el abasto cotidiano en ciudades en crecimiento, han sido desde sus origenes lugares

articuladores del tejido local y repositorios de tradiciones culturales vinculadas a la
identidad colectiva y al trabajo. En el mundo actual, los mercados publicos deben encarar la
competencia de las superficies comerciales privadas y los cambios crecientes en las practicas
de consumo urbano. Ante estas dindmicas, en muchas ciudades del mundo los mercados
se enfrentan a la disyuntiva entre la privatizacién y el abandono, o bien la implementacién
de politicas de revalorizacion y modernizacién basada en diagnésticos exhaustivos como el
que se presenta en este libro.

Este estudio sobre los mercados publicos de la Ciudad de México es una investigacion
sin precedentes por el tamafio de su objeto de estudio y por el enfoque interdisciplinario e
interinstitucional que hizo posible su realizacién, gracias al Consejo Econ6mico y Social de
la Ciudad de México, al apoyo logistico de la SEDECO y de las delegaciones, hoy alcaldias,
ademds de la colaboracién con la consultora SIMO (Sistema de Inteligencia en Mercados y
Opinion). El lector encontrard un andlisis de los factores histéricos que inciden en el pre-
sente de los mercados; los resultados de una encuesta a alrededor de 18,000 locatarios y una
investigacion cualitativa sobre seis mercados, elegidos como testigos de diversas dindmicas
urbanas. Nuestra hip6tesis de lectura es que la diversidad de los contextos urbanos en donde
los mercados publicos se encuentran emplazados es clave para entender su situacién y para
elaborar estrategias viables que garanticen su 6ptimo funcionamiento y su desarrollo futuro
en una metrépoli que cambia.

I os mercados publicos urbanos, surgidos desde hace mas de un siglo para hacer posible
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INTRODUCCION

Una vision de conjunto sobre los mercados publicos
de la Ciudad de México

En los ultimos afios en muchas ciudades del mundo los mercados
publicos han sido objeto de un gran interés a raiz de fenémenos
aparentemente contradictorios. Por una parte, en distintos paises
estos establecimientos muestran una dificultad para hacer frente a
los cambios en los patrones de compra y consumo urbanos. Por otra
parte, existe un creciente interés hacia los mercados publicos no sélo
como centros de abasto, sino como lugares articuladores del teji-
do local, repositorios de tradiciones culturales de gran importancia
paralaidentidad local y nacional y como espacios adecuados para la
implementacion de operaciones de revalorizacion inmobiliaria y tu-
ristica (Delgadillo, 2016; Gasca, 2007; Gonzales, 2017). Con respecto
a otras ciudades del mundo, en donde los mercados se encuentran
encaminados hacia francos procesos de privatizacion, en la Ciudad
de México las acciones de gobierno de los tltimos afios han ido en
la direccion de valorizar a los mercados publicos como centros de
barrio, intentando mejorar sus condiciones ante un entorno que no
es favorable, debido a la exacerbada competencia de otros lugares
de abasto y consumo. El objetivo de la investigacion que se presenta
en este libro consiste en ofrecer un anélisis inédito sobre el estado
general que guardan los mercados publicos de la Ciudad de México,
con el fin de elaborar acciones adecuadas de recuperacion, revalo-
rizacion y rescate de estos significativos lugares urbanos. Se trata de
un primer paso para entender el papel que juegan estos importantes
lugares publicos en el contexto de la ciudad, tanto desde el punto de
vista de su aporte como centro de abasto, como desde el punto
de vista de lo que significan como espacios articuladores del tejido
social, de la experiencia urbana y de la memoria local.
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Es importante resaltar que este libro es el resultado de un pro-
yecto de investigacion sin precedentes en la historia de la Ciudad de
Meéxico, por su envergadura, por el tamafo de su objeto de estudio y
por el enfoque interdisciplinario e interinstitucional que hizo posi-
ble llevarlo a cabo. En cuanto a su arquitectura cientifica, mediante
una perspectiva cuanti-cualitativa, al mismo tiempo socioeconé-
mica, socioantropoldgica y socioespacial, nos propusimos realizar
simultdneamente una encuesta a los locatarios de los 329 mercados
publicos de la ciudad, los cuales fueron censados en aproximada-
mente diez semanas de trabajo, de octubre a principio de diciembre
de 2017 (Anexo metodolégico). Aunado a la encuesta se realiz6é un
trabajo cartogréfico en cada mercado, dirigido a actualizar el mapa
deloslocalesy sus giros. En articulacion con estas labores se llevaron
a cabo un conjunto de observaciones etnogréaficas, entrevistas a pro-
fundidad y entrevistas colectivas (con la técnica de los grupos de en-
foque) en seis mercados, elegidos como representativos tanto de las
diversas relaciones que estos establecimientos tienen con el tejido
social como de su insercion en distintos tipos de hébitat (capitulos
3y 4). El conjunto de estas investigaciones constituye lo que hemos
denominado Estudio de Caracterizacion de la Oferta de los Mercados
Publicos de la Ciudad de México (Ecomp, de ahora en adelante).

En cuanto a su arquitectura institucional y logistica, el Ecomp ha
sido posible gracias a un convenio interinstitucional entre la uam
Iztapalapa y el Consejo Econémico Social de la Ciudad de México, y
gracias al apoyo logistico de diversas instancias de gobierno, espe-
cialmente la Secretaria de Desarrollo Econémico (Sedeco) y las 16
alcaldias, en coordinacién con el Departamento de Antropologia de
la uawm Iztapalapa, el equipo de especialistas de Simo Consulting y el
trabajo de 104 becarios procedentes de varias licenciaturas de la uam
y de algunas otras universidades. Aunado a esto, el Departamento
de Antropologia, ademés de asumir la responsabilidad del estudio
y la redaccién del presente libro, a través de su Laboratorio de An-
tropologia Visual se aboc6 a realizar la serie documental “Relatos y
retratos” que da cuenta de las semejanzas y diferencias observables
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en los seis mercados en donde se realiz6 la investigacion cualitativa'.
El objetivo del estudio fue obtener un diagnoéstico socioeconémico
exhaustivo sobre los mercados publicos de la ciudad, a partir de la
percepcion de los locatarios acerca de su situacion, su evaluacion del
momento actual y sus ideas sobre el futuro. Una parte importante
de los resultados del estudio se presentan en este libro, junto con
algunas claves de lecturas para entender la compleja situacion que
atraviesan hoy en dia los mercados publicos de la Ciudad de México.
Sin duda, dada la magnitud del objeto de estudio, otros elementos
surgidos a partir de esta investigacion seran objeto de ulteriores pu-
blicaciones.

