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RESUMEN

Este articulo pretende realizar una critica a las
interpretaciones dualistas que afirman una diferenciacién
tajante entre el caracter formal e informal de la economia
cuando éstas son utilizadas para entender el fenémeno
del comercio callejero. Se ha llevado a cabo a un anélisis
de la forma como el pequerio comerciante de la calle se
vincula al sistema de distribucién general y un examen
de las consecuencias que tiene este vinculo en la
configuracién de condiciones diferenciales de ingresos,
niveles de ganancia y bienestar para los vendedores

callejeros. El articulo argumenta que el comercio callejero
es una actividad socioeconémica diferenciada que se
mueve en un amplio rango de funciones que van desde
la subsistencia hasta el desarrollo de una actividad
altamente lucrativa y bien organizada. Se ha concluido
que el vendedor callejero no puede entenderse como un
trabajador independiente cuyo Gnico objetivo es la
subsistencia, sino como parte de una sofisticada cadena
de distribucién que opera en el nivel local, nacional y
global.
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ABSTRACT

This paper tries to make a critic to the dual
interpretations that affirm a sharp differentiation
between the formal and informal character of the
economy when these are used to understand the
phenomenon of the street commerce. It has been carried
out an analysis of the way as the small retailer of the
street ties to the system of general distribution and an
examination of the consequences that has this bond
in the configuration of the conditions differentials of
income, profit levels and well-being for the street

salesmen. The paper argues that the street commerce
is a differentiated socioeconomic activity that moves
in an rank of functions that go from the subsistence to
the development of a lucrative activity highly and well
organized. One has concluded that the street salesman
cannot be understood like an independent worker whose
only objective is the subsistence, but like part of a
sophisticated distribution chain that operates in the
local, national and global level.
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NTRODUCCION

El presente estudio pretende contribuir a
la comprension de las caracterfsticas del
comercio callejero y del proceso de
integracién de esta actividad con el
comercio nacional e internacional. Se
argumenta que las interpretaciones
dualistas que afirman una
diferenciacién tajante entre el cardcter
formal e informal de la economia no
son apropiadas para entender la
dindmica econémica ni siguiera cuando
se trata del comercio callejero, y que éste
tiltimo debe ser analizado bajo la
perspectiva del lugar que ocupa en el
marco de la trasformacion del comercio
a nivel globalz.

El proceso de globalizacién ha
provocado cambios en la localizacién de
la infraestructura productiva, en la

2 Tal como sefiala el conocido economista
Eduardo Lora, a propdsito de un estudio sobre
mercados laborales realizado por el BID en el
afio 2003, aunque es muy diffcil rebatir las
interpretaciones que han desarrollado los
economistas para explicar los problemas
laborales de América Latina a partir de la
informalidad, este térimino cada vez es mas
insatisfactorio para caracterizar la
vinculacién laboral en nuestros paises.
Eduardo Lora subraya que “la linea divisoria
entre formalidad e informalidad no estd
claramente definida. De hecho, puede que no
haya linea divisoria alguna”. El estudio del
BID sostiene que trazar dicha linea divisoria
no es viable en la actualidad, y argumenta
que los cambios generados por la integracién
econdmica global exigen la buisqueda de
hipétesis alternativas para explicar el
comportamiento econémico a nivel local. De
hecho es probable que |2 utilizacién del
término de informalidad haya dejado de
contribuir a aclarar problemas para
comenzar a hacerlos mds confusos. Ver mds
en Lora, E. 2003. “La insoportable
ambigiledad de la informalidad”. En: Revista
Dinero. Bogot4 D.C. 193: 68
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medida en que los procesos
manufactureros se han trasladado a
aquellos paises que ofrecen a los
inversionistas extranjeros mayor
estabilidad macroecondmica, bajos
costos laborales y amplia infraestructura.
China, por ejemplo, se ha convertido en
la actualidad en el mayor depositario de
la inversién extranjera a nivel mundial.
Solamente en el afio 2002 Estados
Unidos aumenté diez veces su inversion
en este pafs en relacién con el afio
19923. Y aunque América Latina ofrece
abundante mano de obra, con bajos
niveles de organizacién y poca
experiencia previa, las condiciones que
ofrecen los pafses asidticos para la
inversidn extranjera siguen siendo mds
favorables .

Para estos paises es posible ofrecer
condiciones de operacién a bajos costos,
debido en buena medida a la
incorporacion masiva de pequefios
productores y distribuidores al sistema
econémico. La variedad de patrones de
vinculacién laboral generados en la
articulacién de diferentes niveles
productivos rifie con los esfuerzos por
definir categdricamente la actividad
econémica como un fenémeno formal o
informal, sobre todo cuando se trata del
sector comercial, dado que la
integracién de los mercados ha
propiciado cambios mds radicales en este
sector que los que se pueden observan en
el sector manufacturero. Algunos
trabajadores se han convertido en
empleadores y otros en trabajadores
vinculados a toda clase de empleos
precarios, pequefios vendedores han
establecido relaciones con el sistema
econémico general y entre muchos

3 Véase Lora, 2004: 68.

4 El salario promedio en la industria
manufacturera China es de US$110, mientras
que en paises como Colombia, El Salvador o
Mégxico, los salarios mfnimos superan los
US$120; y aun habrfa que sumar impuestos a la
nomina mds elevados que en China, Ibid: 68,
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comerciantes se registran ahora mayores
niveles de ganancia que entre personas
vinculadas al sector manufacturero.
Estas son razones suficientes para pensar
que es necesario superar la discusién
sobre el caricter formal o informal de 1a
economia, a fin de examinar la
heterogeneidad de la articulacién de los
diferentes sectores de 1a produccién, asi
como la diferenciacién y segmentacién
del mercado laboral.

En este estudio se presentan los
resultados de un andlisis empirico sobre
la forma c6mo el pequefio comerciante
de 1a calle se vincula al sistema de
distribucion general y sobre las
consecuencias que tiene este vinculo en
la configuracion de condiciones
diferenciales de ingresos, niveles de
ganancia y bienestar. La investigacién
demuestra que el comercio callejero es
una actividad socioeconémica
heterogénea, que se mueve en un
amplio rango de funciones que van
desde la btsqueda de la subsistencia
hasta el desarrollo de una actividad
altamente lucrativa y bien organizada.
Las variables que determinan
caracterfsticas socioeconémicas
diferenciales entre los vendedores estdn
asociadas al tipo de fuentes de capital y
al origen de las mercancfas que se
distribuyen. Con base en este supuesto se
realiza un andlisis de conglomerados
para determinar una tipologfa de los
vendedores. Se intenta mostrar que el
vendedor que ocupa las calles no puede
ser entendido solamente como un
trabajador independiente cuyo Gnico
propdsito es la subsistencia, sino como
parte de una sofisticada cadena de
distribucién que opera en el nivel local,
nacional y global, con la funcién de
agilizar la rotacién de inventarios y
abastecer las necesidades del puablico
objetivo del mercado minorista .

> Un sondeo realizado por la Revista Dinero,
entre distribuidores mayoristas de Centro de
la ciudad, afirma que las ventas ambulantes
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De igual manera, este estudio quiere
hacer notar que aunque la
caracterizacién de la oferta de
mercancias es importante para entender
la dindmica de la ocupacién de las
calles, una aproximacion integral al
problema requiere, también, de un
andlisis de la naturaleza de la demanda;
es decir, de la descripcién de los
consumidores, de sus hdbitos y de su
opinién con respecto a esta actividad
econémica. El resultado, como se verd,
es que la ciudadanfa tiene una
percepcién compleja del problema y no
simplemente una actitud negativa frente
a las ventas callejeras.

Antecedentes conceptuales

Aunque la literatura sobre el sector
informal ha crecido durante las dltimas
tres décadas, muchos trabajos se han
caracterizado por una tendencia a
abordar el problema de la informalidad
desde la produccién manufacturera,
mientras que han sido pocos los estudios
dedicados a indagar por el fenémeno en
el sector comercial. Entre estos tltimos,
algunas investigaciones sobre el
comercio callejero han dado por hecho
que quienes se emplean allf son un
grupo homogéneo de trabajadores con
pocas diferencias respecto al nivel de
ingresos v a su bienestar, en tanto que
otras han especulado sobre una
segmentacién laboral del grupo de
vendedores sin realizar un trabajo
empirico que arroje informacién sobre
las caracteristicas del fendmeno. S6lo

mueven cada afio alrededor de 300.000
millones de pesos y destaca la importancia
que tiene la relacion entre la economia
formal e informal en la configuracién de un
sisterna logfstico que permite el flujo de
mercancias y dinero de un sector a otro sin
que se constituya un vinculo expreso entre los
dos. Se refiere a los distribuidores que
compran grandes cantidades de mercancias a
los fabricantes y luego las comercializan a
través de subdistribuidores. Véase: “El poder
del otro comercio”. Revista Dinero. No. 197

42

UNIVERSITAS

HUMANISTICA

ahora comienzan a aparecer signos de
que surgird una discusién sobre la
heterogeneidad del sector informal y
sobre su relacién con la economia
formal.

Los primeros trabajos que se
desarrollaron en los aflos setenta acerca
del sector informal se destacaron por
sostener dos visiones opuestas sobre el
fenémeno y su relacion con el sector
formal: una visién dualista y otra que
equipara la informalidad con las
actividades productivas en pequefia
escala. La vision dualista sefiala que
existen dos subsectores en la economia
urbana entre los cuales no existe
relacién alguna, un sector formal y otro
informal. La Organizacidn
Internacional de Trabajo-OIT sefiald, en
un primer momento, que las actividades
informales eran aquellas en las que
habfa pocas barreras de entrada y donde
la propiedad familiar tenfa una gran
significaci6n, aquellas cuyas
operaciones se realizaban en pequefia
escala y donde la mano de obra era
utilizada intensivamente. Luego, esta
misma organizacion definié la actividad
informal en términos contrarios.
Propuso que la informalidad era un
sector desarrollado por 1a economia
urbana, que provefa empleo para las
personas que migraban del campo a la
ciudad. Aparecieron entonces, trabajos
que sefialaban la importancia de que los
gobiernos de América Latina impulsaran
el desarrollo de microempresas,
especialmente, en los sectores
manufacturero y comercial .

