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Geografia del comercio: viejas formas y nuevos
enfoques

Susana Maria Veleda da Silva

Introducién

En geograffa, los estudios sobre el comercio siempre estuvieron muy ligados
a los estudios urbanos, pues en estos estudios el comercio aparece como una
actividad econémica esencialmente urbana; es una de las funciones de las ciu-
dades. En este sentido, los trabajos de los gedgrafos Raoul Blanchard y Walter
Christaller, en el inicio del siglo veinte, son emblemdticos, una vez que el pri-
mero relaciona el comercio como una de las funciones urbanas. El segundo,
formula leyes que explican la localizacién de las ciudades en funcién de sus
actividades comerciales (CARRERAS, 1989).!

Las actividades comerciales comenzaron a ser objeto de andlisis de un Grupo
de Estudios de la Unién de Geégrafos Internacional (UGI) en 1984. En 1988
éste grupo se convirtié en Comisién y, en 1996, cesd sus funciones (SALGUEIRO,
1995).

El estudio de las actividades comerciales en la UGI representa un impor-
tante avance en este tema, pues dichas actividades pasan a ser estudiadas de
una forma mds amplia y incluso a través de nuevos enfoques tales como: la
influencia del sexo en la actividad comercial; los estudios de los impactos
de las actividades comerciales en el medio ambiente y en la calidad de vida;

1 En el articulo Per una nova geografia comercial urbana, el gedgrafo CARRERAS (1989) trata de estos
estudios tradicionales y, ademds, formula una propuesta metodoldgica cuyo objetivo es elaborar diag-
nésticos que permitan una intervencién concreta en la realidad urbana actual.
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la internacionalizacién de los sistemas de distribucién y los fundamentos
filoséficos y metodolégicos de la geografia comercial. Aunque, segin
SALGUEIRO (1995), estos estudios fueron muy limitados, representan el
esfuerzo del grupo en abordar estos temas. Merece la pena decir que América
Latina y Africa no contaban con representantes en esta Comisién, hecho
que reduce su amplitud en lo que se refiere a estudios del comercio infor-
mal y callejero, tan corriente en estos continentes. Afn asi se realizé un sim-
posio en La Habana, en 1995, cuyo tema era «Retail actities: urban linkages
and development».

Atn en los afios ochenta, la UGI promueve, en Barcelona, la Conferencia
Regional sobre Paises Mediterrineos, cuyo tema tratado fue los cambios en el
comercio. La gran mayorfa de los trabajos presentados estudian el comercio
como funcién urbana en el enfoque regional o como sistema espacial y eco-
16gico. Atin asf ponen el énfasis en los estudios sobre la presencia de las nue-
vas formas del comercio —comercio de segunda mano (SCHOUMAKER, 1986)
o la implantacién de los hipermercados o centros comerciales (BACHELARD,
PERON y PINTAUDI, 1986)— en las ciudades contempordneas. Las viejas for-
mas de comercio, ain presentes en éstas ciudades, también son tratadas:
NORDIN (1986) estudia el comercio no sedentario o ambulante de las ferias
y mercados en Suecia / Francia y CASASSAS (1986) estudia los mercados tra-
dicionales en Catalufia.?

Segtin BACHELARD ( 1986) la tendencia reciente del urbanismo comercial
son los centros comerciales y, por lo tanto, deben ser estudiados desde su loca-
lizacién y su papel estructural en la gestién urbana y su influencia en la reno-
vacién urbana.

De hecho, en esta Conferencia, ya aparecen las preocupaciones en estudiar
las transformaciones del paisaje debido a los cambios en el comercio y, tam-
bién, la idea de que la actividad comercial es inseparable de la cuestién social
(METTON, 1986). El énfasis estd en los aspectos espaciales, econémicos y socia-
les y, atin asi, la perspectiva cultural y de las relaciones de género no estd pre-
sente en ella.

En este articulo hacemos dos aportaciones relativas al comercio conside-
rando prioritario los dltimos diez afos. En un primer momento identificamos
los estudios sobre el comercio en geograffa y en el segundo intentamos iden-
tificar los estudios sobre el comercio dentro de los estudios feministas. Tenemos
como objetivo averiguar cuales son los nuevos enfoques en los estudios de geo-
graffa del comercio y verificar si estos estudios engloban cuestiones como el
comercio informal y callejero y, ademds, si trabajan desde la perspectiva cul-
tural y de las relaciones de género.