Cabe senalar desde ahora las claves de lecturas y las premisas te6-
rico-metodoldgicas que permitieron interpretar la gran variedad y
cantidad de datos empiricos arrojados por el Ecomp. Con base en
estudios previos sobre la estructura socio espacial de la metrépoli
de México (Duhau y Giglia, 2008, 2016; Giglia, 2017), mi hipotesis de
lectura es que la diversidad de los contextos en donde los mercados
publicos se encuentran emplazados representa un factor estratégico
tanto para entender su condicion actual como para elaborar estrate-
gias a futuro para su modernizacion y desarrollo. En otras palabras,
las condiciones de los mercados reflejan de manera sui generis las
dindmicas urbanas de auge o de estancamiento de ciertas 4reas, los
cambios de poblacion yla llegada de nuevos servicios y comercios en
sus barrios, o bien el venir a menos de ciertas funciones urbanas
en algunas 4reas de la ciudad. Esto implica que, vistos en conjun-
to, los mercados no son homogéneos, al contrario. Sin embargo, su
condicion de lugares publicos para el abasto de productos bésicos 'y
cotidianos los hace participes de una historia comtn que es indiso-
luble de la historia que vive la ciudad.

En ese sentido, otra clave de lectura para entender la diversidad de
condiciones a la que se enfrentan los mercados publicos se relacio-
na con su historia y especialmente con sus origenes. Su proceso de
formaciéon como mercados ha sido casi siempre el resultado de una

! Los seis documentales se pueden apreciar en el canal de you-
tube del Laboratorio de Antropologia visual de la UAM Iztapa-
lapa: LAV UAM-I.
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regularizacion de comerciantes ambulantes que trabajaban en la ca-
lle (capitulo 1). De alli se deriva que la relaciéon de los mercados con
el comercio en via publica es un elemento insoslayable para enten-
der su condicion actual. Esta circunstancia remite a las condiciones
politicas y administrativas que han orientado y orientan la vida de
los mercados publicos en cuanto lugares en donde se expresan di-
ferentes organizaciones de comerciantes, que mantienen relaciones
cambiantes con el entramado de la politica local y nacional. Como
veremos en el capitulo 1, la creacion misma de los mercados ptiblicos
tiene que ver con la conformaciéon de dichas asociaciones, de alli que
otra clave de lectura para entender el estado actual de los mercados
publicos remite directamente a la gobernanza de la ciudad y a sus
estructuras politicas y partidistas.

En sintesis, para entender la situacién de todos, pero también de
cada uno de los mercados publicos, hay que relacionarlos con sus
contextos socioespaciales y sociopoliticos, ademds de su contexto
socioeconémico que es el ambito mas directamente vinculado con
los mercados puiblicos en cuanto lugares de abasto bésico. Estas aris-
tas de lectura deben en cada caso tomar en cuenta su homogeneidad
y su diversidad. En efecto, los mercados publicos de la Ciudad de
México incluyen un abanico que va desde los enormes mercados de
la Merced en el Centro Historico, hasta los mercados con pocas de-
cenas de locales en los pueblos de Milpa Alta. Para dar cuenta de esta
heterogeneidad partimos de la hipétesis que los mercados reflejan
en sus dindmicas economicas las condiciones de su entorno urbano y
de su historia particular, por lo tanto, el diagnéstico sobre su estado de
salud y sus perspectivas a futuro debe tomar en cuenta las diferentes
dindmicas urbanas, sociales y politicas en las cuales se encuentran
inmersos, lo que desde el punto de vista tedrico-metodolégico im-
plica considerar al mercado publico como un lugar revelador de las
problematicas de la sociedad de la cual forma parte.

El contenido de este libro debe ser entendido como la apertura de
un campo de investigacion que, desde los mercados como lugares
reveladores, puede ofrecer diversas pistas para la comprension de
las transformaciones de la ciudad, sus actores socioeconémicosy sus
précticas culturales. En los capitulos que siguen el lector encontrara
algunas de estas pistas. En el primer capitulo se buscan, en la historia
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de los mercados, las huellas del pasado que persisten en el presente,
lo que ilumina la complejidad y la profundidad de las probleméticas
actuales. En el segundo capitulo se presenta un panorama de la si-
tuacion socioeconémica de los mercados publicos con base en los
resultados de la encuesta a los locatarios. En el tercero se exponen las
dindmicas urbanas que vinculan los mercados con sus barrios en los
diversos territorios de la ciudad y se exponen algunas de las percep-
ciones de los locatarios de seis mercados ubicados en diversas zonas
de la ciudad. En el cuarto capitulo se exponen los recuerdos y las
visiones de los locatarios acerca de su barrio y sus perspectivas a fu-
turo, a partir de considerar a los comerciantes de los mercados como
testigos calificados para narrar la ciudad y sus cambios incesantes. En
las conclusiones se propone un balance general de la situacién a la
luz de lo expuesto en los capitulos anteriores y tomando en cuenta
algunas de las acciones emprendidas recientemente para sostener y
valorizar a los mercados publicos. Este balance procura también es-
tablecer un puente de didlogo con las iniciativas que se han tomado
en otras grandes ciudades, para dimensionar y valorar de manera
mas precisa la situacién que caracteriza a los mercados publicos de
la Ciudad de México. Este andlisis ha sido realizado pensando en la
especificidad de los mercados publicos de la Ciudad de México en
relacion con otros de otras ciudades, con el objetivo de evitar tras-
ladar a la realidad mexicana claves de lectura producidas en otras
latitudes, donde la situacion actual y la historia de los mercados no es
la misma, aunque existan elementos en comun. De este modo este li-
bro busca también abrir un didlogo con otros estudios sobre los mer-
cados publicos, realizados en ciudades europeas y latinoamericanas
para abrir un espacio de discusién que, desde los mercados, aborde
los temas claves del consumo urbano, de los sistemas de abasto y de
la reconfiguracion del comercio en las grandes ciudades.
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CAPITULO1