§ Una de las principales contribuciones a la
conceptualizacién del fendmeno fue 1a que
realizd la Hart K (1970) en el marco de un
estudio sobre pequefios empresarios en
Ghamna. El autor sugiri6 en dicho trabajo
que podrian existir en la economia dos
subsectores, uno que estaba formalmente
constituido y otro que no se adecuaba a las
caracterfsticas del primero. Dos afios mds
tarde, y esta vez en relacion con un estudio
sobre las caracteristicas del empleo en Kenya,
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La segunda aproximacion a la
conceptualizacién de la informalidad
sefialaba que se trataba de actividades de
produccion en pequefia escala,
caracterizadas por ser subordinadas y
dependientes, en contraste con las
actividades de produccion en gran escala
desarrollas por los empresarios
capitalistas, a las cuales se les considerd
como formales. Los conceptos de medios
de produccién y organizacién de la
produccién fueron centrales para
analizar las relaciones laborales desde
esta perspectiva, bajo el supuesto de la
naturaleza marginal y dependiente de
esta actividad con respecto al
capitadismo7 .

No obstante, el comportamiento del
mercado laboral en América Latina no
respondi6 a las predicciones que a su
turno hicieron las teorfas marxistas o las
neoliberales. Ambas orientaciones
pusieron por debajo de la economia
capitalista la actividad econdmica
informal. En este trabajo se asume, con
cierta independencia de las anteriores
perspectivas, que el sector informal,
particularmente en el comercio, ha
adquirido una dindmica propia que
genera empleo e ingresos a sectores
crecientes de la poblacién como efecto
del desenvolvimiento actual de la
economfa nacional y global, imbuida en
la implementacién de nuevos canales de
distribucién para hacer més eficiente la
actividad productiva. Ahora bien, esto
nada tiene que ver con la idea de que la

12 OIT (1972) sefialG expresamente que la
inadecuaci6n de estos subsectores debia ser
entendida como una diferencia tajante entre
la econom{a formal e informal. Luego, hacia
finales de la década, la OIT afirmé que pese a
la condicién marginal que caracterizaba a la
economfa informal ésta constitufa un
importante fuente de empleo y que, por lo
tanto, debia ser estudiada como un sector
productivo. Véanse Tokman V (1976) y OIT
{1978).

7 Véase Portes A., Castells M. & Benton L.
1989.
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informalidad es una solucién al
problema del desempleo. Lo que se
quiere significar es que las actividades
relacionadas con este término no son
algo marginal, sino parte de un proceso
concreto de reconfi%uracién de la
economia mundial .

Asi mismo, se intentard mostrar que la
actividad del comercio callejero es
heterogénea respecto a los niveles de
ganancia y a la pobreza de quienes allf
se emplean. Los trabajos que se han
ocupado de esta temdtica han afirmado
constantemente que el comercio
informal urbano tiene una estructura
homogénea9, y aunque se sabe que es
diffcil determinar diferencias, debido a la
flexibilidad y la autonomfa de este sector
econdmico, es probable que un andlisis
de las fuentes de suministro, del origen
de la mercancia y de las fuentes de
capital permita reconocer diferencias
entre los vendedores que trabajan en las
calles.

Fundamentos
metodoldgicos de la
investigacion

La estrategia metodoldgica de esta
investigacion se basa en la realizacién
de dos encuestas. La primera encuesta se
disefié para indagar sobre los hébitos de
consumo y la percepcién que tiene la
ciudadania sobre el fenémeno de las
ventas callejeras. La encuesta se aplicé
en el centro de la ciudad de Bogotd
durante la segunda semana del mes de
agosto de 2004, a las 12 my a las 5 p.m.
Teniendo en cuenta que el nimero de
personas que viven, trabajan y transitan
diariamente por este lugar es de
aproximadamente 1°700.0000 personas,
seglin datos del Departamento de
Planeacién Distrital, el tamafio de la
muestra se estimé mediante un muestreo

8 Véase De Soto, H. 2004. pp: 34.
9 Véase Tokman V. 1995.
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aleatorio simple, para un nivel de
confianza del 95% . Finalmente se
realizaron 384 encuestas.

La investigacién demuestra que el
comercio callejero es una
actividad socioeconémica
heterogénea, que se mueve en un
amplio rango de funciones que -
van desde la bisqueda de 1a
subsistencia hasta el desarrollo de
una actividad altamente lucrativa
y bien organizada.

La segunda encuesta se realizé con el
objetivo de caracterizar y tipificar la
oferta de mercancias en los sectores de
mayor concentracién de ventas callejeras
en la Centralidad Centro, de Bogotd. Se
realizé un conteo de vendedores
ambulantes sobre las Carreras 7 y 10
entre las calles 8 sur y la calle 24, sobre
la Calle 17 entre carreras 7 y Caracas,
sobre la Avenida 19 entre carrera 3 y
Avenida Caracas y sobre el sector de San
Victorino, para determinar el nimero de
vendedores. Durante las dos primeras
semanas de septiembre se realizaron
conteos diarios a las 10 am., 12 m. y 5
p.m, y el resultado fue que en esta zona
trabajan 1983 vendedores. Con base en
esta informacién se aplicd un muestreo
aleatorio simple para establecer el
nimero de vendedores que debia ser

1% Lo mds aconsejable para este tipo de
estudio es utilizar el muestreo aleatorio
estratificado (MAE), ya que en el centro de la
cindad existen barrios o zonas que tienen
caracteristicas particulares que podrian
definirse como estratos, tal como es el caso
del Parque Tercer Milenio o la zona cercana a
la Plaza Espafia. Sin embargo, es imposible
utilizar este procedimiento estadistico dado
que se desconoce con exactitud el tamafio de
la poblacién que vive, trabaja y transita en
cada zona del Centro. Debido a la escasez
previa de informacién se utiliza el muestreo
aleatorio simple.
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encuestado. Por dltimo, se realizaron
318 encuestas para indagar por las
condiciones socioecondmicas del grupo
de vendedores y por las caracteristicas de
la actividad econdmica.

También se hicieron algunas entrevistas
con empresarios y microempresarios,
que fueron muy importantes para
establecer las variables centrales de la
investigacion. Con base en la
informacién que se obtuvo a través de
dicha entrevistas se identificd un
conjunto de variables determinantes en
el funcionamiento de esta actividad
comercial: el origen del producto que
distribuyen, el acceso al capital que se
invierte en el negocio y el canal de
abastecimiento de las mercancfas.

El origen de los productos que se
distribuyen en el comercio callejero es
una variable central en esta
investigacion porque permite identificar
diferentes niveles de ganancia. Partimos
de la hipétesis de que los productos
importados son més competitivos debido
a la facilidad para acceder a ellos a bajos
costos. La principal ventaja de los
productos nacionales se halla en su
accesibilidad, aunque sus precios son
menos competitivos y estdn mds
expuestos a las fluctuaciones del
mercado.

El tipo de relaciones que se establecen
entre los vendedores y los proveedores
también es clave en el estudio. Se han
identificado tres tipos de fuentes de
suministro o proveedores. El primer tipo
lo constituyen los intermediarios.
Algunos vendedores se abastecen
directamente en el mercado del centro de
Bogotd con productos, generalmente, de
grandes empresas nacionales o empresas
con franquicia internacional. La
demanda de chocolates, alimentos
procesados y tejidos que se distribuyen
en las calles son abastecidos
principalmente por este medio. La
ventaja de esta fuente de suministro es
que los vendedores no tienen que viajar
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para conseguir los productos y, pot lo
tanto, los gastos de transporte no
recaen sobre ellos sino sobre el
proveedor. Ahora bien, esta fuente de
suministro presenta una desventaja,
pues en la medida en que los
intermediarios imponen precios de
venta altos para los productos el
margen de ganancia es menor.

Otro grupo de intermediarios viajan
directamente a Panamd, Ecuador y la
Guajira para adquirir grandes
voldmenes de mercancias que compran
a productores o a importadores a bajos
precios. Esta fuente de suministro
ofrece dos ventajas al vendedor:
primero, le permite elegir entre una
gran variedad de productos aquellos
que son mds competitivos, es decir,
aquellos que tiene menor
disponibilidad en el mercado y mayor
demanda v, segundo, le permite
comprar a precios bajos, ya que son
eliminados mds intermediarios en la
cadena de distribucidn.

El dltimo grupo de intermediarios se
abastece de mercancias que provienen
del extranjero, especialmente, de Corea,
China, Miami y los Angeles. Con estos
proveedores es posible adquirir desde
productos de muy baja intensidad de
capital hasta bienes intermedios, desde
pequefios accesorios y confecciones
para dama hasta herramientas y
articulos eléctricos. En el comercio
callejero se pueden encontrar planchas,
termos, calculadoras y todo tipo de
articulos para el hogar. La adquisicién
de estos articulos requiere la inversién
de grandes montos de capital y, por lo
tanto, es la estrategia de un niimero
reducido de intermediarios. Los precios
por unidad de los productos importados
de China y Corea son fnfimos.
Productos de confeccién que son
distribuidos en las calles al menudeo,
cuyos precios que oscilan entre los
20000 y 40000 pesos colombianos,
ingresan al pafs a 1 o 2 délares la
unidad, y entre mds grande es el
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volumen de las mercancias importadas
mis competitivos son los precios de los
productos

El vendedor adquiere este tipo de
productos a bajos precios, y en ocasiones
sin asumir siquiera el riesgo de la
compra de mercanc{as, ya que
distribuyen productos que ha recibido en
comisién por ventas. De esta forma, se
obtiene un amplio margen de ganancia
si se comercializan productos
importados, adquiridos con
intermediarios. Por consiguiente, las
ganancias mas pequefias resultarfan de
vender productos hechos localmente,
comprados a distribuidores autorizados o
a los propios productores.

La segunda fuente de suministro son los
productores de las mercancias y la
tercera la constituyen los distribuidores
autorizados. En el caso de estas dos
fuentes de suministro la ventaja mas
clara es la facilidad para acceder a los
productos. No obstante, 1a desventaja
también salta a vista y estd dada por el
hecho de que los precios a los que el
vendedor ambulante obtiene los
productos son menos competitivos.

La fuente de capital para impulsar y
mantener el negocio es la tercera
variable que se considerard. El
crecimiento del negocio depende en
buena medida de la capacidad de
ahorro que genera la misma venta, as
que es muy importante determinar el
origen de los recursos que el vendedor
ambulante invierte. Las fuentes de
recursos mds comunes son los ahorros
personales, recursos provistos por amigos
o familiares, préstamos particulares y
créditos provistos por los proveedores de
la mercancia. Debe tenerse en cuenta
que una buena medida los vendedores
no son duefios de 1a mercancia que

U Estos datos fueron suministrados por
microempresarios y empresarios entrevistados
en la Centralidad Centro.
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distribuyen, sino que la comercializan
en comisidn por ventas.

