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RESUMEN
Este ar tícu lo analiza las prácticas económicas de los gitanos americanos de Ciudad de Mé-
xico como performance cultural y acción simbólica, la cual configura su mundo de expe-
riencias. Por medio de una investigación cualitativa por «inmersión» examino cómo los 
vendedores gitanos utilizan técnicas eficaces de marketing que se basan en extraordinarias 
habilidades retóricas y oratorias que utilizan en los intercambios comerciales. El ar tícu lo 
concluye que la agencia y la performance de los vendedores gitanos que trabajan en México 
es un modelo de creatividad cultural. En el imaginario cultural los gitanos se consideran más 
competentes que los payos por el poder que asignan a las palabras en los intercambios co-
merciales. Y este poder ejercido condensa un sentimiento profundo de identidad que los 
distingue de los payos: como vendedores y como gitanos.

PALABRAS CLAVE

Marketing, performance, economía, gitanos, México.

THE MAGIC OF WORDS. MARKETING AND PERFORMANCE AMONG THE AMERICAN GITANOS 
IN MEXICO CITY

ABSTRACT
This article analyses the economic practices of American Gitanos in Mexico City as cultur-
al performance and symbolic action, which shapes their world of experience. Through qual-
itative and immersive research, I examine how Gitano salespeople use effective marketing 
techniques based on their extraordinary rhetorical and oratorical skills that they use in 
commercial exchanges. The article concludes that the agency and performance of Gitano 
marketers working in Mexico is a model of cultural creativity. In the cultural imaginary, 
Gitano are considered more competent than the Payos because of the power they assign to 
words in commercial exchanges. This exercised power condenses a deep sense of identity 
that distinguishes them from the Payos: as vendors and as Gitanos.
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Introducción

Este texto surge del empeño de un conocimiento etnográfico de los roma1 en 
América y la conciencia del enorme patrimonio que atesoran. La historia se 
ha ido reconstruyendo lentamente en las últimas dos décadas. Contamos con 
cada vez con más estudios sobre la presencia romaní en América (Boyd 
Bodman, 1985; Gómez Fuentes, Gamboa Martínez y Paternina Espinosa, 
2000; Lignier, 2012; Martínez, 2004; Ostendorf, 2017 y 2018; PRORROM, 
1999 y 2005; San Román, 1986 y 1994; Sutre, 2013, 2014a y 2014b; 
Torbágyi, 2003). En Brasil destacan los trabajos sobre los calon (Ferrari, 
2010; Fotta, 2012; Vilar, 2011) al igual que en Colombia sobre los rrom 
(Paternina, 2013). En Argentina hay estudios de diversa índole (Bernal, 2002 
y 2005; Calcagno, 2013; Carrizo, 2009; Galletti, 2019; Pudliszak, 2010), al 
igual que en México (Alvarado, 2012 y 2020; Armendáriz, 1998, 2001 y 
2005; IMEGI, 1995,18; Lagunas, 2014, 2017a, 2017b, 2018a y 2018b; Pérez 
Romero, 2001; Pickett, 1962 y 1970; Salo, 1992).

Entre los grupos romaníes mexicanos sobresale una comunidad gitana 
de origen español implantada en la Ciudad de México (CDMX). Los miem-
bros de esta comunidad local se identifican como gitanos americanos al 
haber circulado por Brasil, Argentina, Venezuela, México y otros países 
americanos desde su llegada a finales de los 50 desde España a causa de las 
dificultades económicas, políticas y sociales durante la dictadura franquista. 
En base a la memoria oral, en 1958 un grupo de familias «exploradoras» 
arribó a Brasil en barco, continuando meses después el camino hacia 
Argentina, donde se fundaría la comunidad caló más importante de América. 
Otro núcleo se implantó en Caracas en 1960 y pocos años después en Sao 
Paulo. En 1978 se produjo la migración de alrededor de veinte familias 
desde Sao Paulo a CDMX para fundar la comunidad actual.

Las primeras mercancías que los calós vendían a domicilio en México 
consistían en colchas, mantelerías y cortes de tela para hacer trajes. Los 
vendedores calós vivían en hoteles o de alquiler en departamentos. El ne-
gocio se expandió rápidamente cuando empezaron a comprar colchas a 
fabricantes españoles de CDMX y de Puebla. Una red de familias empa-
rentadas entre sí se enriqueció al prescindir de estos proveedores y empren-
der por ellas mismas la fabricación de este género textil. A finales de los 80 
innovaron fabricando chaquetas, invirtieron sus ganancias y compraron 

1. Utilizaré alternativamente, en función de los puntos de vista par ticu lares, el término 
políticamente correcto «Roma», que engloba la diversidad de grupos romaníes en México, 
y «Gitanos», como popularmente se conocen en México. También empleo «Gitanos» y 
«Calós» cuando me refiero al punto de vista par ticu lar de los grupos romaníes de origen 
español.



90 LA MAGIA DE LAS PALABRAS

viviendas en CDMX, alcanzando un nivel de vida superior al que podían 
tener en España. Esta red familiar de fabricantes textiles fue la parte prin-
cipal del «bloque» o familia-núcleo (Piasere, 2015) de la comunidad local 
de México. La mejor posición socioeconómica de este grupo familiar con-
siguió estabilizar a la parentela en el mismo lugar de residencia. La comu-
nidad fue creciendo y atrayendo más familias de España y también de 
Argentina en torno a este núcleo fundacional en la colonia (barrio) Dolores, 
ubicada al oeste del centro histórico de la CDMX, una colonia de clase 
media ubicada en la delegación Santa Marta2. Las familias se casaban 
entre ellas o con familias que iban llegando a CDMX atraídas por las 
perspectivas laborales y las oportunidades de ascenso socioeconómico. 
Incluso se creó una Iglesia evangélica a finales de los 90, de manera similar 
a como en España se expandió el movimiento evangélico. Por otro lado, 
otro sector se dedicó a la música y al arte flamenco participando en el 
ecosistema y el circuito de tablaos y clubes de la CDMX. Estos y otros 
procesos proyectaron en la comunidad caló un espíritu cosmopolita de 
circulación y movilidad controlada por la gente común y corriente, un 
estilo cultural elogiado por Asséo (2002).