Las huellas del pasado en el presente:
los mercados ptuiblicos y la historia urbana

En este capitulo no se pretende trazar una historia completa de los
mercados publicos de la Ciudad de México, sino iinicamente rastrear
algunas de las huellas del pasado que siguen visibles y operantes en
la actualidad. Los mercados publicos no s6lo representan importan-
tes hitos urbanos, a menudo con caricter de patrimonio arquitect6-
nico, lugares en donde se deposita y se reproduce la memoria colecti-
va, sino que ademads constituyen centros de abasto y de intercambio
social y econémico que han estado presentes desde el origen de la
urbe, imprimiendo en el tejido urbano una huella perdurable. Cuan-
do miramos a su historia encontramos algunas de las piezas funda-
mentales para entender el rompecabezas que es la Ciudad de México
en la actualidad. Es decir, que los mercados encierran en si mismos
una buena parte de la historia urbana, ademas de que certifican la
presencia de una importante continuidad con el pasado, tanto en
los aspectos de su funcionamiento comercial como en su insercion
en el tejido urbano y en su modo de gobernanza, es decir, en sus
relaciones con la politica local y nacional. La creacién de los merca-
dos acompaiia la historia de la ciudad desde su fundacién y sigue el
crecimiento de la ciudad a lo largo de las sucesivas oleadas de urba-
nizacion de nuevos territorios, especialmente en los afios cincuenta
y sesenta del siglo pasado. En términos generales podemos decir que
el acelerado proceso de urbanizacién, a menudo producido a partir
del llamado urbanismo popular, implica no sélo el asentamiento de
los pobladores sino la creaciéon de aglomeraciones de comercian-
tes ambulantes que devienen sucesivamente mercados publicos. En
otras palabras, en la medida en que la urbanizacion se consoliday se
regulariza, se consolida y se regulariza también el comercio popular.
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Los mercados que se remontan a la época colonial y virreinal se
ubican en esa parte de la ciudad que hoy conocemos como Centro
Historico, y estdn asentados en las cercanias de los antiguos mer-
cados prehispdnicos. Otros mercados publicos, surgidos posterior-
mente, formaban parte de localidades auténomas, separadas del
centro, como es el caso de las villas de Coyoacén, Tacubaya o Tlal-
pan, las cuales tenian sus propios lugares para el comercio, cuando
todavia no formaban parte de la Ciudad de México. De este modo,
preguntarse por el origen de un mercado determinado nos remite al
origen de ese territorio, de esa municipalidad o de esa colonia. Y nos
remite al cardcter publico del mercado, es decir al hecho de haber
sido desde sus origenes un lugar de intercambio comercial y social,
reglamentado por la autoridad de la época.

De los mercados antiguos a los primeros mercados modernos

Lavitalidad y la exuberancia del comercio urbano ha sido una carac-
teristica definitoria de la Ciudad de México desde la época prehis-
pdanica. Cada uno de los cuatro barrios o calpulli de la antigua Teno-
chtitlan tenia su mercado, regulado por el poder local. En ese enton-
ces, los grandes mercados indigenas provocaron la sorpresa de los
primeros conquistadores, especialmente los mercados de Tlatelolco,
que fueron retratados por Hernan Cortés con palabras memorables:

“Tiene esta ciudad muchas plazas donde hay continuo mercado y
trato de comprar y vender. Tiene otra plaza tan grande como dos ve-
ces la ciudad de Salamanca, todavia cercada de portales alrededor;
donde hay cotidianamente arriba de sesenta mil animas comprando
y vendiendo...”.

Los mercados, en ese entonces llamados tianguis, eran al mismo
tiempo centros de intercambio comercial tanto a nivel urbano como

Hernan Cortés, La Gran Tenochtitlan, en el sitio Quinientos aiios de México en
documentos, en: http://www.biblioteca.tv/artman2/publish/1522_275/La_
Gran_Tenochtitldn_por_Hernan_Cortés_456.shtml, consultado por dltima vez
el 22 de octubre de 2018.
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regional, lugares de sociabilidad y de encuentro, a donde ir para en-
terarse de las novedades; y centros de gobierno en los cuales el in-
tercambio comercial era regulado y supervisado por la presencia de
unos jueces, quienes se encargaban de dirimir las eventuales con-
troversias que surgieran en las operaciones de trueque y de com-
pra-venta, las cuales se llevaban a cabo utilizando las semillas del
cacao como moneda de cambio.!

Desde la época prehispdnica los mercados de la Ciudad de Mé-
xico han sido lugares ptiblicos, en el sentido de ser al mismo tiempo
lugares de encuentro e intercambio accesibles para todos y lugares re-
glamentados por una autoridad central. Este simple hecho los pone
desde sus origenes en estrecha relacion con la politica, tanto a nivel
local como supra local. En los albores de la época moderna, duran-
te el Virreinato, siguieron siendo lugares publicos reglamentados
de manera oficial de propiedad del gobierno, se manejaban con un
sistema de renta de sus diversos puestos. Es ilustrativo de ello un
importante documento historico, el Reglamento para los mercados
de México que fue emitido por el virrey Revillagigedo en el afio 1791.2
Este reglamento se referia especialmente al mercado principal, que
era en ese entonces el que se ubicaba en la Plaza del Volador, recién
remodelada para este efecto. El reglamento para el mercado fue ela-
borado por el virrey para cumplir con un mandamiento explicito del
soberano espafiol, quien le pide que se establezcan los lugares en
donde cada tipo de producto tenia que estar, los precios a asignar
para cada lugar, ademads de los sueldos y las funciones del adminis-
trador, del aguacil y de los guardias, que ya en ese entonces se consi-
deraban necesarios para el buen funcionamiento del mercado y para
“mantener su buen orden y seguridad”. La orden del rey es muy clara
en cuanto a establecer el mercado como un lugar que debe estar bajo
la jurisdiccion y la responsabilidad de la autoridad.

