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n analisis del circuito de donaciéon surgido
a partir de las "publicaciones de la calle"” en la
ciudad de Buenos Aires!.

Ariel Wilkis 2

cirenito de donacion generado a partir de la "publicacion de la calle” ""Hecho en Buenos Aires”.
Nos interrogamos por los principios que hacen circular bienes desde los donantes hacia los recep-
tores que intervienen en este circuito. Dadas las caracteristicas de estas donaciones analizamos
las "escenas sociales” donde ambos intervienen. Nos interesa discutir un punto sensible de las
donaciones: su cardcter gratuito o desinteresado. Lejos de suponer que estas donaciones estin des-
provistas de obligaciones, como sugiere parte de la literatura, consideramos que las mismas estan
presentes para animar la circnlacion de recursos. Lo que intentamos es interpretarlas como prin-
cipios que excplican este circuito. Desde esta perspectiva senialamos la triple circulacion econd-
miica, simbolica y moral.
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Abstract

In this article we develop an analysis of the donation circuit generated around "Hecho en Bue-

nos Aires” street magazine. In this sense we study the principles that allows this circulation of
goods, from donators towards receptors. Considering the characteristics of this kind of dona-

tions we analyse the "social scenes” in which both take part. Far from thinking that this dona-

tions do not imply any kind of obligations, as a great part of the literature suggests, we state
that obligations are present in order to enconrage resources’ circulation. Our objective is to be
able to interpret them as principles that allow us to explain this circuit. From this perspective
we identify the triple economical, symbolic and moral circulation.
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La centralidad que adquiere el analisis de las formas contemporaneas de dona-
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cion reside en un proceso de transfor-
macion del universo organizativo liga-
do a la filantropfa. Interpelando en
favor de una causa determinada para
movilizar la "generosidad" de diferen-
tes sectores de la sociedad, buscando
un mayor "compromiso" y "adhesion"
de los potenciales donantes a través del
marketing, las instituciones filantropi-
cas ganan presencia en el espacio
publico y se convierten en las princi-
pales canalizadoras de la "buena
voluntad" de la sociedad hacia los mds
"desprotegidos"3.

Un aspecto sensible a las formas
contemporaneas de donacién se
encuentra en determinar las motiva-
ciones que llevan a los donantes a apo-
yar determinada causa, "poblacién en
problemas" u organizacioén. En parti-
cular, nos interesara en este articulo
tratar esta cuestién desde una posicién
polémica con determinada literatura
que asume dicho "apoyo" o "compro-
miso" basandose en la nocién de
"altruismo". Jacques T. Godbout
(1994 y 2000) sugiere que las donacio-
nes entre desconocidos encierran un
enigma especifico que no esta presen-
te en aquellas que se realizan entre per-
sonas con algin grado de familiaridad.
Este enigma él lo resuelve sosteniendo

que, dado que faltan las obligaciones
reciprocas caracteristicas de los vincu-
los entre personas que se conocen, lo
unico que explica este tipo de dona-
ciones es el "altruismo": "El altruismo
es la forma moderna de la caridad."
(Godbout, 2000: 82)45. Por lo tanto,
en esta argumentacion los principios
de legitimidad que sostienen la circu-
lacién de "bienes" de los donantes
hacia receptores se basan en nociones
tales como "gratuidad", "desinterés",
"altruismo"; nuestro objetivo serd
problematizar estos principios desde
un estudio de caso.

En este articulo nos centraremos
en un tipo de don organizado °: 1a "publi-
cacion de la calle" Hecho en Buenos
Aires (HBA). Esta organizaciéon, que
pertenece al movimiento internacional
de publicaciones de la calle, basa su
actividad en generar una revista que es
vendida por personas "sin hogar" y
desempleados, y la principal interpela-
cién publica que desarrolla es brindar
una oportunidad de "insercién social"
a través de una actividad laboral. A rafz
de la particular conformacién de este
don organizado, principalmente la rela-
cion directa entre donantes y recepto-
res, nos interrogaremos sobre los
principios que hacen circular la dona-

3 Este proceso puede ser interpretado como patte de la transformacién del campo de las politicas sociales en

los 90", ver Estela Grassi (2003).

4 Todos las citas de textos en idioma francés han sido traducidas por el autor.

5 "De manera general, el don a los desconocidos es considerado por los defensores de la concepcion desin-
teresada del don como una encarnacién de la gratuidad. Desde este punto de vista, el anonimato y la distan-
cia entre donadores y beneficiatios aseguran al don una universalidad e incondicionalidad extrema." (Eppe,
s/d:12) Jacques Godbout es miembro del M.A.U.S.S (Mouvemente anti-utilitariste pour les sciencies sociale).
En los ultimos afios este grupo de intelectuales ha revitalizado el pensamiento de Marcel Mauss con vistas a
desarrollar una critica al utilitarismo en las ciencias sociales; la concepcion "desinteresada del don" se funda-
menta en este objetivo.

6 Bajo el término de don organizado Arianne Epee engloba al conjunto de organizaciones que tiene una pers-
pectiva filantrépica y que su finalidad es hacer circular bienes -materiales e inmateriales- enmarcados en prin-
cipios de generosidad hacia una causa determinada. El aspecto central de esta definicién lo constituye la idea
que la donacién que anima estas organizaciones es un acto "trisecuencial” donde se pueden distinguir tres pares
de relaciones:1) Donantes - Organizaciones. 2) Donantes - Receptores. 3) Organizaciones - Receptores.
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cién de los primeros hacia los segun-
dos.

Nuestro trabajo se organiza de la
siguiente manera. En la primera sec-
ci6on introducimos la experiencia inter-
nacional de las publicaciones de la calle
y el caso HBA. Posteriormente nos
detenemos a describir la naturaleza de
la actividad de los vendedores en el
espacio publico y los rasgos de las
escenas sociales entre ellos y los com-
pradores. Veremos como estos encuen-
tros adquieren caracteristicas que van
mas alla de una transacciéon comercial
tipica. En las secciones finales de nues-
tro trabajo damos cuenta de la especi-
ficidad del circuito de intercambios
entre los compradores y los vendedo-
res de la revista, y fundamentamos por
qué los mismos pueden ser interpre-
tados desde la Optica de los dones.
Este desarrollo se enmarca en una dis-
cusién sobre la existencia o no de
dones "gratuitos" o "desinteresados".
Al final del articulo presentamos
como estos intercambios abren paso a
relaciones sociales mas duraderas
donde circulan otros recursos para los
vendedores ademas del dinero de la
revista. El trabajo de campo de nues-
tra investigacién comprendio el perfo-
do entre los afios 2002 y 2004 y desa-
rrollamos, principalmente, entrevistas
a los vendedores y compradores de la
publicacién asi como observaciones en
los escenarios donde se "encuentran"
ambos.

Origen y expansién de las
publicaciones de la calle 7

A fines de los afios 90' se calcula
que existfan aproximadamente 150
publicaciones de la calle en diferentes
partes del mundo. Se han establecido
redes mundiales, regionales y naciona-
les que las engloban y, practicamente
en todas las ciudades donde ellas se
establecieron, los vendedores de las
publicaciones de la calle pasaron a for-
mar parte del paisaje urbano. En cier-
tas ciudades como Paris, por ejemplo,
el nimero de publicaciones ha sido tal,
que algunos autores han llegado a esta-
blecer que se constituy6 un verdadero
mercado especifico de estos productos
(Damon, 1995). No obstante, las tra-
yectorias de las mismas han sido dis-
pares, desapareciendo o tratando de
sobrevivir en algunos casos y consoli-
dandose en otros®. Originadas en los
paises desarrollados, sobre todo Euro-
pa y EEULU, las publicaciones de la
calle se expanden al resto de los con-
tinentes: Africa, Asia y América Latina
a fines de la década del 90" y a princi-
pios de la siguiente?. Un dato impot-
tante es que los vendedores de las dife-
rentes publicaciones representan las
particularidades de la "exclusién" en
cada ciudad. Algunas de ellas estan
integradas por inmigrantes ilegales,
refugiados, etcétera... Algunas de estas
publicaciones son emprendimientos

7 Green (1999) senala que los antecedentes de estas experiencias se encuentran en una serie de publicaciones
realizadas por el Ejército de Salvacion de EE UU a fines del siglo XIX y principios del XX, y a un periédico

("The Hobo News") editado durante 1910 y 1920.

8 Diferentes trabajos han analizado estas organizaciones que se encuentran en muchos paises. Ver Damon, 1995;
Tork, 2001; Swithinbank, 2001; Howley, 2003; Fratigne, 2004.

9 Existen casos particulares a mencionar que grafican la proliferacion de estas organizaciones. En Alemania
llegaron a existir 35 publicaciones y se formé una red nacional. En ciudades como Paris o Amsterdam alrededor
de 10 publicaciones circulaban a fines de los 90". En los EEUU se calculaba la existencia de 70 publicaciones

en diferentes ciudades (Tork, 2001).
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originados por instituciones o servicios
sociales que venian trabajando en la
asistencia social (por ejemplo Factor §
de Montevideo pertenece a un Centro
Franciscano, Big News de Nueva York
a un centro de personas sin hogar o
L'Iteneraire de Montreal que surge de
un restaurante econémico para los "sin
techos")10.