Consumidores, habitos de
consumo y percepcion
ciudadana

Antes de realizar una caracterizacién de
la oferta de mercancias en las calles de
la Centralidad Centro es necesario hacer
una descripcién breve del
comportamiento de la demanda, esto es,
una descripcién del tipo de
consumidores, de sus preferencias y de la
percepcion que tienen los ciudadanos
sobre la utilizacion de las calles para
llevar a cabo actividades comerciales. El
consumidor ha sido interpretado hasta
ahora como un actor marginal al que se
le reclama una conducta ética frente a
las ventas callejeras, no obstante, tal
exigencia desconoce que los intereses
que gufan su accién son estéticos y no
cognoscitivos o morales. Tal como lo
sefiala Zigmunt Bauman “El consumo,
siempre mds variado y rico, aparece ante
los consumidores como un derecho para
disfrutar y 10 como una obligacién para
cumplir” . Se espera entonces que al
entender el sentido en el que se orientan
los intereses del consumidor se avance
en la comprensién de las caracterfsticas
de este tipo de intercambio comercial.

Del total de personas encuestadas el
56.8 % eran hombres y el porcentaje
restante mujeres. La mayorfa de los
transetintes dijo pertenecer a los
estratos dos y tres de la poblacién con
un 77,3 % del total de la muestra y el
15.1% al estrato cuatro. Los demds
estratos tienen una participacién menos
significativa dentro de 1a muestra
(Gréfico 1). En cuanto 4 la escolaridad
se sabe que buena parte de la muestra
agrupa a aquellos que realizaron
estudios universitarios con un total del
43.5% de la participacion. El 31.3%

12 Yéase Bauman, Z. 1999: 55
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Gréfico 1
Distribucién por estrato de la poblacién consultada

realizé estudios de secundaria, y el
25.2% restante estudios bdsicos. Esto
puede indicar que los consumidores
potenciales de las ventas callejeras no
son los estratos mds bajos de la
poblacidn sino los sectores intermedios.

Dado que se requiere una definicién
precisa de los consumidores se intent6
establecer el tipo de actividades que
realizaban en la Centralidad en el
momento de realizar la encuestau, y
aunque los resultados no muestran una
tendencia definitiva si son muy
ilustrativos del hecho de que la
Centralidad Centro es uno de los lugares
de la ciudad que concentra mayor
ndmero de actividades alrededor de su
equipamiento colectivo. Los datos

1 Para establecer el tipo de actividades que
realizaban los transetintes en el centro de 1a
ciudad se realizé un andlisis de frecuencias
de respuestas mailtiples. Mediante este
procedimiento es posible ponderar el peso de
las respuestas de un conjunto de variables
cuyas opciones de respuesta tienen el mismo
rango. Es necesario aclara que al realizar una
ponderacién de todas las respuestas el
porcentaje final nunca sumard el 100%. Esta
herramienta estadistica es distinta al anilisis

sefialan que el 19% de los encuestados
habitaba en el sector, mientras el 17.9%
realizaba una actividad turistica . El
17% estudiaba en la zonals, el 15.7%
realizaba actividades comerciales y el
17.8% trabajaba en la Centralidad.
Llama la atencién que aunque la
Centralidad es uno de los lugares donde
se concentra el equipamiento logistico
de 1a ciudad, quienes realizaban
tramites fueron el grupo con menor
participacién entre los encuestados

Utilizando el mismo procedimiento de
andlisis de respuestas multiples se obtuvo
informacién sobre los habitos de

de frecuentas simple que sélo estima el peso
de las respuestas para una Gnica variable.

1 Cabe destacar que la localizacién del
equipamiento de espectdculos, es decir, de los
teatros y cinemas de la Centralidad, coincide
con las zonas de mayor concentracion de
vendedores.

15 Segiin el POT, la Centralidad Centro se
caracteriza por tener el mayor equipamiento
colectivo educativo de la ciudad.

16 Cabe resaltar que todos los juzgados civiles
municipales de la ciudad estdn localizados en
el Centro.
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consumo de los transedntes y sobre el
lugar que podrian ocupar las ventas
ambulantes en el listado de preferencias
de los consumidores al elegir el tipo de
establecimiento en el que realizardn sus
compras. Al preguntar por el tipo de
establecimiento en el que las personas
prefieren comprar no se encontré una
tendencia definitiva, no obstante se
puede sefialar que las cooperativas o
tiendas detallistas y las ventas callejeras
son los primeros dos tipos de sitios en los
que las personas prefieren comprar

Un porcentaje menor de los encuestados
prefiere realizar sus compras en
almacenes de cadena o en centros
comerciales, y la tltima opcién de
preferencia es la de aquellas personas
que llevan a cabo sus compras en
almacenes (Tabla 1). Este tipo de
establecimientos es el que mis
desventajas acumula en la estructura
actual del comercio en el centro de la
ciudad, ya que los costos fijos en los que
deben incurrir son altos, enfrentan la
competencia de los establecimientos
aledafios, son cada vez mis vulnerables
a los cambios de la economfa, generan

"7 Es necesario recordar que San Victorino ha
sido tradicionalmente uno de los principales
centros de acopio de los tenderos del pafs y
uno de los canales de distribucién mds
importantes de empresas como Pelikan, El
Cid, Propal, Newell Sanford, Bic y Colgate. La
estrategia de las cooperativas que funcionan
en este sector consiste en comprar grandes
volimenes de mercancia y vender a precios
bajos, de manera que aunque los mérgenes
de ganancia sean pequefios el flujo de las
mercancias se convierta en el motor de un
mayor beneficio econémico. Ahora bien, una
condicién para lograr un funcionamiento
6ptimo de esta estrategia es la ampliacién del
ntmero de vendedores que llegardn al
consumidor final, lo cual permite suponer
que las ventas callejeras se convierten en un
canal de distribucién eficiente. Se puede decir,
incluso, que en este sector la relacidn que se
establece entre muchas empresas comerciales
formalmente constituidas y las ventas
ambulantes son explicitamente de
cooperacion.
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altos costos de personal y empleos fijos,
tiene altos costos de mantenimiento y
adecuacién de instalaciones, generan
gastos altos de publicidad y adecuacién
de tecnologia v, finalmente, crean cargas
tributarias v parafiscales. Y se suma a
esto que sus ganancias dependen de la
dinamicidad de la economia formal, esto
es, del volumen de ventas en los puntos
de venta.

Dentro de los criterios que las personas
tienen en cuenta en el momento de
realizar sus compras se privilegia la
atencion directa como la principal razén
para elegir uno u otro establecimiento.
Sdlo en segunda instancia se menciond
la seguridad como factor esencial para
elegir el tipo de establecimiento donde se
realizan las compras. Sin negar la obvia
importancia que tiene para el disefio de
las politicas de seguridad entender el
origen de la percepci6n que tienen los
ciudadanos de que la inseguridad se
asocia con la presencia de grandes
multitudes, lo que se ha encontrado en
este trabajo es que la percepcin
negativa de los transetintes con respecto
a la ocupacion de las calles proviene de
las dificultades de movilidad que
ocasionan las ventas. La ocupacién de
las calles por parte de los vendedores no
se puede entender como un problema de
control social sino como un problema
que requiere de la concertacidn, en el
espacio politico, de la forma adecuada
de hacer uso de la ciudad. No se trata de
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resolver una situacién que se ha salido
de curso por efecto de los intercambios
comerciales, sino de negociar los
mecanismos necesarios para la
construccion de lo pablico.

Al indagar por la frecuencia con que la
que las personas compran en las ventas
callejeras el 45, 3% respondi6 que lo
hacfa de vez en cuando, el 43. 8% casi
siempre y el 10.1% siempre, lo cual
permite inferir que las personas
adquieren mercancias en las calles con
alta frecuencia (Gréfico 2). Entre los
criterios por los cuales los transetintes
compran en las ventas callejeras la
variedad de los productos resulta ser la
principal razén. El 28.8% de los
encuestados que compran en el
comercio callejero lo hacen por la
variedad de los productos que allf
encuentran, el 26.3% dijo que lo hacfa
por la oportunidad que tenfa de
adquirirlos en el momento en que
transitaba por la calle y el 22.8% porque
encontraba precios bajos. Estos datos
ponen en entredicho 12 idea
comiinmente aceptada de que la
principal ventaja comparativa de las
ventas serfa los precios bajos de los
productos. La posibilidad de
comercializar productos baratos es un
factor importante para los comerciantes,
pero no es una prioridad para los
consumidores que estdn mds interesados
en la variedad de los productos y en l%
oportunidad para realizar la compra .

Tabla 1
Establecimiento en el que prefiere comprar en el centro de Bogot4

Compra en Almacenes

bompra en Goop o Hendas detallista

e
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La oportunidad para realizar las
compras en la calle es determinante para
la efectividad de este tipo de actividad
econémica. La concentracién comercial
propia del centro de la ciudad, as{ como
la cantidad y variedad de equipamientos
colectivos que se encuentran en el lugar,
garantizan la afluencia de personas que
se convierte en clientes potenciales de los
vendedores ambulantes. Los estimulos
para comprar en las ventas callejeras
son varios: precios bajos, variedad de
productos v sobre todo oportunidad o
facilidad para adquirirlos 1gin realizar
grandes desplazamientos

El conteo y las observaciones realizadas
en sectores de alta concentracién de
vendedores permiten establecer que la
variedad de productos que se distribuye
en el comercio callejero es muy

' Hugo Lépez Castafio ha dado a este tipo de
comportamiento del consumidor el nombre de
“demanda pasiva”. El economista establece
una distincién entre dos tipos de
consumidores de las ventas callejeras: los
compradores pasivos y los compradores
activos. Los primeros son aquellos que
adquieren productos porque aparecen a su
paso en las calles, y los segundos los que
buscan a los vendedores estacionarios para
comprar algo que necesitan y actian como
clientes. Aunque la diferenciacién que plantea
el autor es sugerente y destaca la importancia
de 12 oportunidad en la realizacién de la
compra como un factor clave para explicar el
consumo, no parece igualmente adecuado el
argumento de que el consumidor activo le
compra basicamente a los vendedores
estacionarios. También actiian como
compradores activos aquellos que adquieren
sus productos con los vendedores ambulantes.

¥ Zigmunt Bauman argumenta que en una
sociedad del consumo el consumidor “debe
mantenerse en alerta constante, listo para
reconocer en todo momento, la oportunidad
que se presenta y hacer todo lo necesario para
aprovecharla lo mejor posible”. El individuo
de esta sociedad no necesita de normas que
regulen o disciplinen el consumo sino de
condiciones que garanticen la satisfaccién de
sus deseos. Véase Bauman, Z. 1999; 56

Comercio callejero: Sistema racional de distribucién minorista
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compleja. Utilizando las categorias de
clasificacion del CIIU se intentd tipificar,
claro estd, de forma muy esquemitica, el
tipo de actividad econdmica que se
realiza en el comercio callejero y el peso
porcentual que tendrfa cada una de
ellas. Las actividades mas extendidas en
el comercio callejero son la venta de
alimentos preparados y empacados,
prendas de vestir, articulos de cuero y
artfculos de cacharrerfa y papelerfa, en
el orden respectivo.