! Sin autor, El mercado de Tlatelolco, un viaje al pasado, en http://www.
animalgourmet.com/2013/08/08/el-mercado-de-tlatelolco-un-viaje-al-
pasado-parte-ii/. Consultado por dltima vez el 22 de octubre de 2018.

2 Consultado en https://archive.org/details/reglamentoparalo00news, el 16 junio
2018.
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“Siendo consecuente a la buena policia que en las ciudades grandes
como esta capital haya un mercado principal lo mds en el centro que
sea posible y otros menores en parajes oportunos para el mejor y mas
cémodo surtimiento del Publico, s6lo en ellos deberdn venderse los
comestibles para que se pueda zelar sobre su calidad y precio, pesosy
medidasy evitar la regatoneria: quedando desde luego prohibidos los
puestos sueltos en otros parages que los sefialados y que en adelante
se destinaren para Mercados; y con mayor razon en las calles donde
ademds de ensuciarla estorban el paso de la gente, y se sustraen de
la inspeccion de los Jueces” (ibidem, pp. 1-2).

De manera semejante alo que establece el reglamento actual, a fina-
les del siglo xvi11 el reglamento del mercado preveia que los puestos
estuvieran numerados, prohibia los traspasos, vetaba las hogueras al
interior del mercado, establecia la obligacion para los comerciantes
de lavar todos los dias su espacio de trabajo y de recoger la basura
en un lugar y en un horario determinados. El reglamento virreinal
prohibe todo tipo de soborno hacia el juez, el administrador y los
guardias, con lo cual podemos inferir que lo que hoy se conoce como
corrupcion fuera un fenémeno existente en ese entonces al interior
de los mercados. Asi lo especifica el reglamento de 1791, donde dice:

“El Juez, administrador, guarda-ministros, ni ninguna otra persona
podrén pedir o tomar efectos o dinero con motivo de emolumentos,
postura, obsequio, diligencias de citaciones y emplazamientos, ni
otro pretexto sea el que fuere; ni tampoco podrén tener por si ni por
interpdsita persona puesto de su cuenta”’ (ibidem, p. 8).

Al adentrarnos en la lectura de este documento, que data de hace
mas de dos siglos, nos percatamos que ya en ese entonces los merca-
dos publicos estaban organizados de manera no tan distinta a como
lo estdn ahora. Es mds, algunos de sus problemas mds comunes en
ese entonces, perduran en el presente. Pensemos, por ejemplo, en los
diversos usos irregulares de las instalaciones, el riesgo de que haya
incendios y los favoritismos y otras prdcticas discrecionales por parte
de quienes estaban a cargo de administrar el mercado. Uno de los
problemas recurrentes hasta el dia de hoy, el de los incendios, fue la
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causa de que el mercado de la Plaza de El Volador, totalmente cons-
truido en madera, tuviera que ser evacuado dos aflos después de su
inauguracion debido a una conflagracion que lo dej6 inservible, pese
a que el reglamento contemplara explicitamente la prohibicién de
las hogueras al interior del mercado ya en esa época.

Alrededor de cincuenta afios después, en sintonia con las politi-
cas del urbanismo higienista propio del siglo xix en las principales
ciudades del mundo, una nueva construccién del mercado de El Vo-
lador, en el lugar de lo que era el tianguis, fue ordenada por Lopez
de Santa Anna entre 1841 y 1844, al mismo tiempo que se ordeno6
la demolicion del céntrico mercado de El Parian, en el Zécalo, por
considerarlo un lugar insalubre y contaminante (Castillo Berthier,
2016: 24). Un nuevo incendio terminé con la vida del mercado de El
Volador algunos afnos después. Fue en ese momento, segin lo cuenta
Castillo Berthier, “cuando inici6 la reorganizacion de lo que seria, en
el futuro, el primer mercado de la Merced, ya que, desde 1863, varios
comerciantes se habian mudado al atrio del Convento de la Merced
(por la nacionalizacién y amortizacién de los bienes del clero), y con
el paso del tiempo habian crecido e instalado sus cajones y puestos
de forma andrquica en la via publica” (ibidem: 24).

La creacion del mercado de la Merced, como lugar publico cons-
truido por las autoridades de la época, responde a la voluntad de
poner en orden el desbordamiento del comercio en la calle. Esta pro-
blemaética es una constante que caracteriza la historia de los mer-
cados hasta nuestros dias. Siguiendo a Castillo Berthier, en el lugar
entonces conocido como Mercado de las Ataranzas, fue edificado un
edificio por iniciativa de Porfirio Diaz, quien lo inauguré en 1890. En
este lugar fueron reorganizados y reubicados los comerciantes que se
habian instalado desordenadamente en el atrio del convento, que se
habfia convertido en un lugar publico a raiz de las reformas de Benito
Juédrez. Ademds del mercado de la Merced, en los afos del Porfiriato
se construyeron otros mercados, como el de Martinez de la Torre, y
se fortalecio el papel de la zona de la Merced como fuente de abasto
para los mercados de la ciudad (idem).

A principios del siglo xx, los mercados con los que podia contar la
capital del pais para su abasto eran alrededor de quince: El Volador,
la Merced, San Juan, San Cosme, Martinez de la Torre, Santa Catari-
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na, Santa Ana, Dos de Abril, Tepito, San Lucas, El Desembarcadero,
el de Las Flores y el de Libros.? Desde ese entonces, por su favorable
posicion con respecto de las acequias, la Merced adquirié una im-
portancia creciente como lugar de abasto para los otros mercados,
los cuales constituian ya una red relativamente bien distribuida de
establecimientos parala urbe de esa época. En los afios treinta y cua-
renta del siglo pasado se asiste a un auge del comercio en la Ciudad
de México y especialmente en la zona de la Merced, en donde flore-
cen tanto los minoristas como los comerciantes mayoristas y la venta
se desborda en las calles afuera del mercado.