Las publicaciones de la calle en la
ciudad de Buenos Aires: el caso
Hecho en Buenos Aires. 11

Sin vinculos con otras organiza-
ciones que avalen la iniciativa o que
aporten algin tipo de capital ya sea en
términos econ6émicos o de experiencia
en el trabajo social, los promotores de
la organizacién provenian de diferen-
tes trayectorias, algunos ligados al
periodismo, otros al trabajo social o
solamente interesados en el proyecto.
La primera etapa de la organizacion
estuvo marcada por los contactos con
la publicacién inglesa Big Issue y otras
revistas del exterior, la definicion del

formato de la publicacién, de la com-
posicion de la organizacién y empezar
a vincularse con los futuros vendedo-
res. Un impulso importante del lanza-
miento fue brindado por el British
Council (Consejo Britanico) a través de
un subsidio que sirvié de capital inicial
para el armado del proyecto y del pri-
mer nimero de la revista. Durante este
petriodo se empezaba a contactar con
los futuros vendedores, por zonas
donde se encontraba gente durmiendo
en la calle (como la Plaza de los dos
Congreso) o visitando diferentes
hogares e iglesias. En la presentacion
de la revista a los potenciales vende-
dores se acentuaba la idea de que se
estaba ofreciendo una "propuesta de
trabajo". El primer grupo de vende-
dores estaba compuesto por personas
que vivian en la calle o en hogares.12 El
lanzamiento del primer numero de la
revista fue en junio de 2000.13 Desde
el origen de HBA las primeras 10 revis-
tas que adquieren los vendedores son
recibidas sin costos, luego fueron

10 De una muestra de 52 publicaciones en diferentes ciudades del mundo tenemos los siguientes datos que
representan las diferencias existentes entre ellas. En principio es importante destacar que las publicaciones vari-
an seguin sean ediciones semanales, quincenales o mensuales, aunque puede darse que se publiquen menos de
12 numeros a lo largo de todo el afio. En la gran mayoria de los casos los vendedores reciben el 50% del pre-
cio de tapa por cada publicacién vendida (68%). En lo que tiene que ver con la cantidad de ejemplares las publi-
caciones se distribuyen de la siguiente manera: 17% menos de 10.000 ejemplares, 34% entre 10.000 y 20.000
ejemplares, 22% entre 20.000 y 30.000 ejemplares, 12% entre 30.000 y 40.000 ejemplares y 15% mas de 40.000.
Otro dato a destacar es la cantidad de vendedores permanentes; este punto permite observar la heterogenei-
dad interna de las publicaciones de la calle en términos de su tamafilo como organizacion: 23% menos de 50
vendedores, 40% entre 50 y 150 vendedores, 21% entre 150 y 300 vendedores y 16% mas de 300 vendedores.
(datos proporcionados por la red que aglutina a diferentes publicaciones del mundo: International Network
of Street Papers - INSP-)

11 Ademis de HBA en la ciudad de Buenos Aires se vende el periédico Diagonal. En el resto del pais existen
otras publicaciones vendidas por desempleados, "chicos de la calle", etc...

12 "Estaba dirigido a personas de la calle, excluidas, de hogares, de comedores, fuimos a casi todos los hoga-
res, con el numero 1 de la revista fuimos al hogar Félix Lora fuimos para ofrecetla a la gente una oportunidad
de trabajo, esto siempre estuvo planteado como una oportunidad directa y concreta, que nadie medie entre el
grupo Promotor y los vendedores. El grupo de la organizacioén que se estaba formando éramos los unicos que
ibamos a entregar revistas que no habia ninguna necesidad que alguien mediara... Entonces, con el primer nime-
ro fuimos al hogar Rawson, nuestra légica era: esta gente esta viviendo en un hogar porque no tiene oportu-
nidad de trabajo, entonces vamos a ofrecerle oportunidad de trabajo con la cual pueda recuperar su autoesti-
ma, independizarse." (Miembro de HBA)

13 Este nimero tenfa como titulo "Anda a laburat™ y el subtitulo era " Este es mi trabajo".
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accediendo al resto pagando un pro-
medio entre el 10% y el 30% del pre-
cio de tapa segun el momento. La pri-
mera tirada de junio de 2000 fue de
5000 revistas, con picos de 40.000 y
estabilizandose en 25.000/30.000 a
fines de 200414 .

Es interesante plantear que los
objetivos que sostiene esta organiza-
cién se pueden interpretar en funcién
de un intercambio singular que expre-
sa la naturaleza filantrépica de la pro-
puesta de las publicaciones de la calle.
En efecto, si la caridad expresa una
despreocupacion en la forma que se
usa el dinero por parte de quien lo reci-
be, en la filantropia el receptor debe
devolver lo recibido en términos de su
subjetividad, caracter o cuidado per-
sonal (Valverde citado en Ruonavaara,
1997:283-284).

"Nosotros estamos acd para que
esas personas tengan #na soga a tra-
vés de la cual puedan tirar para
anto empoderarse. _Apuntamos
hacia la insercion social a través del
trabajo, que esa persona pueda asu-
mir las responsabilidades sobre su
vida y la de su familia dentro de una
sociedad para vivir dignamente, y no

sentirse excluido."  (Miembro de
HBA)

Los vendedores de HBA

La dinamica original de ingreso a la
organizacion consiste, por parte de los
vendedores, en llenar un breve cues-
tionario referido a datos biograficos,

situacion habitacional, sus principales
necesidades y algun teléfono donde
localizarlos. Generalmente este no
era un tramite muy reglado o exclu-
yente aunque fue tornandose mas exi-
gente en términos de aceptacion de los
futuros vendedores dados los proble-
mas que surgieron con algunos de
ellos. Durante ciertos perfodos la
aceptacion de nuevos ingresantes fue
espaciada en el tiempo dada la cantidad
de vendedores que estaban vinculados
a la organizaciéon. Bl ingreso supone la
firma de un cédigo de conducta que
establece las normas para permanecer
en la organizacion vy, especialmente,
sobre la forma de actuar durante la
venta de la revista.l> El ingreso a la
organizacion, en principio a la posibi-
lidad de vender la revista, puede defi-
nirse a partir de un bajo nivel de regu-
lacién silo comparamos con el acceso
a otro tipo de servicios sociales dispo-
nibles; no son exigibles documentos
publicos, certificados oficiales y los
contactos informales se reducen al
conocimiento de algin vendedor que
informa sobre la posibilidad de vender
la revista (la mayoria de los vendedores
conoci6é a HBA a través de otro ven-
dedor). Por otra parte, hay una defini-
ciéon laxa y amplia sobre quienes
podrian participar en ella; basicamen-
te es una convocatoria a los "exclui-
dos" o "marginados" en general y no
exclusivamente a quienes "viven en la
calle"10,

Entre junio de 2000 y diciembre de

14 El crecimiento del nimero de vendedores -aunque irregular pero constante en determinados petiodos- y

de la venta de ejemplares estuvo acompafiada por la apaticién en diferentes medios de comunicacion a través

de notas, reportajes, ctc... Esta presencia permitia que el proyecto sea cada vez mas conocido, reciba ofrecimientos

de trabajo voluntario o algunas donaciones particulares.

15 Este "compromiso” consiste en que los vendedores de HBA no deben: a) estar bajo el efecto del alcohol o
las drogas mientras venden. b) pelearse o discutir con otro vendedor o con otras personas. ¢) no tener la cre-
dencial de la revista. d) mendigar mientras exhiben su credencial de HBA. ¢) tener un comportamiento ofen-
sivo que pueda desacreditar el trabajo de otros vendedores y de la organizacion.
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2004, alrededor de 1600 personas se
anotaron en la organizacién pero el
plantel regular de vendedores se esta-
blecié entre 200 y 250 dando cuenta de
un nivel importante de rotacion.!”

Una categoria laboral difusa

La venta de revistas o peridédicos en
la via publica es una actividad tradi-
cional en las calles de la ciudad de Bue-
nos Aires asi como el uso del espacio
publico para obtener recursos de
sobrevivencial®. En ambos casos se
podria interpretar la venta de HBA en
consonancia con la primera o, en tér-
minos mas generales, con el amplio
espectro de categorias laborales que
encuentran en la via publica el ambito
donde desarrollar su trabajo. Esta pers-
pectiva es valida si nos atenemos a
algunos aspectos de la actividad de los
vendedores pero no podria dar cuen-
ta de la naturaleza especifica que
encierran los intercambios sociales que
son generados entre estos tltimos y los
compradores. Si buscamos el signifi-
cado que le atribuyen los vendedores a
su actividad, en todos los casos ella
aparece interpretada como un trabajo

que de ninguna manera puede ser con-
fundido con una especie de mendici-
dad encubierta o explicita. La principal
razén que ellos exponen es que "estin
ofreciendo un producto” a cambio de
dinero, lo que excluye pensar que su
actividad sea s6lo "pedit" dinero.
Algunos asocian esto tltimo a una acti-
tud vergonzante que la venta de la
revista no tendria, porque en definiti-
va:

"El mendigo pide, vos no estds

"pidiendo", estds pidiendo §1.50 a

cambio de algo que das, estds comer-

ctalizando, por eso tenés que llevar

siempre la identificacion con tn

niimero de vendedor que es el

ndimero que estd sellado en la tapa

de la revista que es el mismo nime-

ro, y que te habilita como vendedor,

porgue vos estds comercializando

algo, estds cobrando por eso, no lo

regalds, vos no regalds nada, enton-

ces el cliente que te compra tiene el

derecho de exigirte a ver si estds

antorizado para comercializar algo

qgue es en la via priblica o no, y quién

te autorizd a bacerlo, pero eso no es

mendicidad, no es pedir, es mds el

precio que vos pedis por la revista

16 En relacion a este punto, si bien al inicio los lugares donde se promocionaba la organizacion estaban liga-
dos a los circuitos que transitan o donde permanecen los sujetos con fuerte precariedad habitacional, con el
correr del tiempo y a medida que aumentaba la presencia publica tanto de la organizacién como de los ven-
dedores, fueron inscribiéndose cada vez mas personas que buscaban principalmente un trabajo.