En otros trabajos (Lagunas, 2017b) he analizado la interrelación con 
la economía y su dinamismo en su intercambio con la sociedad mayori-
taria y en el contexto de lo que los economistas llaman economía infor-
mal, un tipo de mercado-bazar no capitalista, así como su articulación con 
el espacio y la movilidad en el territorio, como aspectos fundamentales de 
las prácticas económicas (Brazzabeni, Cunha y Fotta, 2016, p.9). Las prác-
ticas económicas se conciben teniendo en cuenta los valores, los afectos y 
en general los discursos que expresan una economía moral, en la línea de 
E.P. Thompson (Brazzabeni, 2015; Brazzabeni, Cunha y Fotta, 2016, p.16; 
Fassin, 2009).

La teoría económica se debate en el tratamiento de la economía su-
mergida (Hart, 1973). La economía informal es una variable estructural 
que forma parte del contexto socioeconómico y político de América 
Latina y el Caribe. El trabajo por cuenta propia, junto con el servi cio 
doméstico remunerado y el trabajo familiar no remunerado, son tres ca-
tegorías caracterizadas por altos niveles de informalidad en América 
Latina y el Caribe (ECLAC, 2021, p.73). Muchas de las estrategias de los 
calós prosperan en economías que dan espacio a la informalidad, como 
México, Argentina y otros países3. En el caso de México, la persistencia 

2. Por cuestiones éticas y preservar el anonimato, los nombres de colonias y delegaciones 
son ficticios. Tampoco menciono los nombres de mis interlocutores.
3. Según el FMI, México tiene una tasa de informalidad del 57% y, junto con la de Bolivia, 
del 80%, son las más altas de América Latina.
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de la informalidad no se explica solo por las «crisis» (Vera, 1989), sino 
que se caracteriza por la falta de protección social, la pobreza, la preca-
riedad y los bajos niveles de productividad (Samaniego, 2008). Sin embar-
go, los calós valoran la economía formal y también pagan impuestos como 
autónomos, lo cual les protege de cualquier arbitrariedad por parte de los 
cuerpos policiales y las autoridades políticas y judiciales. Ello es un indi-
cador de que el sector informal se caracteriza por la desprotección por 
parte de las instancias estatales con relación a que no se brinda protección 
en cuanto a condiciones de empleo, seguridad en el trabajo o ayuda fami-
liar, y no obstante el Estado impone regulaciones (ordenanzas municipales 
y policiales), pago de impuestos y cédulas fiscales que otorgan reconoci-
miento y autonomía al vendedor (Martínez-Veiga, 1989, p.30).

Paralelamente, la investigación etnográfica desarrollada desde 20094 
ha posibilitado poner en perspectiva lo que otras obras importantes han 
añadido al centrarse principalmente en grupos gitanos y/o romaníes que 
viven vidas muy duras, en situaciones de pobreza o discriminación. La 
etnografía con los calós americanos amplía esta lente hacia la clase media 
y sus posibilidades de salir de España durante la dictadura franquista 
hacia el continente americano. Y también contribuye a matizar las ideas 
heredadas acerca de la conexión intrínseca entre pobreza e informalidad, 
al cuestionar el economicismo dominante en el análisis de la informalidad, 
reclamando la necesidad de incorporar en el análisis la perspectiva de las 
diferencias culturales, sociales y de poder de las diferentes formas de or-
ganizar el trabajo productivo (Saraví, 1996).

En este sentido, el principio de partida es que en el intercambio —eco-
nómico, cultural, físico, etc.— se constituye la singularidad de la cultura de 
los gitanos sobre la base de una dialéctica entre (a), un «adentro»: un sis-
tema gitano, sin hacer referencia a un esencialismo, anticipado por Williams 
(1984) y Piasere (1985 y 2011a), sobre la base de que la reproducción 
cultural es social, elástica, fluida y remite a las condiciones históricas; y (b), 
un «afuera»: una construcción política, antropológica e histórica que exis-
te a través de la puesta en escena y representación de los gitanos por medio 
de dispositivos simbólicos. Atendiendo a lo primero, comprenderemos me-
jor la antropología y la historia; si comprendemos lo segundo, dispondre-
mos de un conocimiento más aproximado de cómo los gitanos se presentan 

4. El periodo de obtención de los registros etnográficos fue desde 2009 hasta la actualidad 
y de manera intermitente. Entre 2009 y 2011 viví permanentemente en CDMX. También 
gocé del apoyo económico de la beca de docencia en 2012 de la Universidad de Sevilla, la 
beca de movilidad AUIP en 2013, el proyecto Govdiv de la Unión Europea de 2014 a 2016, 
las estancias sabáticas de 2017 a 2018 y de la segunda mitad de 2022 de la Universidad de 
Sevilla.
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al exterior como, en este caso, los intercambios económicos con los payos 
(no-gitanos).

La práctica de la vida material de los grupos romaníes, desde sus 
ocupaciones hasta la modalidad de su presencia en el territorio, es el re-
sultado de elecciones y valoraciones articuladas con el contexto y que se 
despliegan de forma creativa (Piasere, 1999, pp.21-35). Esta cuestión es 
importante porque recapitula el problema del mantenimiento de la auto-
nomía aprovechando las oportunidades e insuficiencias de los sistemas 
económicos dominantes (Piasere, 2011a). Mediante tácticas elaboradas y 
acompañadas de una flexibilidad ocupacional de los regímenes de movi-
miento se reproduce un ideal más universal de comunidad, independencia 
y autoempleo (Fraser, 2005). La clave reside en que la economía refuerza 
al grupo con el deseo de preservar la familia, considerando el régimen 
económico como una estrategia y una adaptación: el autoempleo, la mo-
vilidad, la flexibilidad en los desplazamientos y en la organización de los 
grupos de trabajo (familia nuclear, parientes, amigos y conocidos) confi-
guran las actividades económicas y la definición de la economía romaní 
(Brazzabeni, Cunha y Fotta, 2016; Okely, 1983).