En el periodo posterior a la revolucion las relaciones de los loca-
tarios de los mercados con el gobierno no fueron faciles. Los moti-
vos de contrastes entre el gobierno y los comerciantes se referian al
cobro de impuestos, al establecimiento de servicios al interior de los
mercados (como agua, electricidad y recoleccion de basura) y mas
en general a las repercusiones de la politica de institucionalizacién y
control del abasto de viveres que fue forjada bajo el gobierno carde-
nista y que tuvo una gran influencia sobre el comercio de alimentos,
mediante la fijacion y el control de los precios legitimos (Castillo Ber-
thier, 2016, 82-83).

En esta tesitura, en la década de los treinta surgen las primeras
instituciones reguladoras del abasto de alimentos. En 1936 fue fun-
dada Almacenes Nacionales de Depésitos, Sociedad Anénima (AND-
sA), “la primera institucién gubernamental con propésitos regulado-
res” (ibidem, 83) orientada por los lineamientos del primer plan se-
xenal de Calles, con el objetivo de “regular o atenuar la competencia
entre comerciantes e impedir las actividades mercantiles meramente
especulativas” (idem), como cuando en afnos anteriores un grupo de
intermediarios y molineros, ante una racha de cosechas de trigo es-
casas, decidi6 retener sus existencias para hacer crecer los precios.
Ante estas contingencias, se requeria controlar los precios para evitar
el riesgo de desabasto y de posibles carestias en la ciudad capital,
después de las hambrunas que habian sucedido en los turbulentos
anos anteriores. Cabe decir que desde entonces no ha ocurrido en la
Ciudad de México una situacién de desabasto de productos bésicos

3 Rangel, 1983: 72-73, citado en Castillo Berthier, 2016.
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que pusiera en peligro la estabilidad social y el bienestar de su pobla-
cion. Esto no es cosa menor si se considera el acelerado crecimiento
poblacional que ha caracterizado la urbe y el tamano alcanzado por
su extension geografica. Baste decir que, segtin los censos del INEGI,
la poblacién de la ciudad crecié més del doble entre 1950 y 1970,
pasando de poco més de 3 millones a casi 7 millones de habitantes
en veinte afios.* Sin embargo, la masa de personas que llegaron a la
ciudad en esos afnos pudo encontrar comida disponible en cantida-
des adecuadas. La continuidad en el abasto para la ciudad capital fue
posible en virtud de una politica estatal explicitamente orientada al
control de los flujos comerciales de los principales productos, lo que
no dejo de constituir una fuente de conflictos latentes con los comer-
ciantes y con los locatarios de los mercados. En 1937 se estableci6 el
Comité Regulador del Mercado del Trigo, con el objetivo de regular
el precio de este alimento bdsico. En 1938 fue fundado el Comité
Regulador del Mercado de Subsistencias, que extendia el régimen
de regulacion a otros productos basicos, més allé del trigo. Se senta-
ron asi las bases para un sistema perdurable de control de precios,
orientado por una vision politica en la que el Estado se consideraba
responsable del bienestar publico y por ende tenia el derecho-deber
de intervenir para orientar la actividad econ6mica del pais (Vernon,
1985: 102, cit. en Castillo Berthier, 84). Ante ello, las protestas y pe-
ticiones de las asociaciones de comerciantes no se hicieron esperar,
llegando a calificar al Estado como “el més grande acaparador de las
actividades del comercio” como se lee en una carta publica dirigida
al Secretario de Economia por la ANAcCvs, la mds importante organi-
zacion de abarroteros en este entonces, el 11 de septiembre de 1938
(ibidem, 99-100).

El control estatal sobre el abasto para garantizar el bienestar de
la creciente poblaciéon urbana se inserta en el clima politico y cultu-
ral de la época post-revolucionaria y sus ideales progresistas. En ese
contexto, los mercados publicos eran concebidos como pilares des-
de donde edificar una sociedad mads igualitaria e incluyente, como
qued6 encarnado en el ejemplo del mercado Abelardo Rodriguez,

4 Véaselapdgina del INEGI en el link: http://cuentame.inegi.org.mx/monografias/
informacion/df/poblacion/dinamica.aspx?tema=me&e=09.
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concebido no s6lo como un centro de consumo y abasto, sino como
un lugar para el desarrollo de la vida comunitaria y cultural de la
ciudad. Su proyecto incluy6 la construccion de un centro cultural y
de un teatro. Como apunta Guzmén Urbiola, no sélo este mercado
ordenaba y daba abrigo a los comerciantes ambulantes poniéndo-
los al reparo de las tolvaneras, sino que “al constituirse en un centro
civico y no sélo de distribucién, continuaba la funcién educativa
con espacios ttiles (la biblioteca), recreativos (el teatro) y sociales
(el centro de salud y los comedores). De este modo no s6lo se habia
construido un mercado, sino un edificio que organizaba un barrioy
racionalizaba un trozo de ciudad” (Guzman Urbiola, 2014: 36). Expo-
nentes del muralismo de la época, como Pablo O’Higgins y algunos
alumnos de Diego Rivera, participaron en su decoracion, dejando
asentadas en sus paredes y sus techos las aspiraciones y los ideales
delibertad, progreso y emancipacion de las clases populares, propios
de la época post-revolucionaria. La inauguracién de este mercado,
en 1934, coincide con la emisién de un decreto del presidente Abe-
lardo Rodriguez, en el cual se establecia “la construccién de nuevos
mercados regulados bajo el sistema de concesiones, y se determina
su zona de influencia y proteccion de los mismos, es decir, se toman
medidas necesarias para evitar la competencia desigual” (Estrada
Penaloza, 1999: 152). En efecto, ya desde el comienzo del siglo xx la
presencia desordenada del comercio en las calles se habia tornado
en una cuestion de orden publico que amenazaba a los mercados es-
tablecidos. De allila necesidad de controlar la ocupacién del espacio
creando lugares especificos para el comercio reglamentados por ins-
tituciones especificas, en donde los comerciantes podian sustraerse
a los avatares y a los riesgos de la venta en la calle. Al permanecer
afuera se exponian a la represion policial ya que s6lo podian insta-
larse en rumbos delimitados, segin el reglamento de 1934 emitido
por el presidente Abelardo L. Rodriguez.
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La época del gran crecimiento urbano
y de la apertura econémica