2 Los articulos citados en éste pdrrafo estén publicados en METTON, A. y CASASSAS, L. [eds.] (1984).
Le changement commercial. Barcelona: Societat Catalana de Geografia.
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Estudios del comercio en geografia: una breve panordmica
sobre aportaciones recientes

En este apartado queremos explicar brevemente la evolucién de los estudios
del comercio en geografia en la tltima década pues, en nuestra opinién, es una
década representativa de las dltimas tendencias en el tema; y sefialar cémo esta
evolucién ha estado muy relacionada con el desarrollo de la «nueva geografia
del comercio»’ cuyos temas centrales son el espacio, el consumo y las identi-
dades.* Temas que muchas veces son estudiados desde la perspectiva cultural y
de las relaciones de género.

Por tanto, hicimos un andlisis detallado de la evolucién de las publicaciones
sobre esta temdtica en nueve revistas de geograffa’ y también revisamos algu-
nos libros publicados sobre el tema y algunas revistas de ciencias sociales que
tienen articulos sobre el comercio.

Subrayamos que las revistas angléfonas —de geografia o ciencias sociales—
elegidas, se encuentran, en nuestra opinidn, entre las mds representativas en el
mundo anglosajén y, recordamos que ah{ van surgir las nuevas tendencias en
el tratamiento de la geograffa del comercio, es decir, estudiar el comercio desde
la perspectiva cultural y de las relaciones de género. Las tres espanolas/catala-
nas representan buena parte de la geografia espafola. Este andlisis de ningtin
modo pretende ser exhaustivo, pero sf contribuir con los estudios sobre el tema
a través de esta compilacién.

Asi que, en el afio de 1990 el comercio fue abordado a través de dos tem4-
ticas: la importancia de la localizacién y la morfologfa urbana. JONES y SIMMONS
(1990) publican 7he retail environment, en este libro los autores retoman
Christaller para reafirmar la importancia de la localizacién para el comercio.
Para ellos, la seleccién de un lugar para el establecimiento de una tienda es muy
importante en la actividad de marketing, pero no olvidan el control y el pla-
neamiento en el uso del suelo y en estos términos exponen los desafios que el
comercio enfrenta hoy bajo la perspectiva de la localizacién.

DomosH (1990) publica un articulo en la revista Annals of the Association
of American Geographers. La autora trabaja desde una perspectiva histérica y
hace un andlisis sobre los distritos del comercio en Nueva York y Boston del
siglo diecinueve. Asf que estas dos ciudades se diferencian mucho, a partir de

3 Expresién utilizada en el titulo del libro de WRIGLEY y LOWE (1996): Retailing, consumpcion and
capital. Towards the new retail geography.

4 Subrayamos que a partir de los afios noventa la perspectiva econémica también estd presente en los
estudios del comercio. Para una mejor aproximacion a esta perspectiva véase CHRISTOPHERSON (1996);
FREADTHY y SPARKS (1996); FOORD, BOWLBY y TILLSEY (1996); HUGHES (1996). En su memoria de
investigacién ORTIZ (1997) trata con mds detalle esta perspectiva.

SAnnals of the Association of American Geographers; Antipode; Area; Documents d Analisi Geografica;
Progres in Human Geography; Revista de Geografia; The Professional Geographer; Transactions; Treballs de
la Societat Catalana de Geografia.

6 Environment and Planning A; Environment and Planning D; Géographie et Cultures; Journal of
Transport Geography.
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este siglo, en su morfologfa urbana, pues sufren diferentes procesos econémi-
cos, politicos y sociales; la elite de Boston logré controlar muy bien la forma
de la ciudad y la localizacién de los distritos comerciales, al contrario de Nueva
York; para Domosh, la inestabilidad de las elites neoyorquinas contribuyé para
una expansién desenfrenada de los distritos comerciales en esta ciudad. Por eso
es muy importante el andlisis de la estructura de las clases de las elites a fin de
entender el proceso del uso de tierras para el comercio.