En la economía de los Roma aparecen a menudo estrategias econó-
micas tanto formales como informales, y personalizadas en relación con 
la dimensión de la vida social (Hart, 2016, p.245). En el caso de los calós 
de CDMX, se desarrolla una contracultura que se proyecta en la hiperfle-
xibilidad de la venta ambulante, adaptada a la evolución de un mercado 
con demanda irregular. La venta ambulante que practican los gitanos es 
un medio para obtener recursos en su modalidad de venta del «lote» como 
ocupación principal. La venta del lote, sinónimo de «venta de puertas 
frías», implica ofrecer un conjunto de productos acarreados en una bolsa 
o una maleta. En el caso de la comunidad de CDMX, la venta a domicilio 
consiste en ofrecer un conjunto de chaquetas (chamarras) que pueden ir 
acompañadas con otros accesorios de uso personal. A pesar del declive de 
la venta del lote desde los años setenta en España, la repetición y la sedi-
mentación histórica, así como la estandarización de relaciones productivas 
específicas en los países americanos (Brazzabeni, Cunha y Fotta, 2016, 
p.9) favoreció que este tipo de venta se convirtiera en la principal prácti-
ca económica entre los calós de CDMX.

El argumento se basa en la idea de que los gitanos americanos en 
CDMX construyen su mundo de experiencias a través de los tipos de in-
tercambios sociales, económicos y políticos que mantienen con la sociedad 
mayoritaria. Las interacciones sociales con los payos se producen de ma-
nera significativa a través de las actividades económicas, las cuales se 



93DAVID LAGUNAS

basan en actos comunicativos que emplean técnicas eficaces de marketing5. 
Los calós se consideran más competentes que los payos por «el poder de 
la palabra», y esta hegemonía étnica es una invención que condensa un 
sentimiento profundo para los calós.

Mi interpretación se apoya en las teorías pragmáticas de la perfor-
mance, la teatralidad y las formas rituales, así como en la capacidad mi-
mética. El análisis plantea la práctica de la venta entre los calós como ac-
ción simbólica y performance cultural (Alexander y Mast, 2006). Schechner 
(1987, 1994 y 2006) subraya que todas las performances tienen su núcleo 
en la acción ritual. Y me he centrado especialmente en la performance ri-
tual como poiesis constitutiva de lo social (Giesen, 2006, p.340), analizan-
do cómo los calós desarrollan sus extraordinarias habilidades y creatividad 
a través de técnicas verbales, recursos estéticos y teatralidad en el intercam-
bio comercial con sus clientes payos. La interrelación payo/gitano en este 
intercambio comercial se configura como un proceso social a través del 
cual los actores exhiben una señal que desean hacer creer a los demás como 
verdadera a través de una actuación creíble y exitosa (Alexander, 2006, 
p.32). Esta actuación verosímil es análoga a una representación teatral: se 
utilizan palabras, gestos y estética, cargadas de eficacia mágica y efectos 
funcionales. Los calós movilizan su agencia, conocimientos y capacidades 
(Giddens, 2011) y utilizan técnicas de marketing basadas en la observación 
prolongada de la psicología del mexicano y de sus necesidades, de forma 
que, al concluir la transacción comercial, ambas partes interpreten esa 
transacción como un beneficio mutuo. No es este un duplicado del esque-
ma de la reciprocidad generalizada y negativa de Sahlins que Bernard 
Formoso generaliza acríticamente para sistematizar las relaciones entre los 
roma y los gadjé, puesto que no puede dar cuenta de la flexibilidad estruc-
tural que permite modificaciones continuas en el mundo hostil de los gad-
jé (Piasere, 1999, pp.24-25). La flexibilidad se expresa entre los calós en el 
control de la distancia ideológica y la distancia social respecto a los payos, 
que viven espacialmente próximos, en una situación de inmersión y a la 
inversa del esquema de Sahlins; además de que, por otro lado, el intercam-
bio matrimonial con los payos, aunque estadísticamente menor, se eviden-
cia al interior de las comunidades romaníes en Europa (Piasere, 2015).

Para profundizar en estas cuestiones en la etnografía desarrollada he 
priorizado el tipo de investigación por «inmersión», la cual es una técnica 
de investigación que puede dar frutos (Piasere, 1999, p.77) y que implica 
una experiencia etnográfica total por medio de una profunda relación 

5. Piasere (1991, p.141) subrayaba cómo los rom eslovenos nómadas en Italia tenían la 
capacidad de crear demandas y necesidades, antes inexistentes, entre las poblaciones seden-
tarias, lo cual se comprende mejor desde la ciencia del marketing.
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cognitivo-emocional con los interlocutores (Piasere, 2002, p.34; Stewart, 
1997a; Sutherland, 1986)6. Par ticu larmente, ha sido mi aprendizaje como 
vendedor ambulante con los calós tal vez la parte más importante de la 
observación participante en relación con el estudio de la economía. 
Subrayo que esta fue una decisión metodológica clave, la cual informó el 
análisis en casi todas las etapas de la etnografía. Porque no solo hay que 
hablar de la observación participante al describir la metodología de la 
etnografía, sino del conocimiento incorporado (embodied knowledge) en 
la experiencia participativa (Okely, 1992).