Entre los productos que se consumen
habitualmente en las calles el primer
lugar lo ocupan los alimentos, el
segundo los cigarrillos y articulos de
cacharrerfa, el tercero los accesorios v,
finalmente, las confecciones (Gréfico 3).
Similar comportamiento muestran las
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ventas en el comercio general en el
centro de la ciudad, donde los productos
que més se consumen son alimentos,
confecciones, articulos de cacharrerfa,
papelerfa y periédicos, entre los mds
importantes. No hay pues una diferencia
clara entre el tipo de productos que mas
se consumen en las ventas ambulantes y
el tipo de productos que se consumen en
el resto del comercio de la Centralidad.

El dltimo médulo de la encuesta estd
destinado a indagar por la percepcidn
que tienen los ciudadanos con respecto a
la ocupacién de las calles. Aunque el
tono de debate con respecto a este tema
es cada vez mds 4lgido, entre otras
razones por la relacidn que se establece
entre esta actividad y el “fenémeno de
desinformalizacién” de la economfia, es

Grafico 2
Frecuencia con la que compra a los vendedores ambulantes
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importante resaltar que la percepcién de
los transetintes no se traduce
inmediatamente en una percepcién
negativa del fenémeno. Asi, por ejemplo,
al preguntar a los encuestados si
consideraban que las ventas benefician
de algin modo a los ciudadanos el
62.8% respondié afirmativamente, frente
al 37.2% que opind lo contrario. Los
beneficios que los transedintes asocian
con las ventas callejeras son la
generacién de empleo, la distribucién de
productos de precios bajos, la facilidad
para adquirir productos sin realizar
grandes desplazamientos y el ahorro de
tiempo de los consumidores.

Al mismo tiempo las personas opinan
que este tipo de actividad comercial tiene
consecuencias negativas. El 60.7% de los
encuestados opina que las ventas
perjudican a los ciudadanos, mientras
que el 39.3 % opina lo contrario. Los
perjuicios mas notables que ocasionan a
las ventas ambulantes son la
obstaculizacién del espacio de uso
colectivo, el crecimiento de la
inseguridad, los dafios al comercio
formal, la baja calidad de los productos
y la evasién de impuestos. Entonces, la
actitud positiva frente a las ventas estd
relacionada con la oportunidad para
realizar la compra v la actitud negativa
con los problemas de movilidad que
ocasionan.

La mayorfa de los transetintes
considera que las ventas ambulantes
son una forma inapropiada de utilizar
el espacio. Tan sélo el 15.6% de la
poblacién afirmé que se trataba de una
forma apropiada de utilizar las calles.
Al mismo tiempo el 63.8% de personas
encuestadas opina que las ventas
ambulantes son una fuente aceptable
de empleo, frente a un 36.2% que opina
lo contrario. El cardcter ambiguo de las
respuestas de los ciudadanos es reflejo
de la dificultad para opinar sobre la
situacion, pero también una muestra
significativa de que en las
consideraciones de los ciudadanos hay
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lugar para solidarizarse en la carencias
de los otros.

Asi, por ejemplo, al pasar revista sobre
las medidas que se han tomado para
recuperar el espacio ocupado se
evidencia un rechazo contundente frente
a utilizacién de medidas policivas. El
71.1% de la poblacién no estarfa de
acuerdo con la realizacién de este tipo
de acciones, frente al 28.9% que sf lo
estarfa. En contraste, las personas tienen
una percepcion bastante positiva de los
procesos de la reubicacién de las ventas.
Los resultados muestran que el 92.4 % de
las personas considera necesaria la
reubicacién de las ventas callejeras,
frente a un 7.6% que no estarfa de
acuerdo.

Aunque las acciones policivas han sido
un recurso utilizado con frecuencia para
controlar la ocupacién de los espacios de
uso colectivo, los dltimos gobiernos del
Distrito Capital también han intentado
implementar procesos de reubicacion de
los vendedores y campafias de educacion
ciudadana para desestimular el
consumo en las ventas callejeras. En
cuanto a las acciones de planeacién y
ordenamiento urbano la Centralidad
Centro desarrolld, en los 1ltimos afios,
proyectos de gran envergadura dirigidos
a la recuperacién del sector de San
Victorino y de la Plaza Espafa, asf como
a la adecuacién del Parque Tercer
Milenio™ . En cada uno de estos
proyectos se disefiaron planes de
reubicacién de los vendedores, y con el
lema “No compres en el espacio ptblico,
asi todos ganamos” la administracién
distrital implementd un plan para la
divulgacion del Cédigo de Policfa de
Bogotd. La campafia difundié
informacion a través de radio, prensa y
revistas para invitar a los ciudadanos a
realizar compras a los vendedores
reubicados en las casetas de la Feria
Popular, asi como para desestimular la

® Véase Sandarriaga, Alberto. 2004. pp: 72
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compra d% mercancias en las ventas
callejeras .

No obstante, después del fallo de la Corte
Constitucional en favor de la tutela
interpuesta por un vendedor al que se le
habfa decomisado la mercancia y habfa
sido retenido por las autoridades, las
acciones que se adelantaban por parte de
la policia para recuperar los espazgios
ocupados quedaron sin vigencia . A
partir de entonces se hace evidente la
presencia de vendedores en los lugares de
mayor acceso peatonal de la Centralidad,
y aunque se anuncié que no se permitirfa
la ocupacidn de los lugares que ya
habian sido recuperados, éstos fueron
nuevamente utilizados por los
Vendedorezg, como es el caso de San
Victorino .

El 50 % de los encuestados considera que
los vendedores deben ser reubicados en
un sitio adecuado para llevar a cabo esta
actividad comercial. El 12.2 % piensa
que es necesario generar nuevas fuentes
de empleo y el 11.2% que se deberfa
reorganizar la ciudad para ofrecer
espacios adecuados a los pequefios
comerciantes. El 7.3% coincide en que el
problema podria resolverse estableciendo
un didlogo con los vendedores y
solamente un 5.5% cree que es necesario
tomar medidas legales o policivas.

(Tabla 2). En resumen, es posible

2 “Piden no comprar en la calle”.
El Tiempo. 21 de Octubre de 2003.

22 Yéase Sentencia Constitucional T- 772 de
2003

% El Alcalde Garzdn fue enfitico en sefialar
que no permitirfa que el espacio recuperado se
perdiera: “Esta semana expediré un decreto con
alternativas para los vendedores ambulantes.
Rogelio Salmona y una comisién estan
discutiendo un Plan Maestro de Espacio
Publico [...] Son 2 millones 400 mil metros
cuadrados que hay que recuperar. Los
vendedores ambulantes ocupan sélo 300 mil
metros cuadrados, el resto estd en sectores
residenciales [...] El espacio recuperado no es
negociable”. Bl Tiempo. 21 de Marzo de 2004.
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concluir que los ciudadanos comparten
la preocupacién de la Corte
Constitucional al fallar la sentencia que
impidié los decomisos de mercancias en
las calles, y que entienden la necesidad
de brindar a los vendedores
oportunidades socioecondmicas que
contribuyan a desestimular el ejercicio
de las ventas callejeras y a garantizar el
respeto de sus derechos fundamentales.

Ventas callejeras

La segunda encuesta realizada en el
marco de esta investigacion tiene por
objeto examinar el perfil socioeconémico
de los vendedores y establecer una
tipologfa de las relaciones que se
establecen entre las ventas callejeras y el
comercio mediano y grande de la
Centralidad Centro. En total fueron
encuestados 318 vendedores
ambulantes, de los cuales el 54.4% eran
hombres y el porcentaje restante
mujeres. La edad promedio de los
vendedores es de 35 afios y el 60.4% de
ellos sefialé que provenia de fuera de
Bogotd, aunque sélo el 23.27% de los
encuestados sefialé que vivia en la
ciudad hace menos de 10 afios. Segiin
los datos el 30.8% de las personas vino a
la ciudad buscando posibilidades para
mejorar sus condiciones laborales y el
15.4% lo hizo porque tenfan vinculos
familiares con personas que ya
habitaban en la ciudad, entre las
razones mds importantes (Tabla 3).

En cuanto a la distribucién de los
vendedores por estrato los resultados
muestran que la mayoria pertenecen a
los estratos uno v dos de la poblacién, lo
cual se constituye en el primer indicio de
que estas personas padecen fuertes
debilidades socioeconémicas

(Gréfico 4). Ademds, los datos

obtenidos sobre el nivel educativo de los
vendedores muestran una tendencia
clara hacia un nivel precario de
formaci6n académica. El 73.9% de la
poblacién agrupa a los vendedores que
no tienen ningtn grado de formacién o

Comercio callejero: Sistema racional de distribucién minorista
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Tabla 2

Medidas que se deberfan tomar para recuperar los espacios de uso colectivo

”Fre(;ugh‘cia‘ Porcenta}e ‘
4‘ , . s

Reubicacion en mejor sitio

Prohibicion de las ventas ambilantes

No sahe/No responde

Tabla 3
Razones por las que vino a Bogotd

Vinculos familiares

Nagi6 en Bogotd

~ Porcentdje  Porcentaje
. acumulado.

Grifico 4
Distribucién por estrato

15.4 ' 20.4

Estrato 1

i Estrato 2
O Estrato 3
[ Estrato 4
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que, como mdximo, alcanzaron a cursar
algunos niveles de secundaria. Sélo el
22% sefialé haber terminado estudios de
secundaria y un 2.5% haber realizado
alguna clase de estudios técnicos

(Tabla 4). En todo caso, cabe dejar
planteado desde ahora que el bajo nivel
de capacitacién de los vendedores es una
de las variables fuertemente ligada a la
vinculacién de las personas a esta
actividad comercial,

Las caracterfsticas de la vivienda de los
vendedores es otro factor que vale la
pena analizar para precisar posibles
debilidades socioeconémicas del grupo.
El 79.9% de los encuestados dijo vivir en
arrendamiento, mientras que el
porcentaje restante sefialé que vivia en
un lugar de habitacién propio. Es
necesario destacar este dato porque si se
examinan las dificultades que podria
tener una persona para pagar un
arrendamiento por un lugar de
habitacidn y adicionalmente pagar un
arrendamiento para comercializar
productos, también es posible entender
que una de las ventajas comparativas
para utilizar las calles sea el que de esta
accién no derive un canon de
arrendamiento ni los cargos fijos que se
le asocian’ .