17 Sobre la base de las fichas de inscripcién que se completan cuando ingresa un nuevo vendedor a la orga-
nizacién hemos obtenido informacién sobre la evolucién de los inscriptos durante el periodo febrero de 2001
a febrero de 2004. En total se analizaron 1384 fichas. Los inscriptos son mayoritariamente varones (73,3%) El
registro de la situacion habitacional es otra informacién que brindan estas fichas. Sobre este aspecto, los datos
describen a un universo mayoritariamente en condiciones habitacionales sumamente precarias; declararon vivir
principalmente en la calle 32,9%, pensiones y hoteles 23,5%, hogar y refugios 7,5%, casa o departamento (pro-
pio/alquilado) 13,8%, lugar prestado 4,9% y otros 2%.

18 Orsatti y Giraldi (1999) distinguen 17 tipos de trabajadores en la via publica advirtiendo que la diversidad
y amplitud de categorfas depende de la definicién mds o menos extensa que se tenga del trabajo en el espacio
publico. Entre otras actividades se encuentran en esta tipologia: vendedores en la via publica, feriantes, lim-
piadores de vehiculos, cuidadores de coches, artistas, lustradores de calzado etc... Los autores distinguen como
dos grandes situaciones, los trabajadores que lo hacen en forma independiente y aquellos que lo hacen de mane-
ra asalariada o sub contratada.
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estd inscripto en la tapa §1.50, no
es que a vos se te ocurre." (Vende-
dor de HBA, 44 ajios).

El punto decisivo donde los con-
tornos de esta actividad quedan difu-
sos es que los marcos de significacién
en que se expone la venta abren el
camino para que intervengan otros
registros de transferencia donde las
identidades de los vendedores se des-
plazan de la del vendedor ambulante
hacia otras categoria sociales: desem-
pleado, sin techo, necesitado, etcétera...

"Es un trabajo, vos ves en la esqui-

na a un chico tirando panfletos y es

un trabajo, y yo no te estoy pidien-

do plata, te estoy vendiendo algo, nn

producto, y 5i vos lo querés comprar,

lo comprids ... como ya sabés que

tiene un fin solidario, es como si vos
venis y me decis. ""Mird no te com-
pro la revista porque no la leo, pero
tengo una bolsa de ropa de un
pariente..." y bueno, si te hace falta,
qué vas a decir? no, es un orgullo
medio pelotudo recharzar, si somos
personas en situacion de calle, todo
el mundo lo entiende asi, es solida-
ria, hay gente que le he dicho "'Conr-
primela, que es para comprarme un
sdandwich"" y me dicen "'te compro el

sdandwich pero la revista no" y

bueno, aceptamos.” (Vendedor de

HBA, 39 asios)

Una de las facetas de la obra de
Erving Goffman es bucear por las

"escenas primitivas" del lazo social y
entre estas la que pone en contacto a
"normales" y "estigmatizados", las
escenas de contacto "mixto"1?. Llevar
las interacciones entre vendedores y
compradores a este plano supone pen-
sarlas desde el angulo especifico del
problema que resena Goffman como
tipico de los "contactos mixtos", "El
problema no consiste en manejar la
tension que se genera durante los con-
tactos sociales, sino mas bien en
manejar la informacién que se posee
acerca de la deficiencia. Exhibirla u
ocultarla; expresarla o guardar silencio;
revelarla o disimularla, mentir o decir
la verdad; y en todo caso ante quién,
cémo, dénde y cuando." (Goffman,
1998: 56)

Orquestar una interaccion o inter-
cambio para los vendedores supone
transitar por dicho dilema que remite
a qué informacién social transmitir.
Los signos organizativos, principal-
mente la revista y el acompafiamiento
de algun tipo de discurso referido al
contenido de la publicacién, la orga-
nizacién y la propia condicion del ven-
dedor son parte de los recursos que
ellos disponen para llamar la atencion.
Pero junto con estos elementos apa-
recen otros mas personales que mani-
fiestan los dilemas frente a la presen-
tacion en publico que tienen los
vendedores. La vestimenta puede ser
uno de ellos. Para algunos vendedores
la cuestion es transmitir una informa-
cién lo mas "desesperante posible”,

g . . .
19 "Cuando normales y estigmatizados se encuentran frente a frente, especialmente cuando tratan de mante-

ner un encuentro para dialogar juntos, tiene lugar una de las escenas primordiales de la sociologfa, pues, en

muchos casos, son estos momentos en que ambas partes deberan enfrentar directamente las causas y los efec-

tos del estigma." (Goffman, 1998: 24-25).

20 .2 informacion calificada como social refiere a las caracteristicas permanentes de la persona; es reflexiva y

corporizada; transmitida por la misma persona a que refiere y a través de la expresion corporal en presencia de

otros que reciben esta expresion (Goffman, 2001:58).
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para otros mantener una "buena apa-
riencia". Ambas posibilidades expresan
que lo que se pone en juego alrededor
de la informacién que se da esta vin-
culado al tipo de contacto que se gene-
ra: "el control sobre lo que se petcibe
es control sobre lo que se hace, y la
limitacién y regulaciéon de lo que se
muestra es una limitacion y regulacion
del contacto." (Goffman, 2001: 78)21
"La revista es eso, influir, en donde

mds pordiosero estds, mds vendés."
(Vendedor de HBA, 30 ajios)

"Tenés que salir arregladito. La
gente se fija un poco en el aspecto,
miran que uno no esté sucio, porque
mncha gente te dice que vio gente ahi
tomada, fenia olor alcohol, olor a
suctedad?? y yo no lo veo bien. Yo me

preocupo, trato de estar bien para

vender la revista." (Vendedor de
HBA 70 aitos)

El dilema sobre qué informacién
dar, se presenta de manera mas pro-
nunciada cuando los vendedores tratan
de cuidarse de no dar una imagen que
sea incongruente con su estatus de
vendedor de la "revista de la calle". En
este caso se trata de no quedar des-
acomodados si se aparenta mas de lo
que se espera de estos ultimos,

"Claro, yo antes estaba de saco, des-

pués un familiar me dijo que no
vaya a vender ast, que me ponga una
campera, porque Si e veian con un
saco iban a creer que tenia plata, y
abi me puse campera." (1 endedor
de HBA, 55 ajios)

"Uno anda siempre asi de sport: no

puede andar de otra forma y tengo
mejor que esto también porque fengo
corbata, saco, todo. Yo no tengo nin-
gin problema en presentarme en
cualguier lado, lo que pasa es que no
puedo vestirme para la revista con
eso. Eis medio chocante, medio con-
traproducente.”  (Vendedor de
HBA, 59 asios)

En un espacio donde "lo mas pro-
fundo es la piel"?3 no cabe duda que la
manera en cémo ésta se cubre tiene
importancia para el manejo del tipo de
"escena social" que se desarrolla entre
compradores y vendedores. Pero las
ocasiones para dejar la superficialidad
de los contactos en el espacio publico
no faltan en el caso que estamos ana-
lizando. Se podrian trazar desplaza-
mientos argumentativos desde planos
mas impersonales a mas personales,
desde la mera presentaciéon de la
revista, hasta incluir fragmentos bio-
graficos del vendedor, segun las inte-
racciones sean extendidas o no en el

21 Desde otro punto de vista David Le Breton sostienc "la presentacion fisica parece valer socialmente como
una presentacion moral...La puesta en escena de la apariencia deja librado al actor a la mirada evaluativa del otro
y, especialmente, al prejuicio que lo fija de entrada en una categoria social o moral por su aspecto o por un deta-
lle de su vestimenta, también por la forma de su cuerpo o de su cara." (Le Breton, 2002 : 82).

22 Simmel, en una extraordinaria distincion del lugar de los sentidos para la sociologia, nos recuerda que el olfa-
to tiene efectos especificos de acercamiento y distanciamiento entre individuos de clases sociales diferentes.
El olor puede producir tanto repulsién o desagrado como simpatia o misericordia desde las clases acomoda-
das hacia las menos favorecidas. "La cuestion social no es sélo una cuestion moral sino también una cuestion
nasal" . Ver el punto "El olfato y la sociedad" de la Digresion sobre la sociologia de los sentidos (Simmel, 1939
247).