La venta como performance

Para entender la performance como (micro) evento ritual que desarrollan 
los vendedores calós en sus encuentros con sus potenciales clientes es 
fundamental el diálogo con varias perspectivas y teorías antropológicas. 
En primer lugar, el modelo teórico utilizado parte de una doble perspec-
tiva: la performance (Austin, 1990), y la teatralidad y creatividad cultural 
(Turner, 1982), además de las aportaciones de Taussig (1993) sobre la 
facultad mimética. En segundo lugar, la performance se entiende tanto en 
su versión fuerte —como ritual— como en su versión débil —el escenario 
de la vida cotidiana— en el sentido de que, en diferentes ocasiones (mo-
mentos) y situaciones (en presencia de otras personas), las personas se 
comportan en base a diversos roles (Burke, 2005, p.36). La performance 
cultural, que incluye exageraciones, artes verbales, acciones, estética y 
otras escenificaciones y dramatizaciones, es una explosión de creatividad 
cultural (Rosaldo, Lavie y Narayan, 1993, p.6) y un tipo de práctica social 
mediante la cual un individuo puede obtener un beneficio a través de una 
representación dramática (Schechner, 1985).

La aportación de Austin es interesante al subrayar la capacidad del 
lenguaje para realizar una acción. Para Austin (1990, p.145) un acto co-
municativo es un signo, ya sea verbal o no verbal, y un acto perlocutivo, 
en tanto que produce efectos en los pensamientos, sentimientos y acciones 

6. En 2009, la comunidad estaba compuesta por alrededor de doscientos cincuenta indivi-
duos, mientras que en 2022 no alcanzaba el centenar, debido a la migración masiva por los 
efectos de la pandemia. Los datos se basan, no en un número cuantificable de entrevistas 
estructuradas o semiestructuradas, sino en las relaciones íntimas y de amistad, por «inmer-
sión», que he establecido con hombres y mujeres de todas las edades, emulando lo que 
también se menciona en otras etnografías romaníes (Piasere, 1985; Stewart, 1997a; Williams, 
1984). De manera más frecuente e intensiva he convivido con cuatro de las familias funda-
doras de la comunidad, cinco familias que migraron a CDMX en los años 80, y dos familias 
que llegaron en la primera década de 2000.
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de los receptores de los signos. La teoría del acto de habla de Austin des-
cribe aquellos contextos en los que las palabras implican la ejecución de 
acciones, una dimensión que en el mundo del comercio y el marketing7 en 
general tiene una aplicación muy interesante. Estoy pensando en las típi-
cas frases de los vendedores y comerciales en nuestra sociedad: «usted 
necesita este coche», «para su salud este seguro es ideal». No obstante, 
Dell Hymes (1972) destacaba la importancia del escenario cultural en el 
que se produce el lenguaje y la comunidad que habla. Porque de la misma 
forma, pero no de manera idéntica, los vendedores calós dicen: «usted 
necesita una chaqueta como esta», «no debería perder esta oportunidad», 
«esto es un regalo para usted».

Asimismo, el acto perlocutivo —acto que se logra al decir algo— no 
puede separarse del acto locucionario —lo que se dice— (Austin, 1990, 
pp.147ss). Este efecto perlocutivo es una acción estratégica orientada al 
éxito. Los vendedores calós se esfuerzan en convencer, persuadir y crear la 
motivación de compra. Su objetivo en la performance es crear la venta de 
la ilusión, es decir, generar un efecto para motivar al cliente. Este es el efec-
to perlocutivo de Austin (1990, p.154), simultáneo a la producción real de 
efectos reales a través del principio de «hice tal o cual cosa, lo convencí» 
(Van Eemeren y Grootendorst, 1983). La conclusión es que el acto perfor-
mativo crea una realidad con el objetivo de seducir e ilusionar.

Por otro lado, Bourdieu (2014) ha señalado que, si las palabras pue-
den hacer cosas, solo es posible dentro de los contextos institucionales 
específicos en los que se expresan. La confianza que se crea en el simple 
acto conversacional, presentándose como personas con credibilidad, puede 
entenderse mejor como un tipo de poder que los calós ejercen. Este poder, 
basado en la persuasión y la manipulación simbólica, demuestra la gran 
inteligencia de los calós. La manipulación simbólica se refiere a un tipo de 
intención: hacer que alguien haga algo. Los calós se presentan como espa-
ñoles ante los clientes y tratan de generar una situación de confianza en la 
conversación, cuyo objetivo es que el cliente crea en el vendedor para 
propiciar un estado psicológico y emocional. Paralelamente, la persuasión 
recurre a la argumentación y la lógica, dependiendo en gran medida de las 
diferentes habilidades de cada persona para «presentar una historia y ser 
convincente». En este intercambio comunicativo como acción social todo 
está lleno de significado y efectos mágicos a través del lenguaje ritual, 
teatral y dramático para que la comunicación sea efectiva, más parecida a 
un ritual que a una simple representación (Alexander, 2006, p.32). Para 

7. Para ampliar este punto en el campo de la antropología de la empresa, la publicidad, el 
lenguaje y el discurso, consultar McCracken (1990), Malefyt y Morais (2012), y Lerman, 
Morais y Luna (2017).
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Tambiah (1995, p.130) el acto performativo es un sistema de comunicación 
simbólica que se construye culturalmente a través de una sintaxis de se-
cuencias de palabras y actos, estructurados y ordenados. Y la performance 
tiene una eficacia mágica, posee una dimensión pragmática performativa 
(«cómo hacer algo con las palabras») de forma que, a través del lenguaje 
ritual, se realiza lo que se afirma (Austin, 1990).

A Turner, por su parte, le interesa el ritual como la performance de 
una secuencia compleja de actos simbólicos, cuya semántica está relacio-
nada con factores personales y culturales, siendo la expresión de una 
creatividad innovadora y genuina (Turner, 1987 y 2002, pp.103-104). Los 
elementos formales y la simbología ritual se ponen al servi cio de la esté-
tica, como la forma de vestir y de hablar, la pronunciación de las palabras, 
los gestos de una dramatización efectiva y la representación teatral a tra-
vés de la exageración y condensación de símbolos (Turner, 1982).