Del mismo modo, es preciso determinar
las caracteristicas de los hogares de los
vendedores y el nivel de dependencia de
los hogares de las ventas callejeras. Si,
por ejemplo, varias personas de una
misma familia trabajan en este oficio,

% Algunos vendedores estacionarios pagan
arrendamientos a diferente concesionarios
como Colsubsidio. Los propietarios de las
casetas ubicadas en el Parque Nacional, por
ejemplo, estdn obligados a pagar los servicios
de energia y aseo. Seglin sefialan los
vendedores es imposible para ellos pagar un
arrendamiento para su alojamiento y otro
adicional para trabajar, pues sus niveles de
ganancia no alcanzan para sufragar dichos
gastos. Vedse “No tenemos con qué pagar”. EJ
Tiempo. 22 de Junio de 2004. Pag: 1-12
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Tabla 4
Nivel educativo de los vendedores ambulantes

las decisiones que se tomen con respecto
al futuro de las ventas en Bogotd
deberf{an estar basadas en informacion
cualificada sobre las diferencias de
ingresos que se producen en esta
actividad.

En primera instancia se indagd por el
nimero de personas que conformaban
los hogares y, luego, porzla clase de
parentesco que los unfa . Se establecid
que en promedio cuatro personas
conforman el hogar de los vendedores y,
con respecto al tipo de hogar, que el 44%
vive en hogares biparentales y el 23.3%
en hogares monoparentales. Aunque
estas son las tendencias mds
representativas también los hogares
extensos tiene una importante

% Antes de realizar las preguntas relacionadas
con este tema se les explico a los vendedores
en qué consistia un hogar. En este estudio se
utiliza la definicién del DANE, seglin la cual
debemos entender como un hogar el nlimero
de personas que comen de la misma olla. Asf,
un hogar unipersonal es el que esta
conformado por una persona sola, el hogar
monoparental es aquel que conforma uno de
los padres y los hijos de una unién, el hogar
biparental es el que estd conformado por los
dos padres y sus hijos, el hogar extenso es el
que estd conformado por miembros de
diferentes grupos familiares que tiene en
comiin lazos de consanguinidad y el hogar
compuesto es aquel en el que los miembros
no comparten lazos de consanguinidad, pero
comen de la misma olla.
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participacién con un 15.1% de la
poblacién encuestada. Los hogares
unipersonales y compuestos tienen una
representacion de 9.4% y 8.2%
respectivamente.

La estimacion del nimero de hogares
extensos y compuestos es un aspecto
sobresaliente en la evaluacion de las
condiciones de pobreza de un grupo por
cuanto se supone que la composicion de
este tipo de hogares estd relacionada con
desventajas socioecondmicas. En este
caso una cifra cercana al 25% de los
hogares de los vendedores estarfa en
condiciones de vulnerabilidad debido a
su configuracion. Existe, ademds, un
alto grado de correlacion entre el tipo de
hogar y la condicién de género de los
vendedores encuestados. Los resultados
muestran que la poblacién femenina
encuestada integra generalmente
hogares monoparentales, extensos y
compuestos, mientras que la poblacion
masculina integra hogares
unipersonales o biparentales.

También se determiné el gasto mensual
y diario en alimentacién a fin de
establecer el comportamiento de la
muestra con respecto a la linea de
indigencia. Los resultados muestran
que el 32.1% de los hogares de los
vendedores ambulantes tiene ingresos
por debajo de la linea de indigencia,
mientras que el porcentaje restante dijo
tener ingresos superiores a ésta. Al
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relacionar estos resultados con la
variable de género no se encontré una
diferencia significativa. En cambio,
apareci6é una diferencia sutil pero
importante entre el tipo de hogares de
los vendedores y el comportamiento de
la linea de indigencia, ya que en los
hogares unipersonales y extensos hay
menor tendencia a estar bajo la linea
de indigencia, que en los hogares
monoparentales, biparentales y
compuestos.

En cuanto al nimero de personas que
colaboran con los gastos del hogar los
datos sefialan que en el 39% de los
casos el vendedor es la Unica persona
que provee los ingresos, mientras que el
35% dijo que una persona mds
colaboraba con los gastos. En el 15% de
los hogares dos personas colaboraban
con los gastos y en el 11% de los casos
mds de dos personas. Igualmente se
intentG establecer si entre aquellos que
colaboraban con los gastos del hogar
algunos se desempefiaban como
vendedores del comercio callejero. De
acuerdo con los resultados en el 31.1%
de los casos hay més de un vendedor
ambulante en el hogar, v son el
conyuge o los padres quienes
desempefian este oficio con mayor
frecuencia. El 68.9% de los vendedores
sefialé que en su hogar no habfan mds
personas dedicadas este oficio. En
suma, aunque no haya una tendencia
marcada a la participacion de varios
miembros del hogar en las ventas
callejeras, una cifra cercana al 40% de
los hogares depende de esta actividad.
Sin embargo, de lo anterior no se
puede inferir que las ventas callejeras
funcionen simplemente como estrategia
de supervivencia, sino muy al contrario
que esta actividad puede ser mds
eficiente para obtener ingresos
superiores al salario minimo.

Por consiguiente, es necesario
complementar esta informacién
sociodemografica con algunos datos
sobre las caracterfsticas de la actividad

Comercio callejero: Sistema racional de distribucién minorista
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econémica. En primera instancia, se
pudo precisar mediante un andlisis de
frecuencias, que el 52.2% de los
vendedores estd dedicado a esta labor
desde hace mds de 6 afios, frente al
porcentaje restante que lleva en el oficio
menos de cinco afios. Se sabe de forma
muy general que al crecimiento del
comercio callejero se asocian multiples
factores, tales como el aumento de la
tasa de desempleo, 1a falta de
capacitacion de los trabajadores y 1a
transformacion de comercio a nivel
global. No obstante, aunque damos por
sentado que dificilmente se podria
asociar este fenémeno a una causa
univoca, en este trabajo se sostiene el
argumento de que la extensién del
fenémeno del comercio callejero en la
actualidad estd relacionada
principalmente con cambios en la
dindmica del comercio mundial que se
orientan a incorporar mds individuos a
la cadena de distribucién.

La estrategia metodoldgica de esta
investigacién se basa en la
realizacién de dos encuestas. La
primera para indagar sobre los
hébitos de consumo y la
percepci6n que tiene la
ciudadania sobre el fenémeno de
las ventas callejeras. La segunda,
para caracterizar y tipificar la
oferta de mercancias en los
sectores de mayor concentracion
de ventas callejeras.

Las razones que los vendedores
argumentan para desarrollar esta
actividad son muy variadas. De una
larga lista de opciones el 73.3% de los
encuestados menciond que el desempleo
era Ja principal razén por la que se
dedicaban a este oficio. Sin embargo, si
se contrasta este resultado con la
informaci6n sobre el tiempo que los
vendedores llevan vinculados al
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comercio callejero, esto es, en la mayorfa
de los casos mds de 6 afios, se podria
afirmar que si las ventas callejeras se
asocian al desempleo se trata de un
desempleo de tipo estructural y no
simplemente al crecimiento del
desempleo en los dltimos afios. La
distincién es crucial porque la creencia
generalizada de que el crecimiento del
comercio en las calles se debe
bésicamente al aumento del desempleo,
reduce y oculta una trama compleja de
situaciones que estimulan esta actividad;
s6lo para dar un ejemplo, el tipo de
relaciones que existe entre esta actividad
y el comercio formalmente establecido.

Los vendedores mencionan la falta de
capacitacién como la segunda causa
relacionada con su vinculacion al
comercio callejero. Esta respuesta es
consistente con los datos de escolaridad
que arroja la encuesta, pues como se
recordard la gran mayorfa de los
vendedores no llevé a cabo ningin
estudio o alcanzé como mdximo a
realizar estudios de secundaria sin
culminarlos. Es, por supuesto, indudable
que de la transformacion de la
economfa durante los dltimos afios han
emergido nuevas exigencias de
calificacién de la mano de obra y, por lo
tanto, que la escasa capacitacion se
constituye en un factor de mucho peso
en la localizacién de los trabajadores en
actividades econémicas donde ésta no es
requisito indispensable. Incluso, la
presencia de un porcentaje
representativo de vendedores que
terminaron el bachillerato puede ser un
indicador del desfase que existe entre los
requerimientos de formacién que
demanda hoy el sector manufacturero y
la oferta de bachilleres académicos
clasicos cuya competencias laborales no
se relaciona con las necesidades del
sector productivo%. Resultados de un

% El estudio del BID afirma que en la
actualidad una de las caracterfsticas mds
importantes del mercado laboral en la regién
es la “reasignacién laboral”, es decir, el
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estudio reciente sobre Ia insercién
laboral de los j6venes en América Latina
sefialan que aunque un mayor grado de
coherencia entre las caracteristicas de la
oferta y la demanda laboral no es
determinante para mejorar el acceso, s
tiene una influencia positiva en las
caracterfsticas de la insercién laboral .

La necesidad de generar ingresos
adicionales para la manutencion del
hogar se menciona como la tercera
razén para vincularse al comercio
callejero. Es posible que sobre todo la
vinculacién de los vendedores mds
j6venes esté asociada con la motivacién
de conseguir ingresos adicionales para
los hogares. Segtn datos de 1a CEPAL,
durante los afios noventa las tendencias
de la insercién laboral de los jovenes
muestran que un aumento moderado
del empleo juvenil se dio exclusivamente
en el sector informal, pasando de 42% al
47% a lo largo de la década” .

De ]a misma manera, es necesario
establecer las razones por las que se
comercializan ciertos tipos de productos.
Los resultados muestran que en términos
generales los vendedores prefieren
distribuir mercancfas que rotan

fenémeno por medio del cual se crean y se
destruyen empleos. El informe sefiala que en
América Latina “cada afio se crea o se
destruye aproximadamente uno de cada
cuatro empleos y que un gran porcentaje de
trabajadores cambia de trabajo y se mueve
entre periodos de empleo, desempleo e
inactividad”, y afiade que la mayorfa de los
trabajadores estdn mal preparados para hacer
frente a los actuales niveles de reasignacion
laboral. Sefiala, incluso, que aunque para los
investigadores fue una sorpresa el hecho de
que el proceso de privatizacién de los afios
noventa y la transformacién del comercio a
nivel global hubiera promovido el desempleo,
buena parte de la atencién para explicar el
fendmeno debe recaer sobre el sistema de
formacién de la mano de obra.

%7 Véase Weller, J. 2003: 25
% Thid, pp: 63
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rapidamente en el mercado. Este
resultado confirma el argumento de que
la racionalidad de esta actividad se
fundamenta, mds que en el logro de un
amplio margen de ganancia, en la alta
rotacién de los inventarios. Lograr un
margen amplio de ganancia es un factor
secundario en la eleccion del tipo de
mercancia que se comercializa. De
hecho muchos vendedores se ven
obligados a comercializar mercancfas de
poca demanda en algunos periodos del
afio, para recibir en contraprestacién
grandes volimenes de mercancias en
épocas de alta temporada.

