendo y reproduciendo iden-
tidades. No obstante, en este enfoque, no pretendemos quitar la importancia de los
factores económicos.

Por eso queremos subrayar la importancia política de los estudios que privilegian
la interconexión entre cultura y economía. Es decir; estamos de acuerdo con Fraser
(1999) y Shields (1999) quienes subrayan la importancia de estos estudios para la
efectiva creación de políticas de redistribución y de reconocimiento. Una vez que
las sociedades contemporáneas demandan no sólo una justa redistribución econó-
mica sino, también, que las múltiples culturas que las componen requieren políticas
que reconozcan su creciente diversidad y pluralidad.

Así que estudiar el comercio informal y callejero en un país periférico como Bra-
sil, es hablar de la economía, de lo social y de lo cultural. Poner el énfasis en la eco-
nomía a fin de estudiar el comercio callejero significa olvidar la fundamental impor-
tancia de la cultura, de lo social, de lo territorial y de las relaciones de género que
conducen a un tipo específico de comportamiento y de modo de vida. Pensamos que
hay que tener en cuenta las preferencias personales o los factores culturales que pro-
ducen y reproducen el comercio callejero a través de su trabajador/a —el camelô.

4. IDENTIDADES Y LUGARES EN LAS NUEVAS GEOGRAFÍAS CUL-
TURALES

En este sentido, el tema de las identidades es de fundamental importancia cuando
uno quiere estudiar una realidad. Una vez que consideramos que la manera o la forma
como las personas se presentan y se expresan es parte constitutiva de ésta realidad.
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En los últimos años, los estudios sobre identidad han puesto en cuestión los con-
ceptos esencialistas de identidad, es decir los que veían las identidades centradas en
lo biológico o a través de una concepción unitaria del sujeto (Hall, 1996)22. De
hecho, los estudios actuales ponen el énfasis en que, aunque seamos la «misma per-
sona», estamos posicionados de manera diferente, en diferentes momentos y en
diferentes lugares de acuerdo con los diferentes roles sociales que estamos ejer-
ciendo (Woodward, 2000).

Según Tadeu da Silva (2000) el proceso de producción de la identidad oscila
entre dos movimientos: de un lado están los procesos que tientan fijar y estabilizar
la identidad; y por otro lado están los procesos que la intentan subvertir y desesta-
bilizar. Es decir que la identidad ofrece visiones frecuentemente complejas y con-
tradictorias, pues no sólo se puede mirarla como un núcleo esencial que distingui-
ría un grupo de otro, sino que también se puede mirarla como contingente; o sea,
producto de intersecciones de componentes diferentes, de discursos políticos y cul-
turales y de historias particulares.

Para el sociólogo Manuel Castells, en lo referente a los actores sociales, la iden-
tidad es entendida por el «proceso de construcción del sentido atendiendo a un atri-
buto cultural, o un conjunto relacionado de atributos culturales, al que se da priori-
dad sobre el resto de las fuentes de sentido» (1998:28). No obstante, el autor
considera la pluralidad de identidades que un individuo o un actor colectivo pueden
tener. Además, subraya que «la construcción social de la identidad siempre tiene
lugar en un contexto marcado por las relaciones de poder» (1998:29)23.

Merece la pena decir que pensamos en un concepto de identidad no esencialis-
ta, de hecho consideramos identidad como un concepto estratégico y posicional
(Hall, 2000). Así que, no hablaremos de identidades unificadas, sino de identidades
construidas de forma múltiple a lo largo de los discursos, de las prácticas y de las
posiciones que pueden cruzarse o ser antagónicas. Las identidades son históricas y
sujetas a cambios y transformaciones. Los/las camelôs en cuanto trabajadores del
comercio callejero —y por lo tanto informal—, están sujetos a historias de vida que
sufren cambios y transformaciones. A lo largo de sus vidas familiares y laborales
ellos producen y reproducen comportamientos y prácticas sociales singulares que
les proporcionan una identidad específica aunque no necesariamente permanente.
Una identidad que corresponde a su condición de trabajador/a en el comercio calle-
jero que ocupa un espacio público.

Compartimos con Butler (1993) la idea de que las identidades son construidas
por medio de la diferencia y no fuera de ella. Es decir, es con relación al «otro» que
construimos nuestras identidades. Como bien subraya Hall (2000), las identidades
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22 Según Hall (1996) la emergencia de nuevos actores políticos desplazan y descentran las iden-
tidades del sujeto del iluminismo y del sujeto sociológico. El sujeto del iluminismo tiene uma con-
cepción individualista, en que el centro esencial del yo era la identidad de una persona. Ya, el sujeto
sociológico, tiene su identidad formada por la interacción entre el yo y la sociedad.