Convencionalmente, se subraya que la performance es un proceso 
que crea cultura, en el que operan el discurso, la gestión de la impresión 
y la presentación del yo (Goffman, 1981; Turner y Turner, 1985, pp.182-
187). La gestión de la impresión a través de actos verbales y no verbales 
comunica un mensaje a una audiencia, cuya recepción y significado de-
penden de la correspondencia entre el encuadre de significado de ambos 
actores: lo que se dice y hace sirve para crear performativamente una 
realidad, y, con ello, se ejerce el poder y la dominación (Goffman, 1983) 
mediante un proceso de transformación de las relaciones entre los acto-
res. En este sentido, los calós gestionan esta transformación hasta meta-
morfosearse en un «otro», un avatar. La eficacia de esta metamorfosis 
radica en que la función última del ritual es mantener el ritmo del avatar 
para activar e intensificar los símbolos del sistema de representaciones 
colectivas que proporcionan el trasfondo de la actuación (Alexander, 
2006, p.33).

Rol y estrategias

Los calós se sienten más competentes respecto a los payos en relación con 
las habilidades sociales y el poder de la palabra: tenemos el poder de 
nuestras palabras, conversación y facilidad de trato con la gente. De hecho, 
suelen identificarse con la figura histórica de Hernán Cortés, el conquis-
tador, que con su astucia logró dominar todo un imperio y que, según el 
discurso folk, «cambió espejos por oro». Esta identificación se conecta 
con el malinchismo, la actitud que está en la base de la discriminación de 
las élites mexicanas y forma parte de la cultura nacional. Este fenómeno 
se relaciona con la preferencia por la riqueza y el éxito según los es-
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tándares eurooccidentales, y también con la xenofobia hacia los pobres, 
como se muestra en el racismo y la discriminación contemporáneos hacia 
los migrantes centroamericanos. Por ello, existe una conexión entre el 
malinchismo y las teorías poscoloniales, las cuales han profundizado en 
el análisis de la neocolonización y el colonialismo interno operado por las 
burguesías nacionales. La colonialidad étnica, económica y de género es 
el reflejo del poder económico y del androcentrismo occidental, que tiene 
sus raíces en la deshumanización histórica de los pueblos bárbaros, indí-
genas, moros, negros o romaníes (Estermann, 2014). La blancura forma 
parte de esta colonialidad y, de hecho, la blancura puede ser potenciada 
entre las jóvenes vendedoras calís que se tiñen el pelo de rubio, acentuado 
con un maquillaje muy marcado, acrecentando su belleza, estatus elevado 
y europeidad.

La colonialidad se construye en relación con diferentes historias y 
patrones de inmigración en cada contexto nacional. Los mecanismos de 
racialización en cada país, a través del análisis de la visibilidad y la exclu-
sión, muestran las intersecciones entre raza y migración (Drnovšek Zorko 
y Debnár, 2021). En relación con ello, lo que hace singular a los calós es 
el producto del tipo de intercambio, de los contextos culturales y de las 
contingencias históricas (Piasere, 2011a) que les han proporcionado la 
aceptabilidad en el territorio mexicano. Los calós juegan con esta acepta-
bilidad y en las interacciones reales del intercambio comercial manejan a 
su favor la jerarquía de las clasificaciones raciales. Con ello resisten el 
racismo. En su presentación ante potenciales clientes se identifican como 
españoles, no como gitanos, representando diferentes roles como impor-
tador y fabricante de ropa, empresario, expositor comercial, o simplemen-
te, ciudadano español.

Este patrón de invisibilidad para evitar la discriminación es una es-
trategia utilizada por los gitanos y otros grupos romaníes (Bordigoni, 
2007). La condición secreta de los aspectos que hacen negativizable la 
identidad, el estigma o la identidad deteriorada de Goffman, se resiste a 
la causa que hace a alguien «inferior» («ser gitano»). Así, en este juego de 
identificación entre lo gitano y lo español se difumina la distinción entre 
lo instrumental y lo expresivo. Los calós afirman y exhiben preferencias 
culturalmente marcadas, es decir, elementos de la identidad nacional que 
forman parte del patrimonio español y con los que parecen mostrar afi-
nidad cultural. En la transacción comercial, ocultar lo diferente (gitanei-
dad) y afirmar lo compartido (españolidad) como adaptación situacional, 
coexistiendo con procesos más generales de regulación y coordinación 
social (Turner, 2002, p.107), implica que los calós se protegen para no ser 
identificados como gitanos. La dialéctica entre instrumentalidad y expre-
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sividad hace que ante sus clientes los calós prefieran identificarse estraté-
gicamente como españoles. Pero, por otro lado, afirman que como espa-
ñoles y empresarios expresan relaciones económicas, sociales y culturales 
complementarias con los mexicanos.

Este manejo de la etnicidad se traduce conceptualmente desde la pre-
misa de que la etnicidad es una construcción social en movimiento, no 
una esencia inmutable. Y considerando, no solo los efectos de los procesos 
de invención de una diferencia cultural, sino el proceso de clasificación, 
estratificación y asignación de estatus sociales, económicos y políticos (De 
Rudder, 1995). La elección de marcadores culturales que delinean los lí-
mites entre un Nosotros/Ellos emergen del tejido social y de la historia de 
las relaciones de poder entre una mayoría y una minoría. En México la 
relación dialéctica entre, por un lado, la negociación de identidades étnicas 
y racializadas entre grupos minoritarios y, por otro, el proceso de catego-
rización y asignación de identidad al que estos últimos están expuestos 
evidencia que la etnicidad es una construcción ideológica, como criterio 
de clasificación y de autoidentificación que posee una eficacia social 
(Rivera, 2000). Y puede ser utilizada en ocasiones como una estrategia 
defensiva frente a la estigmatización y la exclusión. Este es el caso de los 
artistas flamencos gitanos que participan en la industria cultural de 
CDMX, por lo que, no por ello, la etnicidad se concibe como una simple 
manipulación ideológica o simbólica. La identidad étnica también posee 
un valor performativo que orienta el comportamiento de los actores so-
ciales, ofrece un horizonte de sentido y de movilización a sujetos minori-
zados para emanciparse de las estructuras de dominación.