Los productos que los vendedores
preferirfan comercializar son
principalmente Ropa y CDs, pues segin
ellos estos son los productos que se
venden mds rdpido y dejan un mayor
margen de ganancia (Grifico 5). Si
hace unos afios la venta de los videos y
CDs que se distribufan en la calle
arrojaban ganancias para el distribuidor
y s6lo una pequefia comisidn para el
vendedor, en la actualidad la facilidad
para reproducir las peliculas y la
muisica, han hecho que la dindmica se
invierta. En la actualidad quien asume
los costos de reproduccion de estos
bienes gana menos que quien lo
comercializa en la calle. Segin la
informacién que proveen los vendedores
de CDs, ellos ganan alrededor del 50%
del precio final al consumidor, esto es,
$1000 por cada CD. El proveedor debe
invertir en los materiales para reproducir
la mercancia, deducir su ganancia v
asumir el riesgo de los decomisos. Su
ganancia se deriva, entonces, de la
cantidad de producto que se puede
comercializar.

Son varias las razones por las que la
industria de 1a musica no puede
competir con los productos que se
distribuyen en las calles. Primero,
porque los precios de venta son
minimos; segundo, porque se
comercializan productos que no pueden
ser ofrecidos en los almacenes de

52

UNIVERSITAS

HUMANISTICA

misica, tal como es el caso de
selecciones musicales particulares; y
tercero, porque la variedad de los
productos que se ofrecen es
practicamente ilimitada, e incluso si el
producto no existe se produce para un
cliente en un corto lapso de tiempo y por
el mismo precio. Con las confecciones
ocurre un tanto igual, ya que si el
vendedor no dispone del producto que
demanda el cliente una amplia red de
comercializacién apoya su labor. Los
productos son suministrados por otro
vendedor en la calle o por el sistema de
distribucién minorista con el cual
colaboran. Cuando el consumidor
sefiala que una de las razones mds
importantes para demandar productos
en la calle es la atencién que recibe, sin
duda, estd haciendo referencia a las
posibilidades que facilita este tipo de
interaccién comercial.

En la mayorfa de los casos el capital que
se invierte para crear la venta ambulante
proviene de recursos propios de los
vendedores o sus amigos 0 vecinos.
Algunos declararon que la mercancia
que distribufa no les pertenecia. Estos
vendedores ganan una comisién por la
venta de productos que han recibido de
intermediarios, de comerciantes
formalmente establecidos en el centro de
la ciudad o de distribuidores autorizados
de grandes empresas (Grafico 6).

-
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La frecuencia con la que

los vendedores se abastecen de
mercancias también ofrece informacién
sobre el tipo de relaciones que se
establece con sus proveedores. Es posible
pensar que un buen porcentaje de los
vendedores que adquieren las
mercancias diariamente hacen parte de
aquellos que distribuyen productos en
comisién por ventas. Los resultados
muestran que el 48.7% de los vendedores
adquiere la mercancia que vende
diariamente y el 23.6% lo hace
semanalmente. El porcentaje restante se
distribuye entre quienes se abastece mas
de una vez por semana, quincenal o
mensualmente.

Como va se habia sefialado al
mencionar las principales variables que
se tienen en cuenta en este estudio, uno
de los principales factores que
determinan la ganancia de los
vendedores es el origen de la mercancia
que comercializan. Se logrd establecer
que el 59.1% de los vendedores
ambulantes vende mercancfa importada
y el porcentaje restante mercancia
nacional. Con independencia de la
legalidad con que las mercancias
ingresan al pafs, es claro que para quien
distribuye mercancia importada hay
mayores niveles de ganancia debido a
que los precios productos son mds
competitivos.

14.2

22.3

Gréfico 5
¢Qué otro tipo de mercancia le gustaria vender?

Ropa

[ Alimentos
[ Relojes

B Servicio de telefonfa

Ninguna
Misica CD
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Grifico 6
Origen del capital con que se dio inicio al negocio

EIRecursos propios

EEntidad financiera

O Amigos, familiares o
vecinos

[OPrestamistas
particulares

ECajas populares o
cooperativas

EElnegocio no es propio

B Otros

Los resultados del andlisis descriptivo
muestran que en promedio un vendedor
ambulante gana $18.670 diarios, lo cual
significa que mensualmente puede
llegar a ganar casi dos salarios minimos.
Una observacién de los datos por rangos
de ganancia muestra la misma
tendencia que las estadfsticas
descriptivas, pues segtin los resultados el
42.8% de la poblacién encuestada gana
entre $11.000 y $20.000 pesos diarios
(Tabla 5). Si asf fuera, cabe preguntarse
entonces cudntas actividades laborales
tan lucrativas como ésta podria
desempefiar una persona con bajos
niveles de formacidn.

Cuando los ingresos no son suficientes
para satisfacer las necesidades del
vendedor, éste recurre a una red de
ayuda mutua constituida primero por
los familiares y luego por prestamistas
particulares. El 26.73% sefiald que
recurria a sus familiares y el 19.81% a
amigos v vecinos, mientras que el
16.67% dijo que pedia crédito en las
tiendas o hacfa préstamos a particulares
(15.09%). Apenas el 13.52% dijo que
recurria a sus ahorros y el 8.18% que
alargaba la jornada. Se debe resaltar este
tltimo dato, ya que otro estfmulo para
vincularse a esta actividad es el que
surge de la posibilidad de recibir dinero
diariamente.

Por ltimo, se interrogd a los vendedores
sobre las ventajas o desventajas que
encontraban en el desempefio de este
oficio. Las principales ventajas que
asocian con su trabajo son la
independencia y la disponibilidad de
dinero diariamente. Las principales
desventajas mencionadas son las
acciones policivas dirigidas contra los
vendedores y las dificiles condiciones
climaticas y ambientales que tiene que
afrontar a diario en las calles de la
ciudad.

Ahora bien, a partir de estos resultados se
pueden explicitar algunas relaciones que
describen atin mejor la forma como las
personas se vinculan a este tipo de
comercio. Entre quienes tienen mayores
niveles de formacion, como aquellos que
terminaron estudios de secundaria, los
factores que determinan la vinculacion a
las ventas ambulantes son el desempleo
y la necesidad de generar ingresos
adicionales para la familia. En

contraste, para quienes tienen niveles de
formacion bésica los factores decisivos
son la falta de capacitacion y la
posibilidad de desarrollar una actividad
independiente.

Se puede verificar una fuerte correlacién
entre el nivel educativo de los vendedores
y el tiempo que llevan dedicados a este
oficio. Los resultados muestran que
quienes se incorporaron en los Gltimos
afios a las ventas callejeras tienen un
mayor nivel de formacion que aquellos
que se vincularon a la actividad hace ya
m4s de 5 afios. Del mismo modo, es
necesario subrayar que la poblacidn que
no termind los estudios bésicos se
concentra en el grupo de vendedores que
lleva hasta 26 afios en la actividad.
Entre quienes llevan 5 afios y hasta 25

Tabla 5
Estadisticas descriptivas
Ganancia diaria del vendedor ambulante

Datos no validos
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afios como vendedores predomina la
poblacién que, como méximo, realizé
estudios de secundaria incompletos.

Existe también alta correlacién entre el
estrato de los vendedores v las
necesidades mds diffciles de satisfacer en
sus hogares. Para los vendedores
ubicados en el estrato 1y 2 las
necesidades mds dificiles de satisfacer
son el alojamiento y la alimentacion,
mientras que para el estrato 3 es diffcil
cumplir con el pago de los servicios
publicos. No existe, por otro lado,
asociacién entre el género de la
poblacién y el nivel de ganancia diaria.
Pero, en cambio, se verificé una
asociaci6n fuerte entre el nivel educativo
de los vendedores y el nivel de ganancia.
Entre quienes obtienen menos
ganancias el nivel de formacién es muy
bajo, mientras que ganan mds aquellos
que tienen mayores niveles de
formacidn.

Tipologia de los
vendedores ambulantes

Hasta aqui han sido presentadas
algunas caracterfsticas de las
condiciones socioeconémicas de los
vendedores ambulantes. El siguiente
paso en este andlisis es clasificar a los
vendedores en diferentes grupos segin el
cardcter de la integracién al comercio en
general. Esta clasificacion se ha llevado
a cabo mediante un andlisis cuantitativo
de los datos, en el que se seleccionaron
tres variables para aplicar un analisis de
cluster” . La seleccién de las variables se

 El andlisis de cluster es un método
estadfstico multivariante de clasificacién
automdtica de datos, que 4 partir de una
tabla de variables trata de situar los casos en
grupos homogéneos o conglomerados,
sugeridos por la propia esencia de los datos,
de manera que individuos que puedan ser
considerados similares sean asignados a un
mismo cluster, mientras que individuos
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realizG con bases en varias entrevistas
llevadas a cabo con proveedores de las
mercancias. Las variables seleccionadas
fueron: origen de la mercancfa, tipo de
proveedor y mecanismos de acceso al
capital.

Se crearon cuatro conglomerados. Los
resultados que muestran la distancia
entre los centros de los conglomerados
finales indican que existe una mayor
similitud entre los conglomerados 1 y el
3y entre los conglomerados 3 y 4, asi
como una mayor diferencia entre los
conglomerados 2 y 3.

La tabla que muestra el andlisis final de
los centros de cada conglomerado

(pdg. 55) permite establecer el valor de
cada variable. Las condiciones mds
favorables para la poblacién se
identifican con aquellos valores que se
acercan a 1y las condiciones més

%
desfavorables con los valores negativos .

El resultado final son grupos
heterogéneos de vendedores ambulantes
que se caracterizan por presentar una
combinacién diferente de las tres
variables.

diferentes se localicen en clusters distintos.
Las variables elegidas para adelantar [a
clasificacién fueron elegidas con base en una
exploracién inicial de los datos, y de acuerdo
con la informaci6n que obtuvimos de varias
entrevistas realizadas a comerciantes de la
Centralidad. Es necesario insistir en que las
tres variables seleccionadas configuran un
escenario que a nuestro juicio determina el
nivel de ganancia del negocio y, por lo tanto,
diferentes modalidades de organizacidn del
mismo.