Los afos cincuenta y sesenta del siglo pasado fueron un periodo de
expansion para los mercados publicos, en correspondencia con la
época del mayor crecimiento de la ciudad. En este periodo, y en par-
ticular en los afios de la regencia de Ernesto P. Uruchurtu muchos
nuevos mercados fueron inaugurados para dotar de espacios ade-
cuados para el comercio a las nuevas colonias que surgian en las ori-
llas de la urbanizacion. El gobierno incluy6 a los mercados publicos
en el disefio de las nuevas colonias que nacian con extrema rapidez,
lo que dio como resultado la creacién de alrededor de 200 estableci-
mientos, en el marco de una accién publica de expansién urbanay
de modernizacién sin precedentes. Entre estos nuevos mercados, el
mercado dela Merced y una docena de otros establecimientos fueron
disenados por el destacado arquitecto Pedro Ramirez Vazquez, como
el de Coyoacdn, el de Tepito-Lagunilla conocido como Granaditas y
el de San Pedro de los Pinos (Guzman Urbiola 2014: 35-42). Ademas
de acompafiar la expansion urbana, los nuevos mercados obedecian
a una politica de reordenamiento del comercio ambulante que in-
cluy6 a menudo la represion mediante la fuerza de los comerciantes
que ocupaban las calles de manera irregular y que no tenian las con-
diciones para poder ser incluidos en los nuevos mercados.

En estos afios se establece también el Reglamento de Mercados
(1951) que define el orden moderno de los mercados publicos y que
sigue formalmente vigente hasta la fecha, aunque haya sido enmen-
dado por acuerdos posteriores. Este documento establece con lujo
de detalles las formas de funcionamiento y de gobierno que siguen
vigentes hasta ahora: horarios, reparticion de 4reas segun los giros,
la prohibicién de estorbar los pasillos con bultos o cajas, la prescrip-
cién de no maltratar a los animales puestos a la venta, de no utilizar
velas y veladoras y otros objetos que puedan resultar en un peligro,
el uso exclusivo del idioma castellano para los anuncios de los pro-
ductos, entre otras cosas. Su lectura resulta sumamente interesante
para dar cuenta del papel de los mercados publicos en ese entonces.
Consideremos, por ejemplo, el tema del horario de los mercados.
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El reglamento de 1951 establecia tres horarios, diurno, nocturno y
mixto, con lo cual vemos que los mercados estaban pensados en su
conjunto para funcionar las 24 horas del dia. El horario diurno iba de
6 de la mafiana alas 10 de lanoche; el nocturno de 8 dela noche alas
6 de la mafiana y el mixto de las 3 de la tarde a las 12 de la noche. Hoy
en dia, los mercados cierran antes del anochecer, mientras que el ho-
rario continuo, que permite comprar a cualquier hora, es una prerro-
gativa inicamente de escasos supermercados y de ciertas tiendas de
conveniencia. El reglamento de 1951 establece también la posibili-
dad de formar asociaciones de locatarios, siempre y cuando cuenten
con més de 100 agremiados, y las define como autoridad moral en
los mercados. Estas asociaciones, la mayoria de ellas vinculadas a los
principales partidos politicos, han jugado un papel importante en el
funcionamiento de los mercadosy en definir la politica y las acciones
para su desarrollo, especialmente desde que su situacion se ha visto
afectada no sélo por el florecimiento del comercio en las calles sino
por la llegada de las grandes superficies comerciales.

Algunos estudiosos del comercio urbano en la Ciudad de Méxi-
co consideran a los mercados publicos surgidos a partir de los afios
cincuenta del siglo pasado como una medida de politica publica di-
rigida al ordenamiento y a la contenciéon del comercio en las calles
(Cross, 1998; Meneses, 2011: 115; Stamm, 2005) tanto desde el punto
de vista del ordenamiento espacial, como desde el punto de vista de
la gobernanza politica. Al mismo tiempo que se impulsaba a los co-
merciantes ambulantes a empadronarse para situarse al interior de
los nuevos mercados, se instituyeron tramites administrativos mas
complejos para quienes por cualquier razén quisieran permanecer
en la calle. En este contexto, los comerciantes més prosperos se que-
darian en los espacios més céntricos y los demads en las colonias que
estaban surgiendo por efecto de la expansion urbana. En palabras
de Rodrigo Meneses:

“Por una parte, se trataba de ofrecer a los comerciantes ambulantes
un intercambio entre la peligrosidad de las calles y los beneficios de
desplazarse hacia una serie de espacios financiados por el Estado y
que les serfan rentados a un costo simbélico. Por la otra, se trataba
de generar un sistema diferenciado de distribucion espacial de los
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mercados, para que en el centro se alojaran aquellos comerciantes
con mds tiempo en las calles y con negocios més rentables y que en
la periferia se concentraran los comerciantes mds pequefios y con
negocios menos prosperos.

Bajo este esquema, entre 1953 y 1964 mads de 55 mil comerciantes
ambulantes fueron desplazados de las calles hacia espacios cerrados
de concentracion. Tan sélo en La Merced, un espacio tradicional de
venta al aire libre, se construyé un mercado con capacidad para alojar
a 6,727 ambulantes; en Tepito, zona donde se habian concentrado los
baratillos desde finales del siglo x1x y principios del xx, se reacon-
dicionaron diferentes mercados ya construidos y se realizaron mas
obras para alojar en total a 4,488 vendedores” (Meneses, 2011: 134).