En el afio 1991 empiezan algunas criticas sobre la manera que el comercio
ven siendo tratado por los/las investigadores sociales. LOWE y CREWE (1991)
publican el articulo Lollipop jobs for pin money? Retail employment explored en
la revista Area. Las autoras hacen una critica muy contundente a los/las geé-
grafos y tedricos en general, pues ellos han dejado de lado los estudios del
comercio. Segtin Lowe y Crewe es éste el sector que mds emplea en Reino
Unido. Y, ddemds, la mayorfa de los/las empleados trabajan a tiempo parcial y
son mujeres. Por eso las autoras se preguntan, de una forma irdnica, si esta no
es la causa de tan pocos estudios sobre el tema. Estas autoras defienden la impor-
tancia de los estudios del comercio actualmente, pues este sector promueve el
desarrollo social como el aumento del empleo a tiempo parcial y el aumento
de los empleos fuera del centro de la ciudad. .

THORPE (1991), en su articulo The development of British superstore retai-
ling —further comments on Davies and Sparks, hace una dura critica al banco
de datos sobre los grandes almacenes® de Davies y Sparks.” El autor conside-
ra poco utiles los datos recogidos por estos autores porque sus informacio-
nes son poco completas y no tratan de variables importantes cémo el lugar
donde se construyen los grandes almacenes. Para Thorpe, es fundamental
tener en cuenta la geografia cuando uno estudia la historia de los grandes
almacenes.

La revista Treballs de la Sociedad Catalana de Geografia (1991)" publica, en
cataldn, el articulo de Bachelard presentado en la Conferencia regional sobre
los pafses mediterrdneos en el afio 1984. El articulo estudia la presencia de los
centros comerciales integrados en el centro de las ciudades francesas. Como ya
vimos, la autora concluye sobre la importancia de éstos equipamientos comer-
ciales en la renovacién de los centros urbanos y su papel estructural en la ges-
tién urbana.

En 1992, el comercio es abordado desde una perspectiva econémica por
WILLIAMS (1992), quien publica un articulo en la revista Area. Para este autor,
los centros comerciales' regionales pueden revitalizar las dreas donde estdn ubi-

7 Traducimos lollipop jobs por trabajo flexible o a tiempo parcial.

8 En el original: superstore.

9 El estudio es: DAVIES, B. y SPARKS, L. (1989) The Development of superstore retailing in Great
Britain 1960-1986: results of a new database. En: Transactions. Inst. Br. Geogr. N. S. 14:75-89.

10 GOMEZ MENDOZA (1984) publica el primero articulo en esta revista sobre actividades comercia-
les - Estructuras y estrategias comerciales urbanas.

11 En el original: shopping centers
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cados, pues atraen compradores/as y traen dinero a estas regiones y, ademds,
evitan la salida del dinero, aumentan los empleos, promueven la mejorfa de los
transportes publicos. Por eso es fundamental que la politica econédmica local
y regional apoye estas empresas.

CREWE y DAVENPORT (1992) analizan la reciente reestructuracién en el sec-
tor del comercio de ropas en Reino Unido. Centran sus estudios en la relacién
entre vendedores y productores de ropas y concluyen que aunque esta relacién
esté mds integrada, no existe igualdad entre ellos. De hecho, los/las producto-
res de ropas aun estdn sujetos a algunos/as pocos comerciantes.

En el afio de 1993, el comercio es tratado a través de la cultura, la identidad
y el comportamiento. DOWLING (1993:295) defiende que «el consumo
—definido como las actividades en torno de las compras y del uso de bienes—
es central en la vida de las mujeres y en la constitucién de la feminidad».” Con
esta frase, Dowling empieza su articulo Femininity, place and commodities: a
retail case study. En ello, la autora tiene como objetivo, contextualizar las rela-
ciones entre el consumo y la feminidad. Por tanto, analiza los diversos signifi-
cados de los bienes en diferentes contextos, como por ejemplo: dar regalos, com-
prar, ver la televisién, cocinar. En cuanto estos bienes circulan a través de la
sociedad sus significados estdn cambiando constantemente. El resultado es una
construccién fluida e indeterminada de la feminidad a través de las précticas del
consumo. Asi que, consumir es visto como algo placentero y que no necesaria-
mente oprime. Seguin investigaciones recientes, el acto de comprar es un medio
de expresién y una herramienta para la resistencia, al contrario de sencillamen-
te disminuir el tiempo del trabajo doméstico. De hecho, el significado de los
bienes cambia dentro de sectores especificos como el comercio y la casa; estos
son los lazos donde se construye la feminidad. El significado cultural del bien
va a cambiar dependiendo de quién lo utiliza y dénde es adquirido.