% Es necesario recordar que el andlisis de
conglomerados se ha llevado a cabo con base
en datos estandarizados y, por lo tanto, que
los resultados se presentardn en una escala
que va de 1y -1. Las condiciones mds
ventajosas se podrdn identificar con aquellos
valores que se aproximen 4 1y las més
desventajosas con los datos cuyos valores sean
negativos.
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La distribucién de la poblacién muestra
que los conglomerados 1y 3 representan
cada uno el 28.93% de los vendedores
encuestados. El segundo conglomerado
redne al 20.44% de los vendedores y el
cuarto conglomerado al 21.70% restante.
Un examen detenido de la tabla de
resultados finales permite identificar
caracteristicas heterogéneas que en cada
grupo se asocian con condiciones
ventajosas o desventajosas del
desempefio como vendedor ambulante.
Se puede decir que los vendedores
ubicados en el tercer conglomerado son
los que poseen mejores condiciones para
el desempefio de este oficio, al igual que
aquellos ubicados en el primer
conglomerado, de acuerdo con el nivel
de ganancia. En contraste, aquellos
individuos ubicados en el segundo y
cuarto conglomerado cuentan con
condiciones mds desventajosas como se
verd adelante.

Los ciudadanos comparten la
sentencia de la Corte
Constitucional que impide los
decomisos de mercancias en las
calles, y entienden 1a necesidad de
brindar a los vendedores
oportunidades socioeconémicas
que contribuyan a desestimular el
ejercicio de las ventas callejeras y
a garantizar el respeto de sus
derechos fundamentales.

Teniendo como telén de fondo las
caracterfsticas que se pueden identificar
en los diferentes conglomerados es
necesario establecer el nivel de ganancia
para cada uno de los grupos. En el
segundo conglomerado se ubican los
vendedores ambulantes que obtienen
menos ganancias, lo que significa que
los vendedores que comercializan
mercancia nacional de un distribuidor
autorizado, generalmente en comisién
por ventas, estin en condiciones mds

Comercio callejero: Sistema racional de distribucién minorista
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Centros de los conglomerados finales
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desventajosas que los vendedores
ubicados en otros grupos.

El caso paradigmatico es el de los
vendedores que comercializan los
productos Bon Ice. Estos individuos se
abastecen diariamente de mercancia en
los establecimientos autorizados por la
empresa de comercializacién de
alimentos Quala. Dichos
establecimientos estdn a cargo de
microempresarios que realizan un
contrato con la empresa mediante la
firma de un pagaré, que los obliga a
cuidar los instrumentos utilizados en la
comercializacién del producto, tales
como las neveras y el vestuario de los
vendedores, y a responder por el costo de
la mercancia. Cada vendedor recibe cien
unidades diarias del producto y su
ganancia corresponde al 50% de lo que
venda. No obstante, no hay ningtin
yinculo laboral real con la empresa, en
la medida en que los vendedores son

contratados directamente por los
microempresarios. Sin duda las
condiciones mds desventajosas de los
vendedores ambulantes serfan las que
define este tipo de comercializacion de
los productos.

Quienes estdn ubicados en el cuarto
conglomerado también se ubican en el
rango de ganancia mds bajo, es decir,
entre quienes ganan entre 10000 y
20000 pesos diarios. Comparte con el
segundo conglomerado una
caracterfstica principal, pues ambos
comercializan mercancia nacional. A
diferencia de los vendedores ubicados en
el segundo conglomerado estos
adquieren los productos del propio
productor y con recursos propios. En este
caso el vendedor compra la mercancia
que comercializa eliminando al
intermediario, pero al tener que
adquirirla de un productor nacional,
que compite en condiciones
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. puopios Propios

desventajosas con mercancfas
importadas a menor precio, el margen
de ganancia del vendedor es menor.

El primer conglomerado agrupa a
quienes comercializan productos
importados, adquiridos a través de un
intermediario mediante préstamos de
familiares, vecinos o amigos. Este
conglomerado se diferencia del tercero
basicamente en la fuente de recursos
que le permite al vendedor adquirir
nueva mercancia. Los vendedores
ubicados en el tercer conglomerado
adquieren los productos con recursos
propios, lo que también podria
significar que estos vendedores tienen
una pequefia capacidad de ahorro e
inversién. Los conglomerados 1y 3
registran el mayor margen de
ganancia, es decir, de 20.000 a 40.000
pesos diarios. En conclusién, el tercer
conglomerado estd constituido por los
vendedores que obtienen mayores
margenes de ganancia y retinen las
condiciones mds favorables

para el desempefio

de este oficio.

Es claro que el origen de las
mercancias v el tipo de proveedor
determinan en buena medida las
condiciones mds favorables para el
desempefio del oficio, sin embargo, las
fuentes de capital parecen decir mucho
sobre las condiciones que hacen
desventajosa la actividad y permite
entender los vinculos que construye el
vendedor con otras esferas del comercio
de la ciudad. Los vendedores que
trabajan en comisién por ventas
establecen una relacién de
cooperacién con empresarios grandes y
medianos de la Centralidad Centro,
especialmente, con aquellos que
distribuyen papeleria en locales de San
Victorino, con aquellos que

venden los productos de empresas con
franquicia internacional y,

en general, con cooperativas y

tiendas detallistas del

centro la ciudad.
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Mediante las observaciones que se
realizaron en los sectores de mayor
concentracién de ventas se puede
establecer que existe en muchos casos
una relacion de cooperacion entre los
comerciantes de los locales formalmente
establecidos y las ventas callejeras.
Muchos establecimientos comerciales
ofrecen sus productos a través de
vendedores ambulantes que se ubican
frente a sus establecimientos y reciben
una comisién por la venta de los
artfoulos”

Ahora bien, de la misma manera que se
puede establecer una diferenciacién de
los ingresos para cada conglomerado,
también es posible definir distintos
niveles de vulnerabilidad social entre
ellos. Un examen del comportamiento
de la linea de indigencia para cada
conglomerado indica que el porcentaje
mas bajo de personas bajo 1a linea de
indigencia se ubica en el tercer
conglomerado. Adicionalmente, los
vendedores de este grupo se caracterizan
por tener niveles ms altos de escolaridad
que los vendedores ubicados en el
segundo y cuarto conglomerado.

La mayorfa de los vendedores que se han
incorporado recientemente al comercio
callejero se ubican en el primer
conglomerado, es decir, se vinculan a la
distribucién de mercancia importada,
proveniente de un intermediario y
adquirida con dineros provenientes de su
red de apoyo econdmico. Este resultado
favorece claramente el argumento que
relaciona la incorporacién de nueva
mano de obra a las ventas callejeras con
la dindmica de comercio
internacional’ .

3t Los sitios de mayor concentracién de
vendedores ambulantes son, al mismo
tiempo, los lugares donde estdn concentrados
los centros comerciales en 1a Centralidad.

32 Bl informe sobre mercados laborales en
América Latina llevado a cabo por el BID
sefiala la inconveniencia de centrar los
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En cuanto a la distribucién de la
muestra por género se puede decir que 1a
poblacién femenina se concentra en el
primer conglomerado y la poblacién
masculina en el tercer conglomerado.

El bajo nivel de capacitacién de
los vendedores es una de las
variables fuertemente ligada a la
vinculaci6n de las personas a esta
actividad comercial.

Podria pensarse, entonces, que las
mujeres tienen menor capacidad de
ahorro, lo cual las obliga a acudir a una
red de apoyo social constituida por sus
familiares, amigos o vecinos, como
principal fuente de capital. Algo distinto
ocurrirfa en el tercer conglomerado
donde los hombres tendrian recursos
propios para iniciar el negocio. Debe
quedar claro, con base en la evidencia
citada hasta el momento, que la
poblacién femenina vinculada al
comercio callejero constituye un grupo
mds vulnerable que el de la poblacién
masculina.

Existe ademds una coincidencia
significativa por conglomerados, en los
argumentos a los que recurren los
vendedores para sefialar las ventajas de
su vinculacién al comercio callejero. Los

estudios en el trabajo generado en el sector
informal. Argumenta que no se sabe con
claridad quiénes trabajan en el sector
informal de 1a economia o si sufren mds que
quienes trabajan en el sector formal. De
hecho hace énfasis en que la evidencia
contradice el argumento ampliamente
extendido de que los trabajadores vinculados
al sector informal estén allf en contra de su
voluntad. El informe afirma con base en
algunos estudios realizados en México y
Brasil que quienes se vinculan al comercio
informal lo hacen porque ganan salarios
altos y gozan de mayor independencia. Véase
BID. 2003. pp: 5 '
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vendedores del primer y tercer
conglomerado consideran que la
principal ventaja de esta actividad es que
deja ganancias diarias, mientras que
para los vendedores del segundo y cuarto
conglomerado la principal ventaja
radica en la independencia. Quizd la
justificacién de los conglomerados uno y
tres se relaciona con el hecho de que
comercializan mercancias importadas,
que arrojan un alto margen de
ganancias y rotan rdpidamente en el
mercado. En el caso de los
conglomerados dos y cuatro es probable
que la valoracién de un mayor grado de
independencia esté asociada al hecho de
que se trabaja en comision por ventas:
primero, porque cuando no se es duefio
de 1a mercancfa o se han invertido
recursos propios el riesgo de la actividad
comercial es minimo o inexistente v,
segundo, porque este tipo de relacién
con el proveedor posibilita una
flexibilidad en el uso del tiempo libre.

Trabajos cldsicos sobre el tema de la
informalidad en el sector manufacturero
han sefialado que son las relaciones de
produccién y la seguridad lo que
determina las oportunidades, el
crecimiento potencial del negocio y el
bienestar socioeconémico de los
trabajadores. Otros autores como
Alejandro Portes han mostrado que los
niveles de bienestar de los trabajadores
del sector informal dependen del nivel de
ingreso y de las relaciones laborales que
se establecen con el sector formal de la
economfa. Seglin esta interpretacion el
sector informal subsidia al sector formal
de la economfia, en la medida en que le
suministra materiales y trabajadores
interesados en conseguir ingresos que les
permita sobrevivir . A su juicio el
interés del capitalista es tener
trabajadores semi-proletarios, dispuestos

% Véase Portes and Sassen-Kobb, Making it
Underground: comparative material on the
informal sector in Wenster Market
Economics. pp: 35
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a recibir bajos niveles de ingresos para
satisfacer costos minimos de
supervivencia v reproduccion. De
acuerdo con Inmanuel Wallerstein éste
serfa el modelo caracterfstico del
desarrollo del mercado laboral en
Ameérica Latina, en contraste con el
modelo de proletarizacidn desarrollado
por toda Europa y Estados Unidos a lo
. 34
largo del siglo XIX™ .

Sin embargo, aunque estas tesis
ayudaron a explicar en su momento,
tanto la consolidacion del proceso de
proletarizacién europeo y
norteamericano como las limitaciones
de los pafses latinoamericanos para
apuntalar este mismo fenémeno, es
claro que la trasformacion de la
economia mundial exige
interpretaciones alternativas. Asi, por
ejemplo, el desarrollo de economia de
los pafses asidticos contradice la teorfa
de la proletarizacion y de la
semiproletarizacién. Pafses como Corea,
que dicho sea de paso es el principal
proveedor de las mercancias importadas
que se vende en la calles de Bogotd, es
uno de los pocos paises que ha logrado
pasar, en el término de una generacidn,
de ser una sociedad eminentemente
campesina a una sociedad industrial. En
1966 el sector manufacturero
representaba el 13.4% de la economfa
nacional, y para 1985 esta cifra habfa
crecido hasta alcanzar el 34% . De
igual modo crecié el nimero de
trabajadores vinculados al sector
manufacturero v al sector terciario de la
economia.