23 " gran ciudad no es el escenario de una pérdida irremediable del sentido. Es un medio en el que las iden-
tidades se dejan leer en la superficie, en el que "lo mas profundo es la piel". (Joseph, 2002: 48)
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tiempo. Esta interpretacién es abona-
da por el topico recurrente en las car-
tas de lectores de la revista referido a
la posibilidad de interiorizarse en la
vida de los miembros de HBA, en las
situaciones que se encuentran con
ellos?*. Un caso particular de interac-
ci6én es cuando los compradores regu-
larmente le compran al mismo vende-
dor; en este caso el vinculo puede
prolongarse adquiriendo cierto grado
de "familiaridad" por parte de los pri-
meros al llamar a los segundos por su
nombre, preguntarles sobre alguna
cuestiéon comentada en interacciones
pasadas, o incluso dandoles algin
"regalo", como ser una prenda de ves-
tir o comprando una revista de mas.
La tensiéon sobre la informacién
que se pretende transmitir también
aparece en los contactos que adquieren
mayor profundidad. Si sefalamos
cémo dicha tension se expresa a nivel
corpéreo, especialmente en la vesti-
menta, también se manifiesta en el
plano de los fragmentos biograficos
que los vendedores estan dispuestos a
transmitir. En reiteradas ocasiones los
vendedores nos comentaron que es
habitual para ellos exponerse a la pre-
gunta sobre como llegaron a la situa-
cién en que se encuentran. ;Cual es el

significado de este tipo de interrogan-
tes desde el punto de vista de quien es
puesto en el lugar de tener que res-
ponderla? sNo expresan aquello que
Goffman daba cuenta como propio de
los contactos "mixtos": enfrentarse a
las causas y consecuencias del estigmar
En estas ocasiones cierto "malestar en
la interaccién" se instala en los con-
tactos entre vendedores y comprado-
res; los primeros deben manejar la ten-
sién entre la reserva® y la exposicion
del yo, los segundos tal vez deban
tener el tacto suficiente de evitar una
intrusiéon que no menoscabe la inte-
gridad de aquéllos. Si para los vende-
dores la cuestion es saber qué contar,
para los compradores el punto es saber
qué preguntar.?6

Veamos dos posiciones que se dife-
rencian en el manejo que hacen de la
reserva del yo:

"Y le excplicaba el motivo por el
cual yo vendia esa revista, le expli-
caba de que yo estuve en situacion de
calle, estuve en una mala situacion
psicoldgica, me drogaba, tomaba y
bueno, pensé de que no era mi vida
esto, entonces decidi salir a vender la
revista." (Vendedor de HBA,
entre 45 y 55 asos)

"vender la revista y punto, ellos no

24 Transcribimos a continuacion parte de una de ellas, " tuve la oportunidad de encontrarme con un vende-
dor de HBA... 1a verdad es que verlo me caus6 la alegria de quien encuentra a un amigo que tenfa tiempo sin
ver....Me emociond escuchar a este hombre contarme con profundo orgullo en qué consistia su trabajo y como
habia cambiado su vida" (revista numero 21)

25 Transcribimos La reserva de informacion es la serie de datos acerca de uno mismo cuyo acceso espera con-
trolar una persona mientras se halla en presencia de otra; es uno de los ocho territorios del yo que enumera Goft-
man como espacio de control y reinvidicacién del individuo. Ver Goffman "Los territorios del yo" en "Rela-
ciones en publico. Micro estudios de orden publico" (1979)

26 Otra vez nos vemos tentados a un brevisimo excursus. El estudio de las interacciones directas que invita a
realizar Goffman, prestando atencién al manejo de los territorios de reserva y exposicién como membranas
moviles que informan el estatus de los interactuantes, es una excelente oportunidad para ver cémo las des-
igualdades sociales se inscriben en ese nivel especifico que el sociélogo estadounidense llamaba el "orden de
la interaccion". Los ejemplos expuestos por Goffman sugieren esta lectura, podriamos decir que la reserva o
la exposicion estan desigualmente repartidas. (Ver Goffman Idem).
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e preguntan, yo 1o les contesto, no
e gusta ser molesto." (V endedor de
HBA, 30 asios)

Existe otra forma que pone en evi-
dencia las tensiones de estos contactos
mixtos, cuando aparece un tipo de
transferencia monetaria, o de algun
otro bien, por parte de los comprado-
res sin que la misma sea la contrapar-
tida de la venta de la revista. En estas
circunstancias los vendedores maneja-
ran la informacién que quieren trans-
mitir en funcién de si aceptan, recha-
zan o negocian el significado en
términos de estatus social que esas
transferencias transmiten. Una mane-
ra de manejar dicha situaciéon es dar
revistas a cambio del dinero "extra"
ofrecido mas alla del interés de los
compradores en el contenido de la
revista. Otras veces no hay espacio
para que dicha transferencia pueda
tener alguna contra-partida; aceptarla
sin mas puede provocar verglienza
pero rechazarla puede caer en un sin
sentido porque realmente se necesita el
dinero y no hay margen para ser orgu-
Hoso ("somos gente de la calle cono vamos a
rechazarlo").

Construyendo el circuito de
donacion

Indudablemente el primer obser-
vable de la existencia de este circuito es
la circulacién de las revistas. El alcan-
ce de esta tirada en términos editoria-
les no es nada despreciable si se la
compara con otras publicaciones
"comerciales". Este indicador cuanti-
tativo da cuenta de que, por lo menos,

25.000/30.000 personas "compran" la
revista a los casi 250 vendedores que la
venden. La pregunta sobre el conteni-
do del intercambio puede ser respon-
dida facilmente dando cuenta que nos
encontramos frente a una transacciéon
econémica, dinero por un producto, en
este caso, una revista. No serfa faltar a
la verdad darle peso a esta dimension
en tanto y en cuanto las fluctuaciones
en los niveles de venta -de cada ven-
dedor individual y del conjunto de la
tirada mensual- estan ligadas, en una
porcién importante, al contenido de la
revista y principalmente a la tapa de
cada numero. Por otra parte, los ven-
dedores reconocen quiénes la compran
por el material que trae la revista, los
temas que trata o directamente porque
un numero tiene en la portada un per-
sonaje que "vende"?’.
"a gente te hace la gamba al com-
prar la revista y otros estin enlo-
quecidos esperando la revista para
comprdrtela porque les gusta en
serio. Es asi, unos te hacen la
gamba y los otros te la compran por-
que les gusta la revista. Y entre los

dos, bueno, te haces unos mangos."
(Vendedor de HBA, 28 ajios)

Si, como afirma Samuel Bourdreuil
(1992), las publicaciones de la calle
crean un puesto de trabajo urbano que
ofrece una remuneraciéon y permiten
que quienes las venden intervengan en
un intercambio mercantil, esto se rea-
liza a condicién de que el contenido
del producto esté subordinado al acto
de venta y, mas precisamente, a la iden-
tidad social del vendedor. El punto
sensible que nos abre las puertas para

27 No son pocas las cartas de lectores que registran la "grata sorpresa” de leer una revista de calidad o temas
que no se encuentran en otros medios graficos. En estos casos el argumento desplaza la idea de que compran

la revista por quien la vendia.
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interrogar a estos intercambios desde
las perspectivas de los "dones" se
encuentra en este aspecto: el cardcter
inseparable de las cosas que circulan
respecto de las identidades de las per-
sonas que intervienen en dicha circu-
lacién. Como sostiene Mauss (1979) en
referencia al intercambio de dones, no
se puede establecer una distincién pre-
cisa entre las cosas y las personas?8.
Esta incursién nos da pie para vol-
ver sobre aquellas preguntas con las
cuales Mauss abria "El ensayo sobte el
Don". Recordemos que en este texto
canoénico las dos preguntas centrales
eran las siguientes: "¢Cudl es la norma
de derecho e interés que ha hecho que
en las sociedades de tipo arcaico el
regalo recibido haya de ser obligato-
riamente devuelto? ¢Qué fuerza tiene
la cosa que se da, que obliga al dona-
tario a devolverla?" (Mauss, 1979:157).
Estas dos preguntas que enuncia
Mauss para ensayar su respuesta de
c6émo circulan las cosas en las socie-
dades arcaicas y descubrir la triple obli-
gacién, son para nosotros el principio
para develar nuestro enigma. Al obset-
var una escena social que, a simple
vista, parece recubierta de la modalidad
tradicional de venta-compra de una
revista descubrimos que el intercambio
de dinero-producto no agota la expli-

caci6én de porqué se realiza dicho inter-
cambio. Al igual que en el Ensayo... el
enigma de nuestro circuito esta del
lado de la devolucion??; hacia ahi va
nuestro argumento’V.