Se pone el énfasis en dos aspectos, el lugar y el comercio. El lugar conside-
ra la perspectiva del espacio como fundamental para la construccién de la femi-
nidad, pues las caracteristicas del lugar tienen un impacto en el significado de
los bienes y en la feminidad asociada a ellos. En el segundo punto, el comer-
cio, o sea, el sector de ventas, es esencial para el andlisis de las relaciones entre
feminidad, bienes y consumo. Pues la feminidad de compradores y vendedo-
res es moldeada activamente por comercios, por ejemplo, los grandes almace-
nes en su tentativa de crear una identidad dnica o, a veces, las mujeres son tra-
tadas en estas tiendas de maneras opuestas: una mujer que hace ahorro en las
compras del hogar o una mujer que compra de manera desenfrenada. Dowling
apunta que el comercio es todavia ignorado por las perspectivas culturales con-
tempordneas que estudian el consumo y, ademds, es generalmente tratado por
la geografia solamente en términos econémicos.

BROMLEY y THOMAS (1993) estudian la relacién entre el comercio ubicado
en las periferias y la utilizacién del coche como medio de transporte para lle-

12 En el original: Consumption, defined as activities surrounding the purchase and the use of commodi-
ties, is central to the lives of women and the constitution of femininity (DOWLING, 1993:295).
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gar hasta las grandes superficies.” Segtin estos investigadores, en Reino Unido
hubo, recientemente, una reestructuracién espacial en el comercio:™* un aumen-
to en el nimero de las grandes superficies localizadas lejos del centro; son las
tiendas que venden en gran cantidad y los centros comerciales regionales que
logran un aumento considerable, al contrario del comercio tradicional. Asf que
para estos autores el coche es cada vez mds una necesidad para que el consu-
midor tenga acceso a estas tiendas y, a la vez, no tener un coche es una des-
ventaja social. Segtin una investigacién hecha en Swansea, tener un coche, es
un determinante principal en el comportamiento relacionado con el comprar;
parece que la gente que no tiene coche fue dejada de lado en la revolucién de
comercio. Pero los autores advierten que es muy precipitado hablar de estas
desventajas y abogan mds investigaciones sobre este tema.

Las microescalas, las nuevas pricticas de consumo y los/las vendedores calle-
jeros son los temas tratados en el afio de 1994. En este ano, BROWN (1994)
escribe el libro Retail location: a micro-scale perspective. El autor utiliza la pers-
pectiva de la micro escala para analizar la localizacién del comercio. Hace un
recorrido por los principales estudios sobre los lugares del comercio en el Reino
Unido, planeados o no, y busca un modelo alternativo al modelo econémico
neocldsico. Aunque que considere que el desarrollo de una teorfa general sobre
el sector de servicios sea un objetivo distante.

GREGSON y CREWE publican, en 1994, un articulo muy interesante que inclu-
ye en el debate sobre el consumo las nuevas practicas de los afios noventa y los
nuevos espacios alternativos de este consumo. Se trata de la «feria de porta male-
tas de los coches»,” eso es, un lugar para comprar y vender y, a la vez, un lugar de
placer y curiosidad. De hecho, en los dltimos afios los/las britdnicos estdn cam-
biando sus hdbitos dominicales, por ejemplo comprar en las tiendas abiertas, ir al
futbol o a las carreras de caballos; al contrario de esto, muchos britdnicos/as hacen
algo nuevo a los domingos por la mafiana: van hacer compras, vender o pasear
por los lugares donde hay las ferias de porta maletas de los coches. En lugares muy
variados desde parques abiertos, patios de escuelas, aparcamientos de coches, la
gente aparca su coche, abre el porta maleta y empieza a vender cosas. Para esto,
no es necesario licencia, el duefio/a del coche paga entre cinco o siete libras para
vender sus mercancias. Los autores, en este articulo, estudian las diversidades socia-
les y culturales de estos espacios alternativos y, ademds, ponen el énfasis en el reci-
claje de productos de bienes y en las divisiones de clase en las practicas de consu-
mo. Asf que la idea es aumentar el debate sobre estos espacios alternativos en que
los bienes no pierden su valor de compra y no dejan de ser interesantes después
de la primera compra. Sin embargo, Gregson y Crewe piensan que si los anos
ochenta eran los afios de los shopping centers, ahora en los noventa, es el tiempo
de dar atencién a las «ferias de porta maletas de los coches», una vez que son luga-
res de descubrimientos y curiosidades, sintetizando ocio y consumo.