Una dindmica similar ha generado
cambios extraordinarios en la economfa
China que hace s6lo un par de décadas
poseia una infraestructura de transporte,
comunicaciones y energia mds precaria
que la de muchos paises de América
Latina. Segdin Eduardo Lora en el corto

3 Véase Wallerstein, 1. 1984: 11, 27-29
% Véase Hagan, K. pp: 171-172

UNIVERSITAS

HUMANISTICA

lapso de 12 afios, China se convirtié en
el pais con la red de autopistas més
grande del mundo, en un pafs que
dispone de 200 puertos, 100 millones de
suscriptores de television por cable, 145.2
millones de teléfonos méviles, 180
millones de lineas telefonicas fijasz 736.6
millones de usuarios de internet” . Y
aunque China siga teniendo algunos
rasgos de pafs tercermundista lo cierto es
que los indicadores de crecimiento
industrial son portentosos. Como en el
caso de Corea, el sector manufacturero
chino representa hoy la tercera parte de
la economia nacional v las
exportaciones suman el 50% del PIB”.

En los hogares unipersonales y
extensos hay menor tendencia a
estar bajo 1a linea de indigencia,
que en los hogares
monoparentales, biparentales y
compuestos.

Para ambas economias la ventaja
comparativa més importante es la
abundancia de mano de obra barata. Es
el principal incentivo para los
inversionistas extranjeros y el motor de
la constante reestructuracion de las
economias de China y Corea. La
tendencia en el mercado laboral en estos
paises se orienta hacia el crecimiento
rdpido y continuo del niimero de
trabajadores vinculado con la
produccién manual, lo cual los
convierte en el centro de la poblacién
proletaria a nivel mundial. No obstante,
determinar el efecto que estd causando
la reconfiguracién de la economia
mundial sobre los mercados laborales de
América Latina es dificil debido a que
dicha reconfiguracién también han
trasformado los mecanismos
tradicionales de ajuste del empleo.

% Véase Lora, E. 2004a. pp: 68
37 Véase Lora, E. 2004b. pp: 82.
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Segiin el estudio de BID al que ya se ha
hecho mencién, aunque la pérdida de
empleos en América Latina como
consecuencia de los ajustes econémicos
y las privatizaciones no fue demasiado
significativa, s{ hubo un traslado de
recursos a sectores de la economia
menos productivosss. El sector
comercial, considerado
tradicionalmente como poco
productivo, es sin duda el que mds ha
aumentado su participacion en el
mercado laboral de América Latina vy
uno de los que ofrece mejores
remuneraciones 2 los trabajadores. No
obstante, son pocos los estudios que
han centrado su atencién en este sector
y poco lo que se conoce sobre la
naturaleza de las relaciones laborales
que en éste tienen lugar.

En suma, cuando se pretende
caracterizar las relaciones laborales en
América Latina las conclusiones son
idénticas para el sector manufacturero y
para el sector comercial. En este trabajo
se ha intentado realizar una
aproximacion al fenémeno del comercio
callejero, reducido comtinmente al
término de informalidad, en su
especificidad y como parte de la
dindmica mundial de integracién
comercial. La principal conclusién es
que el comercio callejero es un
fendmeno complejo en el que las
diferencias socioecondmicas entre los
trabajadores dependen del origen del
producto y de la fuente de capital.

Conclusiones

El problema de la ocupacién de los
espacios de uso colectivo por parte de las
personas que se dedican a la
comercializacién de mercancias ha
abierto un amplio debate sobre los

% En Colombia las oportunidades de empleo
favorecen a los trabajadores més calificados.
Véase BID. 2003. pp: 23
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aspectos que debe considerar una
politica ptiblica orientada a garantizar,
por un lado, el derecho a la libre
movilizacién de la personas y, por otro,
el derecho al trabajo. Es apenas normal
que varios actores sociales hayan
apelado al lenguaje de los derechos para
movilizar las opiniones de una sociedad
politicamente dividida, es decir, de una
sociedad en la que, en términos
generales, los grandes llamados a la
participacién o la cooperacion suelen ser
desatendidos. En las controversias que se
han suscitado en torno a la ocupacién
del espacio publico se ha extendido la
préctica de invocar su defensa, de un
modo que cabrfa decir, obliga a asumir
una postura unfvoca frente a dos
imagenes de ciudad, al parecer
irreconciliables, una, la de los
vendedores de las calles y, otra, la del
resto de los ciudadanos. Més
exactamente, el concepto de espacio
ptiblico ha sido ideologizado y
convertido en un poderoso recurso
retorico para sustentar discursos
particularistas sobre la ciudad. Asf que,
la construccion de una instancia donde
sea posible negociar los principios que
definirdn las metas sociales, hace
necesario, en primera instancia, recabar
bajo el concepto de espacio puiblico y
volver a situar la discusion en el espacio
de lo politico.

La percepcién de los ciudadanos que
fueron consultados en el desarrollo de
este trabajo muestra que la recuperacién
de los espacios de uso colectivo no puede
ser producto mas que de la construccién
de una serie de disposiciones que hagan
aceptable para cada individuo las
decisiones que se tomen en un momento
determinado. Ademds, las sugerencias de
los ciudadanos son tan abundantes,
como fuerte es el rechazo a la utilizacién
de medidas policivas. No se trata,
entonces, de vindicar la aceptacién de
una ley moral universal sino
sencillamente del reconocimiento de
una moral pablica mediante el
cumplimiento de unas normas minimas.
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Ahora bien, pese a la importancia de
este debate, sobre el que sin duda
muchas voces se seguirdn escuchando,
es posible afirmar que la descripcién de
esta actividad econdmica es primordial
para entender cabalmente el fenémeno
de la ocupacion de las calles. Y no es
suficiente con el andlisis de la oferta de
mercancias, sino que necesario
comenzar a caracterizar la demanda.
En este trabajo los resultados del
estudio de la demanda son muy
preliminares, asi que serd preciso
realizar otros estudios mds profundos
para poder tipificar a los consumidores
y sus preferencias.

Con respecto al consumidor se puede
decir, segiin la evidencia recolectada,
que no se trata de personas de escasos
recursos pertenecientes a los estratos
mds bajos de la poblacién, sino de
personas pertenecientes a los estratos
medios, esto es, 4 los estratos 2 al 4.
Estos individuos adquieren productos
en las ventas callejeras principalmente
por la variedad de los productos que
alli se distribuyen y por la oportunidad
que tiene de hacerlo durante su
desplazamiento por la ciudad. El
consumidor potencial para los
vendedores que estdn en las calles es el
cliente del mercado minorista, asf que,
no existiendo una diferencia
substancial entre el tipo de productos
que se ofrecen en las calles y los que se
ofrecen en el resto del comercio del
centro de la ciudad, hay fuertes
estfmulos para que los transetintes
adquieran mercancias en las calles,
entre los mds relevantes: ahorro de
tiempo, cortos desplazamientos, precios
bajos e, incluso, atencién
personalizada.

Del mismo modo, son multiples los
incentivos que estimulan el crecimiento
de la vinculacién de vendedores a esta
actividad comercial. Por supuesto, 1a
disminucion del ndmero de trabajos que
ofrece el sector manufacturero y el
robustecimiento de la crisis econdmica,
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son factores importantes que refuerzan
la incorporacién de mano de obra al
comercio callejero. No se olvida que en
el sector comercial hay menos
posibilidades de reemplazar al individuo
con la mdquina, y que el aumento de la
inequidad tecnolGgica y de acceso al
capital contribuye a fortalecer el
comercio como una opcién de empleo.
Sin embargo, es necesario matizar la
idea de que el comercio callejero es un
fenémeno marginal al resto de la
economia, realizado por personas que
buscan solamente un forma de
supervivencia.

Si hace algtin tiempo la distribucién de
los bienes se consideraba una actividad
poco productiva y de menor importancia
que la propia manufactura de los bienes,
con la internacionalizacién del comercio
mundial esta situacién ha cambiado
radicalmente. En la actualidad la
distribucion y comercializacién de las
mercancias es considerada tan
productiva como la misma manufactura
de los productos. No obstante, aunque la
funcién que cumple el comercio
callejero estd plenamente justificada por
la dindmica del mercado, es necesario
sefialar que la forma como los
vendedores se vinculan a la cadena
completa de distribucién no es uniforme
y que es necesario entender sus detalles
por cuanto de ellos emergen diferencias
socioecondmicas sustanciales entre los
vendedores. Esto significa, en 1ltimo
término, que la orientacién de la politica
publica debe atender a dichas
diferencias.

Para los vendedores que dependen de
un patrén es necesario establecer una
normatividad que permita hacer
explicitos los vinculos laborales que
existen entre las partes. Aquellos que
distribuyen mercancia nacional o
internacional para distribuidores
autorizados son un grupo
especialmente vulnerable entre los
vendedores, ya que registra un menor
nivel de ingresos y mayores debilidades
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socioecondmicas que los otros grupos.
En este caso la politica debe estar
orientada a garantizar condiciones
laborales minimas para el ejercicio de
la actividad comercial. Y un tanto igual
debe ocurrir con aquellos que trabajan
en comisidn por ventas, pues aunque
estos tienen mayores niveles de
ganancia, también son un grupo
altamente susceptible al desempefio de
la actividad en condiciones cada vez
més precarias.

Entre aquellos que se han vinculado por
cuenta propia al comercio callejero se
puede distinguir entre aquellos para
quienes esta actividad es un mecanismo
de supervivencia y aquellos que logran
generar un minimo nivel de ahorro
debido a sus ganancias. Para los
primeros se debe disefiar una politica
que permita la insercién social de estas
personas en un dmbito general de
derechos. El desarrollo de programas
sociales v de capacitacién para este
grupo es esencial, a fin de desestimular
su participacién en el comercio callejero.
Para aquellos cuyas ganancias han
generado una pequefia capacidad de
ahorro 1a normatividad debe estar
orientada a la reglamentacién de su
funcién comercial.

Queda claro que los vinculos que se
pueden establecer entre un sector
informal y uno formal en el sector
manufacturero son diferentes a los que
se pueden establecer en el sector
comercial. En el primero son el empleo y
las relaciones de produccién lo que
determina las diferencias en los niveles
de desarrollo social y acumulacién de
capital, en el segundo es el tipo de
producto y 1a fuente de capital lo que
define niveles diversos de bienestar.
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