Los mercados construidos durante el gobierno de Uruchurtu repre-
sentan un esfuerzo de una envergadura sin precedentes, inspirado en
la creacién de una ciudad ordenada y funcional, en la cual, segtn la
Ley de Planificacion de 1953, un porcentaje de terreno de cada nuevo
fraccionamiento seria destinado a escuelas y mercados, que serian
edificados también mediante el aporte de los fraccionadores, quie-
nes estaban obteniendo importantes ganancias en el contexto de la
creacion de nuevas colonias. En teoria, los fraccionadores tenian que
dar cinco pesos por cada metro cuadrado vendible al Departamento
del Distrito Federal, para que fueran destinados a edificios de interés
publico en los nuevos asentamientos (Estrada Pefialoza, 1999: 31).
En 1960 se creo la Direccion General de Mercados, con el prop6si-
to de que fuera un organismo especificamente dirigido a la atencién
de los mercados publicos y que fuera una fuente de ingreso para la
ciudad. Desde la ciencia politica, seglin estudiosos como John Cross
(1998), la construccion de los mercados y el acomodo en ellos de los
ambulantes signific6é que las organizaciones de comerciantes ambu-
lantes quedaran subordinadas al pr1 bajo la l6gica del control corpo-
rativo. Matizando un poco esta postura y desde una mirada atenta al
sentido social de los reglamentos juridicos, Rodrigo Meneses consi-
dera a este proceso como una institucionalizacién del ambulantaje,
es decir transformacién de los ambulantes en figuras de derechos
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mediante la formacion de asociaciones de comerciantes. Este autor
sostiene:

“Este proceso fue posible porque el mismo Reglamento de 1951 ofre-
ci6 una base normativa para ello, en otras palabras, se trat6 de un
proceso de institucionalizacién del ambulantaje que encontré en el
derecho un medio viable de operacion. El Reglamento de Mercados
establecia la posibilidad de que los comerciantes ambulantes se or-
ganizaran en asociaciones que serian reconocidas por las autorida-
des, siempre y cuando reunieran a cien agremiados. Organizaciones
que deberian ser respaldadas por un notario publico y que, en con-
junto, podrian llegar a centralizarse en federaciones (més de veinte
organizaciones) y confederaciones (veinte asociaciones), estructura
que terminaria por agregar a méas de 40 mil comerciantes” (Meneses,
2011: 136).

Con base en esta normatividad, se dio un lugar en los mercados a
aquellas organizaciones de ambulantes que tuvieran més de cien
agremiados, a condicion de que se afiliaran al pr1 y se mantuvieran
leales y prestas a su llamado en caso de movilizacién o al momento
de las elecciones, lo que se confirma ademads a partir de la recurrente
coincidencia entre las fecha de inauguracion de los mercados y las
fechas de las elecciones, un claro indicio de que la entrega del mer-
cado a los comerciantes ambulantes significaba no sé6lo su regulari-
zacién y su ingreso a una condicién de seguridad con respecto a la
del pasado, sino también el sello de un pacto de lealtad y sumisién
politica a partir de un sentimiento de gratitud por haber sido regu-
larizados y por haber obtenido un espacio digno en donde ejercer
su trabajo. Con todo, Meneses sostiene que, pese a la construccion
de tantos mercados “los comerciantes regresarian poco a poco a las
calles” y para dar cuenta de este proceso esgrime tres argumentos. El
primero se refiere a que muchos de ellos fueron a ocupar las llama-
das concentraciones, es decir aglomeraciones abiertas autorizadas
por las autoridades, o bien tianguis sobre ruedas en las zonas mas
pobres. Lo que explicaria, por ejemplo, porque en Iztapalapa exis-
ten muy pocos mercados publicos pero muchas concentraciones.
A principio de los afios ochenta los comerciantes agrupados en las
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concentraciones superaron en nimero a aquellos que habian sido
instalados en los mercados publicos. El segundo argumento, segiin
el andlisis de Meneses, es que “el ritmo acelerado de construccion de
mercados era insostenible” ya que “constantemente surgian nuevos
comerciantes que necesitaban encontrar un sustento en las calles y
el costo de patrullaje de las calles y construccién y mantenimiento
de los mercados era demasiado alto”.’ El tercer argumento consis-
te en destacar que adentro de los mercados los locatarios tuvieron
que someterse a una disciplina, tanto de tipo fiscal como de uso de
los espacios y de los tiempos cotidianos, que modificaba de manera
sustancial el tipo de relaciones sociales a las que estaban acostum-
brados estando afuera. Por lo que algunos no se adaptaron a estar
al interior del mercado, y buscaron nuevamente un lugar en la via
publica. Estos serian para Meneses los motivos que hicieron que el
comercio ambulante siguiera proliferando pese ala construccion de
los casi 200 mercados construidos en el periodo de Uruchurtu.
Hasta el dia de hoy la proliferacion y el control del comercio en
la via publica es un tema sensible, que se vincula directamente con
el orden urbano (Azuela, 1990; Cross, 1998; Duhau y Giglia, 2008;
Monnet, 1995; Stamm 2005). Una amplia literatura sociolégica ha
demostrado que los sectores urbanos populares consideran la venta
en la calle como una alternativa preferible al trabajo subordinado,
que suele ser muy mal pagado y que tienen que realizar en condi-
ciones laborales desgastantes y sin el respeto de los derechos bdsi-
cos. Para el caso de las mujeres el trabajo en la calle consiente por
ejemplo una flexibilidad de horarios y de formas de operacién que
puede conciliarse con la atencién a los hijos y las labores de cuidado
doméstico. De este modo, por ejemplo, una mujer que haya trabajado
de ayudante en una oficina de abogados, con horarios prolongados 'y
sometida al acoso de su jefe, considerard como una alternativa pre-
ferible el hecho de poner un puesto de comida en una esquina, con