23 Castells (1998:30) propone uma distinción entre tres formas y orígenes de la construcción de
la identidad: la identidad legitimadora, la identidad de resistencia y la identidad proyecto.
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pueden funcionar a lo largo de su historia como puntos de identificación y apego
solamente por su capacidad de excluir —de dejar de fuera—, para transformar el
diferente en «exterior», en abyecto.

Hall (2000) sostiene que la unidad y la homogeneidad interna que el término
«identidad» asume como origen, no es su forma natural, sino más bien una forma
construida de cierre24. De hecho, «toda la identidad tiene necesidad de algo que le
«falta», mismo que este otro que le falta sea otro silenciado e inarticulado» (Hall,
2000:110).

Es decir, para Hall (1993; 2000) la constitución de una identidad social es un
acto de poder: Las «unidades» que las identidades proclaman son construidas en el
interior del juego de poder y de la exclusión, no son el resultado de una totalidad
natural, inevitable o primordial. De hecho, es el resultado de un proceso naturaliza-
do, sobredeterminado de cierre.

Por su parte Laclau (1990:32/33) comparte con Derrida la idea de que «la cons-
titución de una identidad está siempre basada en el acto de excluir algo y de esta-
blecer una violenta jerarquía entre dos polos resultantes —forma/materia, esen-
cia/casualidad, blanco/negro, hombre/mujer, etc. En lingüística la distinción es
hecha entre los términos «marcado» y «no marcado». (…) Lo que es peculiar al
segundo término es reducido en función de la casualidad, en oposición a la esen-
cialidad del primero término. Lo mismo ocurre con la relación blanco/negro, en la
cual el blanco es obviamente el equivalente al «ser humano». «Mujer» y «negro»
son, por lo tanto, «marcas», en contraste con los términos «no marcados» «hombre»
y «blanco»25.

Las aportaciones de Laclau pueden ser un hallazgo importante para comprender
y explicar la posibilidad de la producción y reproducción de prácticas culturales que
conllevarían la construcción de una identidad específica compartida por los/las
camelôs. En este sentido, la construcción de la identidad de los/las trabajadores del
comercio callejero —particularmente de los/las camelôs—, estaría basada en oposi-
ción a la esencialidad que es representada por los/las trabajadores del comercio for-
mal. Éstos serían los términos no marcados en cuanto que los/las camelôs serían el
término marcado. Es decir, el trabajador/a formal en Brasil es el que tiene un con-
trato de trabajo o el carnet de trabajo, además de ello cobra la seguridad social y tie-
nes los beneficios laborales previstos en la legislación laboral, tales como: vacacio-
nes remuneradas, licencia por maternidad y paternidad y décimo tercero salario,
entre otros. O sea, tiene un status que aún le confiere, simbólicamente, respeto y dig-
nidad —es «el trabajador/a». El trabajador formal constituye el patrón y el modelo
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24 En el original: closure
25 En el original: «Derrida has shown how an identity’s constitution is always based on excluding

something and establishing a violent hierarchy between the two resultant poles —form/matter, essen-
ce/accident, black/white, man/woman et. In linguistics a distinction is made between «marked» and
«unmarked» terms. (…) What is peculiar to the second term is thus reduced to the function of acci-
dent, as opposed to the essentiality of the first. It is the same with the black-white relationship, in
which «white», of course, is equivalent to «human being». «Woman» and «black» are thus «marks»,
in contrast to the unmarked terms of «man» and «white». (Laclau, 1990. 32/33).

Anales de Geografía 41
2006, 26, 31-48



a ser alcanzado. Al contrario, el trabajador/a informal no tiene ningún contrato for-
mal y no tiene ningún beneficio. De hecho este trabajador/a es marginal al mercado
de trabajo y, como tal, es el «otro», representa el que no existe para el sistema.26

Asimismo conviene subrayar nuestra convicción de que algunos/as camelôs pue-
den ser, también, «trabajadores/as híbridos»27; es decir ejercer actividades en las
dos economías (formal e informal). Efectivamente, para nosotras, todo ello conva-
lida la idea de que las fronteras entre las dichas economías están poco definidas y
eso puede reforzar una identidad también híbrida.

En resumen, merece la pena decir que aunque los estudios culturales empezaron
con la cuestión del clásico debate entre alta cultura y cultura popular (Hell, 1989)
esta discusión ha evolucionado. De hecho, recientemente, en las ciencias sociales y
humanas la cultura es estudiada o bien como un concepto más antropológico de un
estilo de vida28 compartido entre personas, comunidades, naciones o grupo sociales.
O bien como un concepto de compartir valores entre los grupos o las sociedades con
un énfasis más sociológico (Hall, 1997). Esta última perspectiva, puede presentarse
muy fructífera para nuestros planteamientos, pues consideramos que los/las trabaja-
dores del comercio callejero al trabajar en un espacio público —de manera precaria
e informal— comparten valores y prácticas sociales que les confiere una identidad
común, aunque contingente. En este sentido, tenemos un importante componente
espacial —el lugar de trabajo—, en la producción de las prácticas materiales y inma-
teriales que producen y reproducen comportamientos culturales específicos.