Piasere (1999, p.28) muestra que la manipulación de la identidad es 
una estrategia ampliamente utilizada por otras comunidades romaníes 
en contacto comercial con los gadjé: la invisibilidad étnica entre los kal-
derash rom de París (Williams, 1982) o la supercomunicación de la etni-
cidad entre los romnicel norteamericanos (M.T. Salo y S. Salo, 1982)8. 
Las evidencias muestran que hay etapas y momentos históricos en los que 
reconocerse como roma es relativamente seguro y ventajoso o desventa-
joso (Okely, 1997, p.228; Piasere, 2002 y 2011a). Históricamente, los 
roma han mostrado un control excepcional en la gestión de sus relaciones 
con los gadjé debido a su experiencia con la alteridad, como por ejemplo 
los primeros «egipcios» que llegaron a Bolonia a principios del siglo XV, 
quienes mostraban una extraordinaria capacidad de jugar con las cate-
gorías políticas y xenológicas del cristianismo (Piasere, 2011b, p.61). Y, 

8. Piasere señala que los rom eslovenos del Norte de Italia se presentan como rom pobres 
y analfabetos —supercomunicación— ante los campesinos y los talleres de reparación para 
recoger hierro viejo gratis o a bajo precio.
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en general, la capacidad de jugar con las construcciones culturales de los 
gadjé (Piasere, 2012, p.23). Piasere (2011c y 2012) argumenta que los 
roma han sido identificados en Europa con la figura mitológica del em-
baucador (trickster): una figura de desorden o falta de orden que infunde 
terror y utiliza máscaras multidimensionales. Pym (2007) describe con 
abundante documentación esta figura y otros atributos proyectados sobre 
los gitanos en la España moderna de los siglos XV-XVIII. Por su parte, 
Lisón (1997) señala que, desde su llegada a la Península Ibérica, los gita-
nos fueron percibidos y se presentaron ante los payos a través de un 
carnaval de máscaras pragmáticas jurídico-religiosas y simbólico-alegó-
ricas que aparecen y desaparecen en continua transformación (Silverman, 
1988).

En el caso de los calós, presentarse con las diversas máscaras es 
también poseer una capacidad camaleónica y un poder mágico; y, simul-
táneamente, protegerse de un entorno incierto y hostil eliminando la 
categoría —prejuiciada— de «gitano». Esto es todo un arte que cultiva 
la inextricable paradoja de la esencia/apariencia (Taussig, 1993, p.176). 
La autogestión de la impresión y la forma de presentarse al exterior de 
los calós es un reflejo de esta capacidad de jugar con los atributos y pro-
yecciones sociales. Para el vendedor es fundamental acentuar una imagen 
estética refinada y, en ocasiones, ostentosa, que envuelve todos los senti-
dos: la vista (aspecto físico, afeitado en los hombres, cuidado del cabello 
en las mujeres, traje limpio, zapatos caros y «boleados»), el oído (la 
forma de hablar educada, el tono y el timbre de voz), el tacto (examinar 
la chaqueta) o el olor (el uso de perfume para facilitar el primer contacto, 
un coche limpio y desinfectado). Esta gestión de la impresión es clave tal 
como se describe en la microsociología de Goffman (1979 y 1981). Desde 
los pequeños detalles de los rituales de presentación como el saludo (dis-
culpe, me gustaría hacerle una pregunta / ¿Puedo hablar con el gerente 
de la empresa? / Soy español) o la despedida (perdón / disculpe / lo sien-
to / gracias), hasta el control a través de la vestimenta, la forma de hablar 
o el gesto, de la información simbólica que se adapta más favorablemen-
te a las expectativas sociales de los clientes. En lo par ticu lar, las mujeres 
calís tienen dos ventajas sobre los hombres: por un lado, pueden entrar 
en las casas, oficinas o negocios con más facilidad; por otro, manejan a 
su favor la percepción favorable de la situación comunicativa del cliente. 
Para el éxito de la venta el ritual de la presentación y la entrada a conti-
nuación resulta clave: cuando te dicen en un domicilio o en un negocio 
«pasa» todo es más fácil. Ven una presencia y una forma de hablar. Y se 
quedan sorprendidos. El asombro empieza con la formalidad en el vestir, 
la cual es absoluta: traje y corbata para los hombres, así como el ritual 
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previo de lustrar sus zapatos; las mujeres con discretas y oscuras combi-
naciones de falda, jersey, bolso y elegantes zapatos. Los movimientos 
también son estilizados, destacando la discreción y la elegancia en la 
forma de caminar, la mirada, los gestos o la forma de sentarse. Esta os-
tentosa indumentaria de trabajo, muy por encima de los estándares de la 
clase popular o media mexicana, parece simbolizar una jerarquía y una 
hegemonía moral en un mundo de apariencias. Y subraya el papel de 
intercesión del vendedor y la complementariedad de los opuestos (mexi-
cano/no mexicano), de modo que el actor caló se sitúa en el mismo plano 
de aceptabilidad moral. Se trata de una interrelación social que incluso 
permite al vendedor entrar en el domicilio privado del cliente potencial 
o al despacho de un gerente de empresa, médico, juez o abogado. Así 
pues, la apariencia y el lenguaje corporal, la «fachada» personal 
(Goffman, 1981), es clave en el éxito comunicativo, ya que ambos se 
refieren a la coreografía de la actuación que proporciona los estímulos 
que hablan al cliente potencial sobre el estatus del intérprete. Se trata de 
un todo articulado entre las expectativas y los esquemas de interpretación 
(Goffman, 1974) de la situación social, la reacción esperada del payo 
como sujeto que recibe un estímulo, y la transmisión de información 
codificada simbólicamente en relación con el estatus fisiológico y social 
del hablante, configurando la gestión de la impresión y al arte verbal 
como performance y persuasión (Bauman, 1975).