13 En el original: superstore
14 Esta reestructuracién espacial es caracterizada por los autores como una revolucién en el comercio.
15 En el original: car boot fairs
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Destacamos, el articulo de HAYS-MITCHELL'® de 1994, que estudia los/las ven-
dedores callejeros,”” llamados ambulantes, localizados en las ciudades peruanas.
La autora examina la dimensién espacial del comercio informal a través de docu-
mentos, de los padrones de localizacién y preferencias de los/las ambulantes, asf
como las coacciones impuestas a estas actividades. En un articulo publicado en
1995, la autora trata también del papel de las vendedoras informales en Perti en
la lucha por los cambios sociales y la implantacién de politicas involucradas con
las cuestiones de supervivencia de las familias y la reproduccién social.

PORTER (1995), en Journal of Transport Geography, estudia el impacto de la
construccién de una carretera y la consecuente reorganizacién en los sistemas
de los mercados periédicos de los/las comerciantes rurales en dos regiones del
nordeste de Nigeria. Pone el énfasis en las mujeres comerciantes que trabajan
fuera de las carreteras y como la construccién de estas carreteras puede crear
desventajas para estas mujeres, por eso, segin Porter, es importante tener en
cuenta las diferencias culturales cuando uno intenta hacer recomendaciones
politicas.

CACHINHO (1995), desde una perspectiva econdémica, examina las trans-
formaciones del sistema comercial de la ciudad de Lisboa, concediendo un
relieve especial a los factores que influyen en los cambios de localizacién y ast
interfieren directamente en su reestructuracién espacial. El autor caracteriza la
estructura y la evolucién del aparato comercial lisboeta, bien cémo los proce-
sos estructuradores del cambio ocurrido en la ciudad en los tltimos quince
afios. Cachinho detecta la presencia de los/las vendedores ambulantes, pero
subraya la imposibilidad de cuantificar estos trabajadores. Asf que el autor estu-
dia los cambios econémicos y territoriales producidos por las grandes superfi-
cies y los grandes almacenes que producen otra imagen comercial de la ciudad.

En el afo de 1996, WRIGLEY y LOWE publican Retailing, consumption and
capital. Towards the new retail geography; consideramos que es un libro emble-
mdtico pues, con éste libro, los/las autores anuncian el proceso de creacién de
una «nueva geografia del comercio». Diversos/as autores contribuyen con estu-
dios que versan sobre temdticas relacionadas con cuestiones econémicas'® y cul-
turales.” En el primer caso los temas seleccionados son: capital comercial y
reestructuracién del comercio; comercio y el debate sobre la transicién de la
acumulacién flexible; comercio y regulacién. En la temdtica de la nueva geo-
graffa cultural los temas son: lugares de consumo, espacio y redes;® género y
consumo; experiencias de consumo; nuevas paisajes del consumo. Sin embar-
go, en este libro, los autores logran un reto importante al tratar de las catego-
rfas economia y cultura de una forma integrada y, ademds, considerar sus cons-

16 La autora escribié un articulo sobre el mismo tema en el afio 1993 en la revista Environment &
Planning Ay, en 1995, publicé en Environment & Planning D un articulo que trata del papel de la mujer
en el comercio informal desde una perspectiva de género.

17 En el original: streetvending

18 Véase por ejemplo: CLARKE; DOEL; BOWLY y TILLSLEY; FRESTHY y SPARKS; CHRISTOPHERSON (1996).

19 Véase por ejemplo: DOMOSH; BLOMLEY; GLENNIE y THRIFT; LOWE y CREWE (1996).

20 En el original: chains.
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tantes transformaciones, hecho que implica en multiples geografias del comer-
cio. Sin embargo, estos temas representan un gran potencial para la recons-
truccién de estas geografias (BLOMLEY, 1996).