La donacion como selecciéon

La perspectiva que seguiremos es
sugerida por André Petitat (1995)
quien sostiene la necesidad de analizar
los intercambios desde las dimensiones
normativas de los actores sin estable-
cer a priori un criterio objetivo sobre
los mismos, ya que los objetos circulan
de acuerdo al sentido que los actores le
dan3'Es necesatio dejar constancia
que la accion de donar es una "selec-
ciéon" ya que es imposible cumplir
todas las demandas que existen enmar-
cadas en la generosidad publica. Esta
seleccion tiene que ser comprendida en
una mixtura entre ideales "altruistas" y
elecciones racionales, como sugiere
Epee "la proliferacién de causas expo-
ne al donador a solicitudes multiples.
Esta evoluciéon altera el caracter
espontaneo del don, haciendo de él
una seleccién entre muchas causas y
asociaciones, donde el donador juzga-
ra la eficacia y la utilidad a la luz de sus
preferencias." (Epee, s/d: 15)32

Por lo tanto, para comprender el

28 Para un analisis mas preciso del "entrelazamiento entre cosas y personas” ver Carrier, 1991.

29 Seguimos en parte la interpretacion de Godelier sobre El ensayo..., "... Mauss transformd el estatuto de las
tres obligaciones. En lugar de que todas fueran igualmente equivalentes y necesarias, una de ellas, la tercera, la
que "obliga a devolver el presente recibido", aparecia en lo sucesivo como la mas importante en la prictica, y
en teotfa como la més dificil de comprender” (Godelier, 1998: 29).

30 No esta de demas recordar que el aspecto més controversial de El ensayo... es el analisis de Mauss sobre el
" hau" maori para explicar la devolucién del don. Sobre este asunto ver entre, otros, Levi Strauss, 1979; Gode-
lier, 1998, Sigaud, 1999 y Godbout,2004.

31 La puesta o no entre paréntesis de las relaciones de sentido que hacen circular las "cosas" es un nicleo duro
de la reflexion sobre los dones que responde al estatus de las explicaciones que los agentes realizan para dar
cuenta de un intercambio. Su centralidad, por ejemplo, se puede observar en la querella de Lévi-Strauss a Mauss
cuando sostiene que este ltimo no pudo trascender las teorfas indigenas sobre el intercambio, lo que repre-
senta un caso "en el que etnélogo se deja engafiar por el indigena", donde la sociologia se pondtia en peligro
" si se tedujera a la idea que el hombre se hace (de la realidad) (LLévi-Strauss, 1979 :33 y 38).



Ariel Wilkis / Un andlisis del... 119

intercambio tenemos que dar cuenta
que el mismo es fruto de combinacio-
nes de diversos elementos normativos
y utilitarios. Desde este punto de vista
podemos decir que existe una combi-
nacién de "expectativas selectivas"
sobre la figura publica del vendedor de
HBA pero también una referencia al
propio acto de comprar la revista, al
sentido que tiene ese "gesto" y la uti-
lidad del mismo. Para interpretar el
sentido que los compradores le dan a
la venta de la revista aparecen dos figu-
ras contrastando a la del vendedor: el
vendedor ambulante y las personas que
"piden". Es interesante ver como en
esta contrastacion aparecen los valores
atribuidos a la venta, al vendedor y a
HBA. En referencia a los vendedores
ambulantes lo que se destaca es que
estos aparecen desligados de alguna
pertenencia colectiva u organizativa
como si lo estarfan los vendedores de
HBA. Estos estatfan mds "contenidos”
al participar en una organizacion y de-
sarrollar diferentes actividades como
los talleres,

"No creo que sea lo mismo gue ven-

der curitas. Me parece que vender

HBA es una credencial que refiere

a un grupo de pertenencia mds

amplio.” (Comprador de HBA)

"Supongo que el vendedor de HBA
estd mas organizado, no estd solo.
Hay una organizacion atris, en
cambio el gque vende otro producto
esta solo." (Comprador de HBA)
En referencia a los que "piden" las
expectativas selectivas basan su cuali-

32 n

dad esencial en el reconocimiento de
los vendedores como personas "nece-
sitadas" pero que ante alternativas
"indignas" - mendigar, pedir - adoptan
una actitud diferente que es la venta de
la revista. Indudablemente, el valor que
ellos atribuyen al acto de vender remi-
te al esfuerzo de "salir para adelante”.
Independiente del grado de conoci-
miento que existe sobre la identidad
biografica del vendedor es en principio
su identidad social® . Esto recorta las
expectativas sobre ellos al vincularla
con una trayectoria negativa que la
venta de la revista repara circunstan-
cialmente y esta reparacién se inter-
preta desde las categorfas morales de la
dignidad, el esfuerzo, la superacién
"pese a todo". Esta presuncién tacita
es parte del imaginario que esta ligado
al vendedor de HBA.

"Al principio me ofrecid la revista

y la compré como para, bueno ya

estd y sigo atendiendo. Luego le de

que se trataba y él me contd mids o

menos como era su vida, qué era la

revista para ¢l y abi fue que pensé

por lo menos estd haciendo algo,

por la edad gue tiene no se queda en

la puerta de una iglesia pidiendo gue

se le de comer.” (Comprador de

HBA)

"Compro la revista para ayndar,
pero me gusta hacerlo y yo decido a
quien ayudar. No soy de dar plata
a todos los que piden, y creo que
estas personas venden una cosay vos
los ves muchas horas trabajando,
mojados, cagandose de frio....por un

...el mero hecho de donar a alguien supone, debido a las limitaciones que estan implicitas en el acto, renun-

ciar a dar a otro, que queda sacrificado a favor de este inico." (Picas Contreras:2003)

33 Seguimos a Erving Goffman (1998) en su distincién entre estos dos tipos de identidad. La identidad social
refiere a identificar a una persona dentro de una categorfa genérica mientras que la identidad personal es la que

la identifica segin el caracter unico de una vida.
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mango..." (Comprador de HBA)

La interpretacién de estas frases
nos lleva a trabajar sobre un aspecto
nada despreciable: el eje que articula la
referencia normativa de los intercam-
bios. La prestaciéon basica dinero por
revista adquiere otra connotacioén si
incorporamos el punto de vista de
Simmel sobre la donacién*. Nos
parece sugestivo que, entre otros cle-
mentos indispensables para analizar
esta accion reciproca, sea el modo de
recepcion lo que indica el rol que le
cabe a quien trecibe en la donaciéon?. Si
no tenemos en cuenta esta dimension
quedarifan sin apoyo los sentidos que le
atribuyen los compradores al acto de
comprar; este adquiere la connotacion
de un gesto que tiene implicancias en
la persona del vendedor. En efecto, si
el lenguaje de la "dignidad" o el
"esfuerzo" puede vehiculizar esta
transferencia de dinero es porque ella
se basa en una actividad que no estaria
degradando a la persona que la realiza.
En este marco, es posible comprender
por qué ellos pueden afadir a la com-
pra un sentido que estarfa excluido
tanto en el caso de comprar otro pro-
ducto o en dar bajo la forma de la
limosna/mendicidad. En ninguna de

nuestras entrevistas a los compradores
hemos encontrado referencias a la
compra en este dltimo sentido, inclu-
so ella siempre estuvo presente como
una alteridad de la cual los vendedores
logran escapar o donde no tenfan que
"caer". Ahora podemos comprender
c6émo el gesto de la compra puede ser
definido en los siguientes términos,
"Les doy una mano para gue sigan
trabajando y salgan de esa sitna-
cion." (Comprador de HBA)

"Les doy ganas para que sigan
luchando.” (Comprador de HBA)

En este sentido la interposicién
simbodlica de ¢dmo se recibe lleva
impreso el signo de por gué se da. Por
lo tanto, es imposible desligar el inter-
cambio material del intercambio sim-
bolico, o mejor dicho, la fundamenta-
ci6én del primero es el segundo. Desde
el punto de vista de los compradores
estos intercambios pueden ser vistos
como "rituales de apoyo", donde
comprar la revista tiene el signo de un
acto generoso pero también interesa-
do. Ambos signos ponen en juego el
"espacio normativo imaginario"3” que
es simultineamente "interesado-des-
interesado".

34 Si esta adquiere una riqueza sociolégica maxima frente a otros tipos de intercambio (el trueque, el robo) es
porque los matices entre las situaciones de los que dan y los que reciben son de una diversidad de constelaciones
que faltan en las otras.

35 "La sociologia del regalo coincide, en parte, con la de la pobreza. En el regalo se desenvuelve una profusa
escala de relaciones mutuas entre los hombres, tanto por lo que afecta a su contenido, como a la clase de dona-
cién y al animo con que se realiza, y no menos por lo que toca al modo de recepcion.” (el resaltado es nues-
tro) (Simmel, 1986 :515)

36 Otra vez acudimos a las cartas de lectores publicadas ya que representan la opinién que ellos pretenden dar
sobre el vinculo que tienen con la revista, en este caso, sus "emociones" : "(quiero compartir dos emociones)
La primera... Me acerco a un vendedor y le pido un ejemplar pagando con 2 pesos; al avisarme que no tenia el
cambio le sugiero que se quede con el vuelto, el vendedor me extiende un segundo ejemplar diciendo, mejor
llévese otra y regélesela a algun amigo. Ahi comprendsi la funcién mds importante de la revista, devolver el sentido del tra-
bajo" (el subrayado es nuestro) (revista nimero 12).