La energía del vendedor caló emana de la forma de hablar, la locua-
cidad y el dominio sobre la palabra en el intercambio comunicativo9: no 
vendes la mercancía, sino que vendes las palabras. El argumento que ofre-
ces, más que la mercancía. Es una técnica de marketing. En efecto, los 
calós emplean creativamente un repertorio de técnicas que son bien cono-
cidas en mercadotecnia. Como el principio de reciprocidad: ofrecen un 
regalo, inesperado, de una o varias chaquetas, o de un perfume en el 
momento de la negociación con el cliente. El regalo le hace comprender 
al cliente la importancia de devolver la oferta o ser recíprocos. Dar algo 
gratis actúa como estímulo para el cliente. También opera el principio de 
escasez: las chaquetas se venden como si fueran un bien escaso y si el 
cliente no aprovecha puede perder la oportunidad (es una oferta por tiem-
po limitado, no deje pasar esta oportunidad). Además, ofrecen al cliente 
la posibilidad de adquirir el producto inmediatamente.

Mi aprendizaje como vendedor ambulante durante la etnografía fue 
clave. Si al principio de mi entrenamiento no vendía ninguna chaqueta en 

9. En ocasiones, se recurre a los chistes o a hacer reír para generar confianza en el cliente. 
Esto es un ejemplo de la «fusión» de Alexander (2006, p.54), la cual se produce cuando el 
cliente se identifica psicológicamente con el vendedor.
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pueblos y ciudades del país con mi socio caló, las cosas empezaron a 
cambiar cuando decidí presentarme ante los clientes como español y pro-
fesor universitario. Me vestí como suelo hacerlo para mis clases en la 
universidad. A partir de ahí, me especialicé en la venta en colegios, facul-
tades, universidades, consultorios médicos, notarías o despachos de abo-
gados. Mi avatar no era una representación, sino que era constitutivo. Esta 
cuestión se vuelve crucial para el argumento. Ser caló y ser español no son 
necesariamente categorías mutuamente excluyentes, al igual que ser pro-
fesor y vendedor tampoco lo son. Tal vez sea incorrecto afirmar que la 
performance o el encarnar a otra persona se trate de un simple subterfugio 
para vender algo. Este argumento sería simplista y reforzaría el prejuicio 
de que los clientes potenciales son ignorantes como para creer siempre lo 
que los vendedores calós o cualquier otro vendedor les hacen creer. Tal 
vez la clave se encuentre en comprender que la suspensión de la incredu-
lidad se produce tanto por la habilidad comunicativa de los calós como 
por la disposición a realizar un trato o negocio en un país como México 
en el que el dinero y el poder están desigualmente repartidos. Con ello, se 
subraya que México y otros países de América Latina tienen un volumen 
enorme de economías informales que se basan precisamente en los pro-
ductos baratos. El trabajo en el sector informal no es residual, sino algo 
productivo en el conjunto de la economía: la demanda de determinados 
productos no es satisfecha en las mismas condiciones por el sector formal, 
de forma que producir bienes más baratos permite el acceso a estos pro-
ductos a los trabajadores del sector formal y a las clases menos favoreci-
das (Martínez-Veiga, 1989, p.26). Es decir, la gente trata de obtener una 
ventaja en la transacción social dentro del sector informal, lo que en el 
discurso folk los calós describen como: «son los payos los que quieren 
aprovecharse. Tienen la idea de que están recibiendo un producto valioso 
a bajo precio. El mexicano es muy transa10 [tramposo, estafador]. Y eso 
nos beneficia a los gitanos».

La idea de moralidad está implícita en estos procesos, no en relación 
con el hecho de pagar un precio justo o no, sino en relación con que el 
comprador se está beneficiando de la transacción. Precisamente porque la 
mayoría de la gente no puede permitirse adquirir un producto al precio 
oficial de mercado, mucho más caro. Muchas personas no tienen la capa-
cidad para realizar un intercambio económico «real», por lo cual, tal vez 
«comprar al español» sea la propia moneda de cambio del ciudadano 
mexicano. Los calós lo saben muy bien y, por medio de una excepcional 

10. Entre los mexicanos transar significa «estafar, hacer trampa», utilizar cualquier recurso 
para sobrevivir. Lomnitz (2000, p.13) señala que en México la corrupción es una categoría 
cultural que forma parte del sentido común.
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capacidad camaleónica, construyen modelos, exploran diferencias y ac-
túan como ese otro —«el español»—, apropiándose del carácter y el poder 
de ese otro (Taussig, 1993, p.xiii).

Conclusión

Una dimensión importante del análisis se encuentra en la comprensión de 
lo que es par ticu larmente caló de algo que se ha convertido en una parte 
natural del capitalismo cotidiano. Es obvio que en todo el mundo se for-
ma a las personas para ser vendedores o comerciantes, y las peculiaridades 
de los gitanos en esta formación no obvia los puntos que tienen en común 
sus técnicas con el capitalismo comercial posmoderno, concretamente con 
el marketing. Y, no obstante, las prácticas de los vendedores calós expre-
san un estilo cultural mantenido durante cinco siglos, un habitus vencedor 
(Piasere, 2000, p.425) frente a los mecanismos de dominación/sumisión 
del mercado. La singularidad de los calós radica en cómo crean una 
«pequeña diferencia» respecto a los vendedores payos, produciendo al-
teridad sin romper con el mundo en que se vive (Bordigoni, 2007) como 
reflejo de una cosmovisión que legitima la división gitano/no-gitano. El 
éxito se relaciona con la experiencia y un habitus en la actividad comercial 
desde hace décadas en América, y desde hace siglos en España; el manejo 
inteligente de la presentación hacia el «afuera» que favorece la aceptación 
social; la performance ejecutada con maestría presentándose como comer-
ciantes de alto nivel; el don de gentes, la locuacidad y facilidad de palabra; 
y el conocimiento y observación precisa de la psicología del mexicano 
como una expresión de la sedimentación histórica de la capacidad de 
observación de los gitanos sobre los no-gitanos. Aunado a ello, el tipo de 
producto ofrecido a domicilio —un lote de chaquetas de piel y otros ac-
cesorios— resulta muy apreciado debido a su elevado precio en tiendas 
convencionales, además de muy útil y práctico para las condiciones 
climáticas del país. El lote, un conjunto de varios productos, provee de un 
mayor beneficio económico al vendedor y también estimula la percepción 
en el cliente de haber obtenido numerosos productos de alto nivel a un 
precio inferior al de mercado. Esta venta logra crear el efecto psicológico 
y la ilusión del «don»: el lote de productos valiosos y a bajo precio que 
adquiere el cliente se presenta como una forma de «gratuidad». Y, de 
hecho, en ocasiones, esta ilusión del «dar» se materializa en la práctica en 
un «valor de víncu lo», como un plus con determinados clientes con los 
que se establece otro tipo de relación humana, ya que se convierten en 
clientes fijos con los que se comunican regularmente para seguir vendién-
doles las mercancías, a diferencia de otros tipos de clientes sobre los cuales 
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predomina el intercambio de mercado y el cálculo, en el cual sí se puede 
salir de la relación entre personas. El contexto y las características de cada 
persona determinarán el tipo de relación y la capacidad de «salir» respec-
to al intercambio comercial con los no-gitanos (Piasere, 2000, p.421).