MONNET, en 1997, utilizando ejemplos de Francia, México y Estados Unidos,
publica en la revista Géographie et Cultures, un articulo que trata del comercio
como un elemento de la urbanidad por el cual se asegura la interferencia de lo
ptiblico en lo privado y viceversa; y, a la vez, la presencia de las actividades y for-
mas comerciales es necesaria para la institucién del espacio piblico y su reco-
nocimiento social. En el estudio sobre México la autora aborda el tema de los/las
ambulantes y sus conflictos con el Estado y con los/las vendedores estables (for-
males) sobre la apropiacién del espacio publico. En este conflicto, los/las ambu-
lantes son considerados un problema; la oposicién tradicién/modernidad y la
consecuente dicotomfa entre periferia/centro conduce a ideas racistas, pues en
este marco, los/las indigenas ambulantes representarfan el arcaico, y ademds,
serfan simbolos del subdesarrollo del tercer mundo.

Los centros comerciales de A Corufia son estudiados por ESCUDERO GOMEZ
(1997) no sélo como centros de actividades comerciales sino como actividades
sociales. Son los nuevos lugares de ocio y de compra de la «ciudad postmoder-
na». Para el autor, el comprar es actualmente una importante actividad de nues-
tro tiempo libre y los centros comerciales representan ésta nueva sociedad del
consumo. En este interesante articulo, publicado en Treballs de la Societat
Catalana de Geografia, el autor analiza los centros comerciales como un fené-
meno reciente en A Corufia desde la perspectiva de la cultura del consumo.

En 1998, esta revista presenta el trabajo del COL-LECTIU PAGES sobre el mer-
cado de Sineu. Los autores analizan las dos tendencias de éste mercado: la deca-
dencia o el folklore.

Merece la pena decir que en 1999, ANTON BURGOS publica el libro Lz geo-
grafia de los servicios en Espana. Este libro es el resultado de la seleccién de
comunicaciones que se presentaron en la Primera Reunién de Trabajo del Grupo
de Geografia de los Servicios, celebrada en Madrid en 1996. Varios autores
presentaron trabajos sobre el comercio en Espafa desde diferentes enfoques
econémicos, sociales, espaciales y cartogréﬁcos. Esto compendio, representa
las principales lineas de investigacién sobre la geografia del comercio que se
estdn trabajando en Espafia. Las perspectivas culturales y de las relaciones de
género adn no estdn presentes en éstos estudios y, por lo tanto, trabajar desde
ellas es un reto importante para los/las gedgrafos, si queremos, de hecho, ampliar
el horizonte en los estudios sobre el comercio.

En el afio 2000, el comercio es tratado a través de los temas: trabajo flexi-
ble, género y consumo. PERRONS (2000) publica en Environment and Planning
A un interesante articulo sobre el trabajo flexible y la igualdad de oportunida-
des entre mujeres y hombres en el comercio en Reino Unido. La autora anali-
za a través de una investigacién cualitativa el sector de ventas en el Reino Unido,
enfocando el trabajo flexible y la igualdad de oportunidades para mujeres y
hombres que esta forma de trabajo puede producir. La autora argumenta que
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aunque el trabajo flexible sea considerado por algunos como una panacea social
capaz de resolver los problemas del desempleo, mantener la competitividad
econémica y proporcionar oportunidades iguales para mujeres y hombres, las
investigaciones empfricas no comprueban estas afirmaciones. Para Perrons, el
trabajo flexible permite que las personas se encarguen de multiples responsa-
bilidades, pero hasta qué punto esto contribuye a promover oportunidades
iguales entre el hogar y el trabajo remunerado es, todavfa, una cuestién no
resuelta. Asf que la mayorfa de las mujeres son las responsables por el cuidado
de los/las hijos y las faenas domésticas, aunque el hombre pueda ayudar cuan-
do las mujeres estdn trabajando fuera. Ademds, algunas mujeres dudan de la
capacidad de los hombres para hacer las tareas del hogar y tampoco quieren
perder el poder de control que todavia poseen en la esfera doméstica. Aunque
no hay duda de que el trabajo flexible facilité el ingreso de las mujeres en el
mundo del trabajo remunerado, las oportunidades de empleo se quedan segre-
gadas por el tiempo y la mayorfa de las trabajadoras del sector de ventas tie-
nen pocas oportunidades de ascenso en el trabajo.