37 Retomamos la idea de André Petitat (1995) cuando sugiere que no existe un modelo unico de intercambios
sino que ellos difieren segin el sentido que los actores le dan o el "espacio normativo imaginario” donde ellos
entablan sus vinculos.
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¢Donaciones sin devoluciones?

La idea de que los intercambios son
interesados supone que aquellos que
participan esperan algo a cambio, la
polaridad del don con este razona-
miento reside en que el mismo estd
movilizado por la ausencia de un retor-
no, postular que este existe serfa anu-
lar la propia idea de gratuidad3s.
Donar es privarse del derecho de recla-
mar el retorno (Godbout, 1994). Para
Marshall Sahlins (1984) el don como
reciprocidad generalizada esta definido
por esta ausencia de retorno u obliga-
toriedad de devolver, y lo que sefala la
diferencia con el intercambio equili-
brado es precisamente que no hay
expectativa de devolucién equivalente.

Serfa necesario aclarar dos puntos
para comprender esta discusién en el
caso que nosotros analizamos: distin-
guir en el plano de los motivos de la
donacién una dimensién "interesada"
y establecer la existencia y cualidad de
la devolucion. Al postular esta inter-
pretacién nos corresponde abrir la dis-
cusién sobre uno de los puntos mads
sensibles sobre el #7gpo de los dones en
la interpretacién de los intercambios
sociales. Como ya mencionamos ante-
riormente, para Jacques Godbout
(1994) lo que define la motivacion

altruista de una donacién es que su
razén de ser excluye una racionalidad
utilitarista del autor puesto que ella se
realiza por lo que significa para quien
recibe. Este razonamiento le permite
afirmar que el don entre "desconoci-
dos" es la expresién maxima del des-
interés. En esta clave sostiene que al
estar ausente la bisqueda de equiva-
lentes en el intercambio se manifiesta
la gratuidad, ya que el anonimato y la
distancia entre desconocidos conlleva
un principio de incondicionalidad
absoluta, "El don a los extrafios es el
don unilateral, incondicional por exce-
lencia, sin retorno. A diferencia de los
dones entre los lazos primarios, es un
don abierto a la humanidad entera. El
altruismo serfa una caracteristica de la
sociedad moderna" (Godbout, 2000:81).
En este razonamiento esta presente la
intencién de reestablecer una nocién
de don que no esté contaminada de
elementos utilitarios’.

La exclusién de una devolucion por
parte de los vendedores llevarfa a estos
a ser receptores pasivos de aquello que
es dado por los compradores. Que los
bienes circulen en una direccién,
como sostiene Salhlins cuando analiza
la "reciprocidad generalizada" que ¢él
emparenta con el "regalo puro"4 de
Malinowski, ¢significa que sélo pueden
concebirse devoluciones materiales?

38 Segtin Nicolas Dufourcq (1996) la "duda" sobre las intenciones de los donadores es una problematica moder-
na especialmente cuando se las interpreta desde la "conciencia racional”.

39 Pierre Boutdieu da otras sefiales pata pensar el vinculo entre don, gratuidad e interés. Las glosas que siguen
detallan esta posicion, "Sin duda, no hay caso en que se imponga de modo mas imperativo esta doble mirada
que el de la experiencia del obsequio, que forzosamente ha de llamar su ambigiiedad: por un lado, el obsequio
se siente (o se pretende sentirlo) como rechazo del interés, del calculo egoista, y exaltacién de la generosidad
gratuita y sin reciprocidad; por otro lado, nunca excluye del todo la conciencia de la 16gica del intercambio ni,
por ende, el reconocimiento de los impulsos teprimidos que lo acompafian ni, intermitentemente, la asuncién
de otra verdad, denegada, del intercambio generoso: su caracter coercitivo y gravoso." (Bourdieu, 1999: 252)
Por otra parte, el "desinterés" guia las practicas en aquellos campos donde se producen "habitus" dispuestos
a rechazar el interés econémico; son de este tipo los campos cientifico, académico y cultural (Bourdieu, 1997:152).
40 "Por regalos puros entendemos el acto por el que un individuo entrega un objeto o presta un servicio sin
esperar nada a cambio" (Malinowski, 1986:183). Por su parte, Mauss criticaba esta posibilidad de regalos sin
devolucién de Malinowski. Sin embargo, el antropélogo britanico revisara criticamente la existencia de este tipo
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En este punto de lo que adolece la
interpretacion de Salhins es que sélo
observa los bienes materiales que cir-
culan ("cortiente material") sin dete-
nerse en otras "cosas" que pueden cir-
cular. Para nosotros si bien es verdad
que los bienes circulan hacia al "mas"
necesitado -el vendedor- eso no exclu-
ye que éste participe como miembro
activo del intercambio, o si se quiere,
que no pese sobre él algin tipo de
devolucion.

Imagen que circula,
intercambio que se realiza

Silas manifestaciones de pedido de
dinero en la via publica transforman la
obligacion de devolver en una pura
obligacion de dar, como sugiere Auge,
puesto que las solicitudes colocan a los
sujetos interpelados en una posicién de
decidir si dar o no dar porque nadie
puede eludir este razonamiento*! , nos
preguntamos si la logica de los inter-
cambios entre compradores y vende-
dores no establece una diferencia con
respecto a esta premisa. Si aquellas
donaciones pueden ser pensadas
como dones unilaterales, sQué pasa
cuando el mismo se vuelve repetitivo?
¢No sugiere que nos enfrentamos a
otro registro de transferencia?

El camino para ir respondiendo
esta serie de cuestiones es dar cuenta
de la imposibilidad de pensar un don
unilateral repetitivo. Sus complicacio-
nes derivan de la idea de que cuando
esta transferencia trasciende el
momento puntual o excepcional y pasa
a convertirse en una accién regular es
porque la misma entra en el registro

del intercambio, que se da algo porque
se espera recibir otra cosa a cambio;
por lo tanto, la unilateralidad es cues-
tionable si podemos ver en estos inter-
cambios una circulacién que trascien-
de la "corriente material". El eje de esta
interpretacion es que sin devolucion
no hay prestacion y ,por lo tanto, no
hay forma de que el circuito se conti-
nte. Para decitlo en palabras de Mauss
la obligacién de devolver dignamente
es imperativa, pero ¢Qué se "devuelve'’?
El punto decisivo para nuestro analisis
es la regularidad de los intercambios a
lo largo del tiempo. Expresado en tér-
minos de Albert Hirschman (1977)
podemos decir que se produce una
alternativa entre la "salida" del inter-
cambio o la "lealtad" con el mismo. La
"protesta" también estd presente; dejar
de intercambiar puede ser fruto del
descontento que producen ciertas cir-
cunstancias sobre todo lo que deno-
minamos la "indisciplina dramatica de
los vendedores": estar alcoholizados,
pelearse, agredir a un comprador etcé-
tera... Decirle a otro vendedor que no
compra por estos hechos o llamar a la
organizacién para denunciarlos, pue-
den ser tomados como "protestas"
frente al intercambio fallido. La "leal-
tad" con el intercambio no puede ser
desligada del hecho de que el mismo
crea sus condiciones de posibilidad
generando expectativas y realizandolas,
dado que sin estas serfa imposible
mantener una regularidad. La cuestion
es que la mismas estan presupuestas en
la 16gica del intercambio y si postula-
mos, junto con Bourdieu, que el inter-
valo juega un rol preponderante es
porque sin él no hay espacio para res-

de dones en su libro "Crimen y Costumbre en la sociedad salvaje" Ver Sigaud, 1999.

41 "Con los mendigos sin voz y sin mirada, la obligacion de devolver se transforma en pura obligacion de

dar...todos, o muchos, se sienten obligados a explicarse a si mismos la razén de su abstencién." (Auge,2002:85)
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tituir la continuidad de los intercam-
bios*2.

Si desde el punto de vista de los
compradores su acto constituye un
gesto desinteresado, no hay que perder
de vista que la verdad objetiva del
intercambio es que éste no puede rea-
lizarse sin atenerse a que la devolucion
de lo que da establece una obligacion
para quien recibe. Posicionarnos desde
esta perspectiva constituye un hallazgo
y una proposicion para hacer inteligi-
ble el circuito de circulacion de bienes
en el caso de la venta de las revista,
pero principalmente nos lleva a encon-
trar las referencias empiricas que indi-
can este tipo de obligacién. Indagando
en las entrevistas y en nuestras obset-
vaciones fuimos encontrando que el
intervalo existe; que para reiniciar con-
tinuamente los intercambios pasaba un
periodo que confirmaba que el dinero
recibido no habia sido mal gastado y
que el vendedor devolvia en su apa-
riencia aquello que habia sido dado en
el momento originario. Esta observa-
cion nos lleva a seguir manteniendo
que el ¢je que estructura los intercam-
bios son las figuraciones de los ven-
dedores ligadas a cuidar una imagen
que es conforme a las expectativas de
los compradores. En diferentes ins-
tancias hemos confirmado esta hipo-
tesis. Las expectativas depositadas en
los vendedores son cumplidas de
manera continua si ellos se ajustan a la
imagen que brindan o por lo menos
que no desentonen con la "definicién
oficial" del proyecto de HBA*3. En

nuestras observaciones encontraba-
mos las referencias temporales que nos
indicaban que estabamos frente a las
relaciones sociales mucho menos
fugaces que el simple momento de la
compra de la revista. En ocasiones nos
enfrentamos con el intercambio de
palabras donde el acento estaba pues-
to en un futuro que correspondia a una
linea de conducta esperada.