Merece la pena recordar que el lugar empieza a ser estudiado a través de su sen-
tido, a finales de la década de 1960, en la llamada geografía humanista29. De prin-
cipios fenomenológicos, estos estudios ponen el énfasis en la consciencia humana,
que por ser libre e imprescindible, es el parámetro del análisis para ellos. De hecho,
el estudio de la experiencia del lugar como espacio vivido es el tema y el objetivo
de la geografía humanista. El estudio del espacio convertido en lugar humanizado y
lleno de contenido de la acción y la vivencia de las personas, conlleva que este espa-
cio sea cargado de significado y adquiere, por lo tanto, un sentido de lugar.

Aunque, hoy en día, la herencia humanista esté muy presente en los estudios
geográficos que tratan del lugar, es importante subrayar que su concepto ahora es
más flexible. El lugar bajo la óptica postmoderna es visto como una comunidad de
identidades (Albet i Mas, 2001). El postmodernismo critica la supuesta universali-
dad de los discursos científicos basados en nociones eurocéntricas y reintroduce el
discurso del «otro». En este sentido, el lugar tiene un papel central, pues las identi-
dades también son construidas con relación a los lugares, sea por el sentido de per-
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26 Merece la pena recordar que la categoría de trabajador informal no aparece en la mayoría de
los estudios estadísticos. El estudio del IBGE(1999) en Brasil es el primero intento en cuantificar estos
trabajadores/as.

27 Malaguti, 2000.
28 En inglés: «way of life».
29 Véase los estudios de Yi-Fu Tuan (1966) y Frémont (1976).
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tenencia a un dicho lugar o sea por el sentido de exclusión que la fragmentación del
espacio crea.

Plazas, calles o camelódromos son lugares públicos cargados de sentido no sólo
para los/las personas en general sino que, para los/las camelôs, estos lugares aún son
cargados de un significado singular pues es también, su espacio de trabajo. Es decir
estos lugares son —más allá de ser públicos— de los/las camelôs.

Compartimos con Sack (1988) la idea de que el hecho de estar ubicado en un
lugar conlleva una experiencia singular y compartida. El «estar en algún lugar» es
un aporte fundamental de la vida de las personas e incluso el sentido de uno mismo
en cuanto a organismo inmerso en un entorno próximo.

Escobar (2002) sustenta que la cultura asiéntase en los lugares y aboga por la
importancia del lugar para los movimientos sociales tanto en lo que se refiere a la
construcción teórica como para tenerse en cuenta a la hora de producirse acciones
políticas.

El comercio callejero se da en las calles, las plazas o en otros lugares públicos,
como los camelódromos, así que el sentido de lugar pasa por el hecho de ocuparen
un espacio específico que les confiere experiencias singulares y compartidas y que,
incluso, remite a diferenciaciones de género. Defendemos la idea de que el trabajo
en el comercio callejero puede conllevar estrategias y luchas sociales que pueden
producir cambios que acaben con la precariedad laboral, social y económicas de
estos/as trabajadores.

CONCLUSIÓN. EL ANÁLISIS CULTURAL COMO BASE PARA POLÍTI-
CAS SOCIALES MÁS JUSTAS

Entendemos que el análisis geográfico debe ser socialmente útil para fomentar
políticas que disminuyan las injusticias y la desigualdades en las sociedades. En
este sentido, la geografía cultural debe estar comprometida con el cambio social.
Consideramos que el análisis desde la perspectiva de la geografía cultural sirve
como un instrumento muy importante a la hora de plantearse políticas sociales y
económicas que acaben con la precariedad laboral de los/las trabajadores del comer-
cio callejero en países periféricos como es el caso de Brasil.

Por ello a la hora de elaborar un proyecto político que trate del comercio infor-
mal o de los/las camelôs en particular los gobernantes deben tener en cuenta las
cuestiones culturales. El significado del ser/estar camelô en la sociedad brasileña va
más allá de las cuestiones meramente económicas y ello debe ser considerado en
dichas políticas. Consideramos que cuatro puntos básicos deben de ser observados:

a) la ascensión económica y social (cuestión económica, social, cultural y de
género).

b) legalidad y ilegalidad (cuestión ética y cultural).
c) trabajo en un espacio público (cuestión espacial, de género y cultural).
d) el consumo (cuestión cultural, económica y de género).
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En síntesis seguimos la idea gramsciana de que el punto de partida de cualquier
elaboración crítica es la toma de conciencia de lo que uno/a realmente es. Y estos
cuatro puntos abarcan cuestiones esenciales sobre este colectivo de trabajadores/as
que, si considerados, pueden proporcionar políticas que acaben con la precariedad
laboral de ellos.
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