Por tltimo, citamos el articulo de CREWE (2000), Geographies of retailing and
consumption. En él, la autora apunta que la geografia del comercio, hasta poco
tiempo atrds, era considerada muy aburrida (BLOMLEY, 1996) y poco tratada
por los estudiosos. Pero ahora, los/las estudiosos sugieren que los espacios, los
lugares y las practicas de consumo, circulacién y cambio estdn en el centro de
una geografia econémica reconstruida y, el comercio, estd —de varias mane-
ras— redefiniendo los horizontes culturales y econémicos de la Inglaterra actual.
En resumen, en el inicio de los afios ochenta, los trabajos sobre la geografia del
comercio analizaban o la economfa o la cultura. Al final eran grandes descrip-
ciones de los lugares de las tiendas. A despecho de esto, algunos trabajos estu-
diaban la constitucién de las identidades a través del consumo,” pero no eran
estudios de gedgrafos/as. De hecho, fue solamente en los afios noventa, cuan-
do empezaron los estudios sobre la reestructuracién del comercio, la estructu-
ra del mercado, las estrategias de corporaciones y los cambios espaciales del
capital. Ademds de esta perspectiva econémica, a los/las investigadores tam-
bién interesan las cuestiones culturales y espaciales, o sea, los nuevos lugares
del comercio, por ejemplo: «los grandes almacenes, los centros comerciales, las
calles» (p. 276-7).” Incluso los intereses por los espacios del consumo y las rela-
ciones entre el hogar y los conocimientos del género. Por dltimo, la autora
apunta el abordaje de los rituales de consumo y sus implicaciones culturales y
simbdlicas.

Para hacer un balance, podrfamos afirmar que hasta hoy, el comercio desde
la perspectiva geogréfica atin es analizado, de forma prioritaria, desde las rela-
ciones econémicas, funcionales y estructurales. Pero las criticas a estos andlisis
y, ademds, los estudios culturales, de identidad, consumo y género presenta-

21 Véase por ejemplo: LEACH, W. (1985). Transformations in the culture of consumption: women
and department stores. En: Journal of American History, Vol. 71, pp. 319-42.
22 En el original: department store; mall; street.
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das en éstas revistas, ya empezaron a presentar sus frutos. En este contexto, la
geografia anglosajona es pionera en enfocar el comercio desde la perspectiva
de una nueva concepcién de investigacién basada en los aspectos culturales.
Merece la pena subrayar la escasa presencia de articulos sobre el comercio en
las revistas catalanas/espafiolas examinadas. Tres articulos en Treballs de la
Societat Catalana de Geografia y un articulo sobre el tema en la Revista de
Geografia y la ausencia total de este tema en el Documents d’Analisi Geografica.
El caso de ésta no deja de ser significativo ya que es una revista que publica
temas muy innovadores y a la vez es pionera en las publicaciones de género en
geograffa. No olvidemos de la importancia de este sector en la absorcién de la
mano de obra, principalmente femenina, y de las transformaciones culturales
y espaciales que este sector produce.?

Compartimos con CREWE (2000) la idea de que es necesario hacer las cone-
xiones entre la economfa y la cultura si queremos estudiar el comercio de forma
mds amplia y, en nuestra opinién, esto incluye el comercio informal. Subrayamos
que el comercio informal y callejero atin es el principal olvidado en las revis-
tas revisadas; el dnico trabajo sobre el tema trataba del comercio callejero en
un pais latinoamericano. Sin embargo, el trabajo de GREGSON y CREWE (1994)
nos parece muy interesante, pues es pionero en tratar las nuevas précticas de
consumo y los nuevos espacios alternativos de este consumo, en este sentido,
el comercio callejero también puede ser estudiado desde esta perspectiva.

Estudios del comercio desde la perspectiva feminista:
sun enfoque olvidado?

En esta seccidn, con el objetivo de buscar las aportaciones feministas sobre
el comercio, revisamos seis revistas feministas* publicadas en el mismo perfo-
do considerado en el andlisis de las revistas de geografia, o sea, la tiltima déca-
da. La seleccién de estas revistas se ha hecho en base a poder tener una repre-
sentacién suficiente de las diferentes tendencias en el feminismo actual,
principalmente en las revistas ligadas a las ciencias geogréficas y sociales.

Como vimos en el apartado anterior, algunas/ 0s geégrafas/ os feministas ana-
lizaron el comercio desde una perspectiva de género en revistas de geograffa.
En cambio, las revistas feministas tienen contadas aportaciones, apenas dos
articulos tocan tangencialmente el tema: el de OLIVER (1997) y el de PERRONS
(1999).