"Lo sinico que dicen ellos es, espero

que sigas este camino. Le quieren ver

bien. Piensan, hay tanto vago, tanto

alcohol.”" (Vendedor de HBA, 70

anos)

"La revista también sirve como un
vehiculo de trabajo, porque si hay
gente gue me ve vendiendo la revis-
ta, y ve que mi comportamiento es
bueno, me ve como una persona
correctay 5i se le presenta, o se ente-
ra de alguna posibilidad de trabajo,
me puede dar trabajo, y si no me
puede localizar llama a la revista y
con este nilmero me encuentran.”

(Vendedor de HBA, 59 ajios)

El argumento en favor de la exis-
tencia de expectativas sobre una devo-
lucién nos exige suministrar la prueba
sobre las sanciones ligadas al incum-
plimiento de una obligacién. Esta bus-
queda esta guiada por la siguiente pre-
misa: la forma en que se orquesta el
intercambio informa sobre el tipo de
sanciones que estan ligadas a ¢él. En
esta busqueda lo que hallibamos eran
referencias que no estaban ligadas al

42 Dice el socidlogo francés "el intervalo temporal entre el obsequio y el contra obsequio permite ocultar la

contradiccién entre la verdad pretendida del obsequio como acto generoso, gratuito y sin reciprocidad, y la ver-

dad que se desprende del modelo, la que lo convierte en un momento de una relacién de intercambio trascendente
a los actos singulares del intercambio." (Bourdieu,1999: 253)

43 Como bien sefiala Goffman "El punto crucial no es que la efimera definicién de la situacién causada por

un gesto impensado sea en si mismo censurable, sino mas bien que es diferente de la definicién proyectada de

forma oficial." (Goffman, 2001:63)
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producto en si sino a las personas que
lo vendian. ;Cuales eran las referencias
a algun tipo de sancién? Los indica-
dores referfan basicamente a la desca-
lificacion de aquellos vendedores que
desentonaban con la "disciplina dra-
matica"4* que estd en el origen de la
figura publica del vendedor de HBA.
Estas tergiversaciones eran imputadas
por los vendedores de la siguiente
manera:

"Porque el vendedor estd alcoho-

lizado, entonces los clientes en
Sforma de castigo no le compran la
revista, porque una persona alcoho-
lizada, o que ha tomado estupefa-
clentes y alealoides, drogas nmy fuer-
tes, €] no sabe lo que hace, el otro dia
se lo tenés que contar y no sé si te lo
cree, €l no sabe lo que hizo el dia
anterior, pero ese dia por ahi ofen-
did 0 insultd a todos los clientes, y no
se acuerda, y ese mes le baja las ven-
tas, pero por culpa de él, porque estd
en su parada alcobolizado, con sus
problemas de adiccion." (V endedor
de HBA, 44 ajios)

Habria que sefialar el aspecto cru-
cial que tiene esta obligacién desde el
punto de vista de los vendedores,
aquellos que actian de manera con-
traria a estas exigencias serfan una
especie de "free riders" que aprove-
charfan los beneficios del circuito
pero sin cumplir sus reglas. L.a amena-
za queda situada en que si se generali-
zan estas "performances" publicas el cit-

cuito entrar en una crisis*. Lo impor-
tante a tener en cuenta en este punto es
que, cuando un vendedor intercambia
con un comprador no lo hace a titulo
personal solamente, sino en su condi-
ciéon de integrante de un "grupo
social" o investido de una identidad
social. Por este motivo lo que se pone
en juego es la credibilidad del "colec-
tivo" en su totalidad mas que de un
integrante en particular.

Desde el lado de los compradores
uno de estos nos decia lo siguiente
sobre qué se "espera" de los vendedo-
res,

"Trato de comprar anungue sea una
revista por mes todos los meses por-
que me parece un buen proyecto, los
vendedores no tienen ningsin com-
promiso con nosotros, lo tienen con
ellos mismos: vender y cuidarse un
poco."" (Comprador de HBA)

Estas afirmaciones seflalan las
expectativas especificas con respecto a
los vendedores, sin ellas no habria
intercambio regular puesto que el
desafio a las mismas dejarfa sin efecto
la continuidad de la compra de la revis-
ta. Vayamos un poco mas lejos. La
matriz "dramatirgica" nos brinda otra
serie de conceptos que son ttiles para
nuestros propositos. Si bien sociol6gi-
camente estamos bastante lejos de afir-
mar que los vendedores de HBA son
un "grupo social", estamos mas cerca
de sostener que ellos funcionan como
un "equipo". La distincién es sutil pero

44 "E] actuante disciplinado desde el punto de vista dramatico es aquél que recuerda su parte y no hace ges-

tos impensados ni da pasos en falso durante la actuacién" (Gofman, 2001:231).

45 Esta amenaza puede ser comparada con la situacion que se produce cuando se interrumpe la "multiplica-

cién de reciprocidad", es decir el proceso que permite producir reciprocidades en serie sobre la base a las obli-

gaciones de retransmitir los regalos recibidos en una situacién dada. Para Kenneth Boulding (1976), quien reto-

ma esta idea de Alvin Gouldner (1960), cuando llega un individuo que absorbe un regalo sin obligaciéon de

retransmitirlo amenaza la serie de reciprocidades. Llevado este ejemplo al caso de los vendedores, cuando uno

de estos no devuelve las expectativas depositadas en él es posible que se produzca esta interrupcion.
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determinante para Goffman entre
estos dos términos. "El miembro de
un equipo es un individuo de cuya coo-
peracién dramatica depende para sus-
citar una definicién dada de una situa-
cién; si este individuo llega a estar fuera
de los limites de las sanciones infor-
males e insiste en revelar el juego, 0 en
obligarlo a tomar una direccion deter-
minada sigue siendo no obstante parte
del equipo" (Goffman, 2001:94). Lo
que define la pertenencia a un equipo
es que dicha persona estd comprome-
tida que una determinada definicién de
la situacion; su linea de accion debe ser
crefble para una audiencia que es la
misma para el resto de los miembros
del equipo. Las circunstancias de la
interaccién implican la adscripcion al
equipo por parte de los vendedores vy,
a su vez, la existencia del equipo
depende de estas interacciones.
Pensar a los vendedores como
"equipo" nos permite ver en ellos una
actuacién que tiene efectos sobre la
definicion global de la identidad social
del vendedor de HBA. La circulacion
de la imagen de vendedor puesta en
escena por el equipo de vendedores
lubrica los intercambios, es ella la que
permite llenar las expectativas sobre
quiénes son los vendedores, porqué
venden la revista y el sentido que tiene
para ellos la venta#0. De manera criti-
ca un vendedor nos daba la pauta de
esta circulacion al equiparar el fracaso
de la venta con que la "imagen de ven-
dedot" esta "quemada" asociando este

término al hecho que, independiente-
mente de lo que él haga como miem-
bro de HBA, hay otros que descalifican
la imagen de los vendedores, restan-
dole credibilidad a la "petformance” de
la venta. Estas tltimas reflexiones son
un eco de aquella premisa de Mauss
sobre el hecho de que en el intercam-
bio se pone en juego la valoracion
social de la persona, que en el caso de
que no se devuelva la donacién ello
supone la "pérdida de la cara"4’.
Mauss y Goffman se unen en nuestra
interpretacion, el primero para acen-
tuar la ligazén entre las cosas y las per-
sonas en la circulacion de dones, el
segundo para afianzar el papel de las
imagenes en las escenas publicas como
vehiculo de significacion social y per-
sonal8,

En ocasiones hemos encontrado
vendedores que presagiaban aquella
posibilidad e incluso consideraban
que era una de las causas de porqué
bajan las ventas. Las tensiones del cit-
cuito se sitdan en que si se generalizan
las "no devoluciones" el mismo podtia
interrumpirse: su ruptura vaciarfa al
circuito de las expectativas que animan
a los compradores a decidir su dona-
cién, por lo tanto el mismo no se dis-
tinguirfa de cualquier circuito de
comercializacién de productos. Este
vaciamiento "tebajarfa" la compra-
venta de la revista a un intercambio
puramente econémico suscitando los
interrogantes sobre la viabilidad de la
propia circulacién de las revistas.

46 Para Goffman mantener una imagen es la condicién de la interaccion, no su fin. El juego de las mascaras

sociales responde a las reglas operativas del trafico entre personas mas que a las finalidades de los interactuantes.
Ver Erving Goffman (1970) "Sobre el trabajo de la cara. Andlisis de los elementos rituales de la interaccion social”

en "Ritual de la interaccion".

47 Los puntos de encuentro entre ambos autores se producen a nivel facial, la "cara" es un objeto sagrado que

permite las transacciones sociales.