Todo ello refleja un constructo cultural concebido por los calós para 
persuadir y obtener con inteligencia los recursos que provienen del mundo 
no-gitano jugando con las categorías adecuadas para la aceptabilidad. No 
se desempeñan como actores marginales, sino como españoles y comercian-
tes de alto nivel socioeconómico y cultural. Esta es una forma de presenta-
ción y performance como protección ante las vejaciones del poder o las 
reacciones de la sociedad ante la figura estigmatizada del «Gitano» y que 
les habilita para ejercer un dominio sobre el mundo (Piasere, 2000, p.413) 
a través de la persuasión11, el convencimiento y las habilidades mercadotéc-
nicas. Esta convergencia de compromisos, roles y performance dramatizada 
en torno a una representación (invisibles como gitanos, visibles como espa-
ñoles), muestra la inventiva y la creatividad cultural de reinterpretar las 
categorías interpretativas dominantes. Y de gestionar el manejo de estas 
tensiones a través de una mediación simbólica: la alteración de las relacio-
nes humanas condicionadas por el antigitanismo, una forma par ticu lar de 
racismo dirigido hacia los gitanos, del cual los calós saben cómo escapar 
por los intersticios. Sin embargo, este control social no es absoluto y los 
gitanos saben que el éxito comercial depende en gran medida, no de la ca-
tegoría «trabajo», sino de la categoría gitana de la «suerte» (bajín / baxta-
ló, en romaní), siendo así cómo los recursos de los no-gitanos vienen hacia 
ellos (Bordigoni, 2007).

La performance cultural en la transacción comercial plantea nume-
rosas cuestiones. En el intercambio se producen ambigüedades morales, 
especialmente cuando se trata de la negociación del valor de lo que se 
vende frente a la cantidad de dinero. El intercambio comercial es pensado 
entre los calós como una forma de dominación en su beneficio, opuesta a 
la economía moral dominante al interior de la comunidad caló. Ferrari 
(2010, p.187) señala que, entre los calon brasileños del Estado de Sao 
Paulo, la percepción de los negocios con los gadjé se conceptualiza de 
forma similar en la medida en que los calon imaginan obtener una venta-
ja, lo que constituye una diferencia respecto a la forma de hacer las cosas 

11. La «persuasión» forma parte del campo semántico del término romaní mangel, al igual 
que «solicitar», «pedir», «reclamar». En grupos sinti de Italia equivale a «ir a vender» y, en 
general, se identifica con la compraventa (Piasere, 2000, pp.417-422). Bernard Formoso ha 
indagado también sobre este habitus cuando describe la chine como la forma de buscar los 
recursos cotidianos a través de formas diversas como la venta puerta a puerta, entre otras, 
como «oficio de gitanos» (Bordigoni, 2007): la capacidad individual y colectiva de ir al 
mundo de los no-gitanos para obtener los recursos con qué vivir.
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de los calon. La habilidad en los negocios y sobre todo en el diálogo co-
municativo refuerza la hegemonía cultural de los gitanos con respecto a 
los payos (Stewart, 1997b), al igual que ocurre con otras dimensiones de 
la moralidad social (respeto a los ancianos, fidelidad a la familia, virgini-
dad de la novia, etc.).

Los calós juegan magistralmente con la psicología de los mexicanos 
cuando la realidad creada a través de la performance estimula la disposi-
ción mental. La habilidad de persuadir, para hacer más atractiva la mer-
cancía con excelentes estrategias de marketing se concentra en el poder de 
las palabras (nosotros tenemos el don de la palabra). Este poder que los 
calós reclaman como propio se materializa en la interacción comunicativa 
a través del empleo de un lenguaje claro y estructurado, el estilo retórico 
refinado que utiliza formas superiores de expresiones y pronombres, y el 
vocabulario elevado (Tambiah, 1995, p.140) manejado creativamente con 
locuacidad y rapidez. Se trata, pues, de un tipo de comportamiento comu-
nicativo intencional que los calós manipulan como convencional y alta-
mente ritualizado por el alto grado de formalización y estereotipación que 
le imprimen (Tambiah, 1995, p.137). La oratoria y la capacidad comuni-
cativa, además de la estética y en general la autenticidad en la acción so-
cial, confluyen de manera eficaz.

Mi última reflexión parte de la idea de que la performance cultural 
se convierte en real. Todo lo contrario a una performance falsa, poco 
convincente, artificial (Giesen, 2006, p.340). De forma que la performan-
ce es un proceso multidimensional que dialoga con lo que siempre se ha 
criticado de la metáfora de Goffman cuando este presupone que hay algo 
que existe detrás de la máscara que todos llevamos cuando actuamos. Tal 
vez somos nuestras máscaras, incluso cuando estamos solos. Lo más im-
portante es que la performance es real y no está separada de otros ámbitos 
de la vida cotidiana. Es decir, todo el tiempo es real. Porque es así como 
la realidad, nuestra realidad humana, se constituye, se crea y se recrea en 
la acción.
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