OLIVER (1997) publica en Gender, Place and Culture un articulo sobre los
paisajes del consumo desde la perspectiva de la democratizacién. El autor, al
estudiar la construccién social de Texas desde la perspectiva del consumo para

23 Merece la pena subrayar el trabajo de investigacién de ORTIZ (1997) quién estudia la flexibilidad
laboral de las mujeres en el comercio de Barcelona desde una perspectiva de género.

24 Feminist Review; Feminist Studies; Gender, Place and Culture; Signs; The European Journal of Women's
Studies; Women'’s Studies Internacional Forum
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los turistas, advierte que los paisajes del consumo todavia son muy sesgados de
sexismo y racismo. Oliver hace una critica a estas utilizaciones del espacio que
adn son muy marcadas por nociones tradicionales que preservan las relaciones
de poder basadas en el sexo y en la etnia y advierte que la democratizacién
todavia estd muy lejos de este contexto.

El articulo de PERRONS (1999), publicado en 7%e European Journal of Women'
Studies, estd mds cerca de nuestra investigacién. La autora trata del trabajo fle-
xible y las igualdades de oportunidades de empleo en la Unién Europea con-
sidera si la estrategia del empleo flexible es compatible con los objetivos poli-
ticos de oportunidades iguales en la Unién Europea. Por tanto, hace un estudio
de caso sobre el comercio, en seis paises: Reino Unido, Alemania, Francia,
Espana, Grecia y Suecia. Segtin Perrons la tendencia en el futuro es una mayor
flexibilidad en el empleo, asi que, para la autora, éste hecho en si no produce
la igualdad de oportunidades. Para que esto ocurra son necesarias algunas con-
diciones: debe haber una divisién, entre las parejas, de las tareas domésticas,
pues, atin es la mujer la responsable por ellas. Y el salario debe ser igual entre
mujeres y hombres, pues a despecho de que el comercio sea un sector con fuer-
te presencia femenina, las mujeres reciben un sueldo m4s bajo que el hombre.
Perrons defiende que el trabajo flexible no debe ser una panacea para los pro-
blemas sociales de la Unién Europea y, ademds en cuanto hubiere una tradi-
cional divisién de las tareas entre hombres y mujeres mds lejos estaremos de
las oportunidades iguales entre ellos.

En definitiva, las revistas feministas examinadas no aportan articulos sobre
el comercio de forma directa. Sin embargo, esta revisién indica una tendencia
que no podremos dejar de considerar, o sea, que el comercio desde una pers-
pectiva de género es atin un tema muy poco tratado en los estudios feministas.

El comercio callejero y la «nueva geografia del comercio»
en clave de género

Como hemos visto el comercio callejero aparece en un tinico estudio en las
revistas analizadas. Hecho que, sin duda, apunta una tendencia en la geogra-
fia europea y norteamericana de no tratar de un tema que —aunque fue muy
tratado en los afios sesenta y setenta— todavia es muy presente en las calles de
los paises periféricos y centrales, hecho que invita a nuevas abordajes sobre el
tema. Ademds, en este trabajo, las mujeres estdn en mayor nimero en el comer-
cio ambulante, aunque la autora explore la perspectiva de género solamente
desde de su papel en los cambios sociales logrados a través de sus luchas socia-
les y politicas.

En este contexto, consideramos que las aportaciones de esta nueva geo-
graffa son fundamentales para el andlisis del comercio informal que se da en
la calle. Los aspectos relacionados a las identidades de género y sus conse-
cuencias en las actividades productivas y reproductivas; el papel que el lugar
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juega en este tipo de actividad; los conflictos y la relacién entre espacio publi-
co y espacio privado y las consecuentes politicas econémicas y administrati-
vas; la ilegalidad; entre otros aspectos, pueden ser vistos desde una perspec-
tiva cultural y econémica, que segtin BLOMLEY (1996) y WRIGLEY y LOWE
(1996) estd en el centro del debate contempordneo dentro de la geografia
humana critica. Ademds, consideramos que estudiar el comercio informal
desde estos enfoques, es un reto que los/las gedgrafos tendrdn que plantear
si desean entender lo que muda y lo que permanece en él, particularmente
el comercio calljero.
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