48 Esta perspectiva la desarrollamos en Wilkis, 2005; Wilkis, 2006 y Wilkis y Gorban, 2006.
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Como sugiere Bourdieu no hay que
perder de vista que la economia del
obsequio requiere ser investida del
intercambio simbolico pues sin este
apareceria "desnudamente" la 1égica
del intercambio mercantil; por eso afir-
ma rigurosamente el sociélogo francés,
"las crisis siempre particularmente tra-
gicas, de la economia del obsequio
coinciden con la ruptura del hechizo
que rebaja el intercambio simbodlico al
orden del intercambio econémico"
(Bourdieu, 1999:261). La "magia" del
circuito consiste precisamente en que
no se produzca este rebajamiento
puesto que los compradores no se
verfan "comprometidos” con un intet-
cambio que no transfiera a favor de los
vendedores. Ein este marco es posible
interpretar los motivos que dan ellos
para dejar de comprar:
"S7 se convirtiese en un proyecto
comercial. Tal veg el sinico compro-
miso es que HBA siga siendo un
proyecto colectivo estructurado para
9 por la mejora de las condiciones de
mucha gente. Si HBA dejara de
tener ese objetivo perderia sentido
para mi." (Comprador de HBA)

"S7 la revista se vendiera en un
kiosco ya seria distinto, slo ayn-
daria al quiosquero y no a tanta
gente, acd los vendedores van a la
revista, compran una determinada
cantidad, participan en talleres,
ete..." (Comprador de HBA)

Estos extractos complementan
aquello que enunciamos a lo largo de
este articulo: los compradores se con-
vierten en donantes dado que lo que
define su compra es menos el pro-
ducto y mucho mas quienes lo venden

y el circuito donde circula la revista y
el dinero.

De los intercambios a los
vinculos sociales

Los intercambios que hemos veni-
do analizando tienen un efecto socio-
logico particular. Ellos informan de
manera determinante aquello que arri-
ba habfamos sostenido como lo pro-
pio de las publicaciones de la calle: 1a
generacion de un puesto de traba-
jo donde la identidad social del
vendedor subordina al producto
que vende. La consecuencia de esta
logica es afianzar la figura publica del
vendedor de HBA 'y, especialmente,
que la misma pueda ser representada
por quienes pretendan ingresar en este
circuito de transferencia de recursos.

Lo que encontramos en el caso de
estos intercambios es, especialmente, la
posibilidad por parte de los vendedo-
res de personalizar el vinculo con los
compradores. Estos intercambios se
expresan de varias maneras como sef,
por ejemplo, los vendedores que visi-
tan continuamente a los mismos com-
pradores en sus lugares de trabajo u
hogares o aquellos vendedores que
mantienen una misma parada y perio-
dicamente venden a los mismos com-
pradores.

En estos intercambios encontra-
mos no solo que el producto se su-
bordina a la identidad del vendedor
sino también que la dimensién bio-
grafica de esta ultima cobra mayor o el
mismo peso que la dimensién social.
Este pasaje es sumamente interesante
para comprender la personalizacién
del intercambio®. El grado de cono-
cimiento entre los participantes se
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eleva en este altimo caso siendo el pro-
ducto altamente secundario en el
intercambio; la relacion es inversa para
el intercambio negociado. El relato que
sigue refleja este tipo de intercambio
desde la 6ptica de una de las vende-
doras de HBA,

"Estoy muy contenta porque la gente

que se cruza por el subte es mara-

villosa, por lo menos conmigo. Yo ya

tengo clientes que todos los meses que

e compran, chicos de la facultad, y

§i les falta una revista, me piden a

veces yo se las consigo... Me quedo

charlando con ellos, la chica esta que

te dije de abi gue me firmo, a fin de

ano me sorprendid, trajo una

mochila llena de cosas... Yo le pre-

gunté "cdmo llegd esto?"" y ella me

dijo " no te enjes, no te ofendas, vos

te lo merecés" entonces me callé la

boca, le dije estoy muy agradecida.

Cuando llegué a mi casa y abri el

bolso me queria morir, pasaron dos

dias y la veo y le dije " te agradez-

co, que Dios te dé todo, que puedas

cruzar todos los mares que necesitas,

que te recibas pronto.” (IVendedora

de HBA, 72 ajios)

Un comprador regular expresaba
de la siguiente manera su vinculo con
un vendedor,

"Hace un ario que le compro todos
los meses, su parada es muy cerca de
acd y es como que entablamos una
relacion. Le compré la revista y
empezamos a hablar. Han pasado
otros vendedores pero él me dijo que
era su parada ademads es como que
generamos una amistad. No se cono
habra llegado a HBA pero yo abora

lo veo bien, veo una persona gue des-
ayuna, se preocupa por su_familia.
Siempre que viene hablamos de
muchas cosas: de su vida, su_fami-
lia, de la mia, ete..." (Comprador de
HBA)

En uno de nuestros encuentros un
vendedor nos relaté como unos veci-
nos que siempre le compran la revista
hicieron una colecta de dinero cuando
enfermo el hijo; ademas consiguié un
trabajo durante un tiempo en un local
de gastronomia donde suele vender la
revista. En estos intercambios vemos
que los miembros de HBA van mas
alla de un rol genérico de vendedor
para entablar un vinculo donde pueden
movilizar cierto compromiso de los
compradores con ellos. Trabajar con-
tinuamente estas relaciones, visitando
a un cliente o saludandolo diariamen-
te, recordandole la aparicion del nuevo
numero, en definitiva, no dejar que el
mismo abandone el intercambio, es un
objetivo que se busca cuando se trata
de afianzar estos vinculos. Tal vez estos
ultimos puedan llegar a transformase o
se transforman, en algunos casos, en lo
que Mark Granoveter (1973) denomi-
na "lazos débiles fuertes"; es decir,
aquellas relaciones de indole secunda-
ria que permiten a los sujetos obtener
recursos mas valiosos que los que
podrian adquirir entre sus pares o vin-
culos primarios. Estos lazos pueden
asegurar no s6lo una regularidad en la
compra de la revista sino, en ocasiones,
obtener algtin tipo de obsequio (comi-
da, ropa, dinero) y, en el mejor de los
casos, una oportunidad laboral para los
vendedores.

49 Godbout dirfa que se darfa en este caso una "primarizacion” del intercambio ya que adquiritia la donacién
hacia un desconocido un cierto marco de "familiaridad". MontevideoE .2005
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A modo de cierre

A lo largo de este articulo hemos
tratado de explicar el circuito del don
organizado centrado en la "publica-
cién de la calle" HBA, pusimos espe-
cial atencién de que manera la circu-
lacibn de bienes tiene que ir
acompafiada de la circulacion de sen-
tidos. Esta lectura vinculada con el
tropo de los dones nos permitié sos-
tener que el "enigma" del circuito se
apoya en que las expectativas deposi-
tadas en la compra sean devueltas y
que la devolucién se manifiesta, en
principio, en la propia venta de la
revista dado que ella adopta un valor
diferencial con respecto a otras activi-
dades. Cuando argumentamos que
para comprender esta devolucion
tenfamos que ver algo que esta mas
alla de las cosas materiales, dimos un
paso importante en la direcciéon de
develar la especificidad del circuito de
donacién que analizamos. En efecto,
sostuvimos que la realizaciéon de los
intercambios era inseparable de la cir-
culacion de las imagenes de los ven-
dedores. Este hallazgo se pudo hacer
porque buscamos la conexién no
so6lo entre los vendedores y los com-
pradores sino también entre las per-
formances de los diferentes vendedo-
res. De esta manera, encontramos una
estrecha conexién entre la imagen de
los vendedores, que "circula" a través
de dichas performances y las obliga-
ciones que pesaban sobre ellos para
realizar los intercambios. Para hacer
inteligible estas obligaciones tomamos
como referente empirico la existencia

de sanciones. Por otra parte, sostuvi-
mos que las tensiones del circuito se
sitian en que si se generalizan las "no
devoluciones" el mismo podtia inte-
rrumpirse: su ruptura lo vaciarfa de las
expectativas que animan a los com-
pradores a decidir su donacién, por lo
tanto el mismo no se distinguirfa de
cualquier circuito de comercializacion
de productos.

Hemos visto que las escenas entre
vendedores y compradores estan
investidas de expectativas y obligacio-
nes; sin embargo estas ultimas estan
"desigualmente" repartidas ya que la
"obligacion" que moviliza el circuito es
la del vendedor, sin ella no cumplirfan
expectativas que se realicen. Por el
contrario, los compradores no se
encuentran insertos en un circuito que
los "obligue" a dar salvo en contadas
ocasiones que, cComo vimos, son aque-
llas en las que el intercambio se per-
sonaliza. Esta desigualdad en la repar-
ticion de las obligaciones se expresa en
que la circulaciéon de aprobaciones y
sanciones va desde el comprador al
vendedor pero no a la inversa. Quizas
deberfamos ver en esta desigualdad
una de las caracterfsticas de este cir-
cuito de donacion, donde lo distintivo
no es que falte la obligacion, como
sugiere Godbout para la donacion
hacia los "desconocidos" y que es la
base del "altruismo", sino que ella esta
de-sigualmente repartida; quienes dan
son libres de hacerlo pero quienes reci-
ben deben cumplir la tercera obliga-
cién de devolver lo obtenido.
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Resumen
En éste articnlo me propongo analizar la cons-