5 “Tansolo entre 1953 y 1958 se gastaron 350 millones de pesos en la construcciéon
y acondicionamiento de casi 90 mercados, cada reacondicionamiento
significaba, para las autoridades locales, un gasto promedio de 270 mil pesos y
lo cierto es que, si el principio de esta transformacién hubiese sido netamente
electoral, la estrategia no logré reducir significativamente ni la oposicién ni el
abstencionismo de los habitantes frente al partido oficial” (Meneses, 2011: 136).
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el cual podra organizar de mejor manera su jornada, disponer de un
ingreso diario y no alejarse de sus hijos pequefios ya que éstos podran
acompanarla mientras atiende el puesto (Jaramillo, 2009). En suma,
dadas las condiciones lamentables que ofrece el mercado laboral para
los trabajadores escasamente calificados de los sectores populares, el
salir a vender se convierte en la solucion més inmediata y mas prac-
tica al desempleo. Es esta una situacion que perdura en el presente y
que tiene raices antiguas. Baste recordar lo que sostiene Meneses, es
decir que hace 40 afios hubo locatarios que no se adaptaron al trabajo
adentro del mercado y optaron por regresar a las calles. No sabemos
si estos comerciantes abandonaron sus locales en favor de otros loca-
tarios. Podemos suponer que hayan conservado su local y que hayan
vuelto a abrir un puesto en la via publica; o que hayan conservado
su local, pero que algunos de sus hijos o de sus empleados se hayan
colocado en un puesto en las afueras del mercado, circunstancia que
ha sido comprobada mediante el trabajo etnografico que se relata en
los capitulos sucesivos (capitulos 3 y 4). Se trata de una ubicacién -la
del puesto en la calle- perfectamente adaptada a la vida urbana, en
el sentido de que favorece la practica de comprar al paso, mientras
se estd caminando, sin tener que entrar en el mercado, algo que los
locatarios que han sido anteriormente comerciantes en la calle en-
tienden perfectamente. Asi como estdn conscientes de las ventajas
y desventajas que implica vender en el mercado o vender afuera. Al
estar adentro se gana en estabilidad y seguridad, pero se pierden al-
gunas de las prerrogativas del estar afuera, como la inmediatez de la
relacion con el cliente-transetnte. Y se tiene que empezar una rela-
cién ineludible con las diversas autoridades que rigen en el mercado.
En ese sentido, la historia de las relaciones de los mercados publicos
con el Estado y con las autoridades locales, refleja, por un lado, los
vinculos existentes entre el proteccionismo y el control de precios;
y, por el otro, el ejercicio del poder clientelar-corporativo mediante
la erogacion selectiva de ciertos servicios publicos en los mercados
y la creacion de estructuras de mando no oficiales, como son las que
remiten a los liderazgos de las asociaciones de locatarios.

Vinculado con esta problemadtica es de mencionar lo que sostie-
nen a finales de los afios ochenta Fernando Rello y Demetrio Sodi, en
un estudio sobre el abasto yla distribucién de alimentos en la Ciudad
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de México. Estos autores se abocan a describir las relaciones politicas
entre las autoridades y los diversos grupos de comerciantes urba-
nos. Sostienen que, para el caso de los ambulantes, la inseguridad
con respecto a su fuente de trabajo y el temor a perder los espacios
en los cuales se habian instalado de forma irregular, fomentaba la
busqueda de proteccion por parte de los lideres a cambio del pago
de cuotas. En cambio, la situacion de los locatarios de los mercados
publicos es distinta ya que la contraparte de las garantias que tienen
es representada por el régimen de favoritismo que puede llegar a dar-
se en algunos mercados en relacion con las autoridades y los lideres
de las asociaciones de comerciantes. Sobre esta problemaética, Rello
y Sodi apuntan:

“La inseguridad no tiene importancia porque tienen la concesién
permanente de sus locales, un espacio seguro que se puede traspasar
o vender. La forma de subordinacién de los locatarios se da a través
del traspaso. En cada mercado existe un administrador, empleado
de la alcaldia politica, que tiene la capacidad de autorizar todo tipo
de solicitudes en torno a traspasos y cambios o ampliacién de giros”.

“Existe una colusién entre administradores y lideres, de tal modo que
los primeros sélo dan el visto bueno y curso legal a las gestiones pro-
movidas por los lideres y niegan o entorpecen los que no se presentan
por este conducto. Su mayor estabilidad, de los locatarios, explica
su menor ductilidad politica. Sélo algunos participan en los actos
publicos que los lideres indican.

“La forma como el Estado corresponde a este apoyo politico es me-
diante el subsidio que representa la construccién y mantenimien-
to de los mercados (agua, electricidad, limpieza, conservacion, et-
cétera). El ‘derecho de piso’ o cuota tinica pagada por los locatarios
(tampoco pagan impuestos) es bajisimo: no representa ni el uno por
ciento del gasto publico en los mercados” (Rello y Sodi, 1989: 251).

Segun Rello y Sodi, las organizaciones de locatarios buscan “la con-
servacion de este subsidio, que por cierto no se traduce en mejores
precios a los consumidores, y la defensa de sus zonas de influencia
comercial cuando son afectadas por el otorgamiento de permisos
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a autoservicios o la tolerancia a vendedores ambulantes y a merca-
dos méviles”. Para finales de los aflos ochenta del siglo pasado, estos
autores constataban la existencia de “500 organizaciones afiliadas
a unas 50 federaciones que agrupan a los 60 000 locatarios de los
301 mercados publicos del Distrito Federal. Obviamente existen mas
organizaciones que mercados y en ellas participan locatarios de di-
ferentes mercados, lo cual es un contrasentido si se juzga desde una
Optica de modernizacion comercial” (ibidem, 252). Se trata en suma
de un medio altamente politizado, lo que no facilita la toma de deci-
siones que resulten aceptables para todos.

A partir de los afnos setenta, la presencia creciente de grandes ca-
denas comerciales de venta de autoservicio plantea la cuestion de
céomo hacer frente a este tipo de competencia. Para finales de los
afos noventa los problemas que sufren los mercados publicos frente
al crecimiento simultdneo del ambulantaje y de las grandes cadenas
comerciales es ya un hecho patente. Baste decir que entre 1970y 1975
las tiendas de autoservicio rebasaron el nimero de mercados publi-
cos existentes en ese entonces, creciendo de 104 a 380 mientras los
mercados eran en ese momento 282 (Manuel Romero: 65). En 1999
Maria Gabriela Estrada Penaloza relata con estas palabras una situa-
cién que ya es complicada para los mercados publicos de la época.

“Los mercados publicos presentan condiciones de desventaja frente
al ambulantaje y las grandes cadenas comerciales: compras indivi-
duales, nula promociény publicidad, falta de administracién comer-
cial, la relacion entre las autoridades y comerciantes no es éptima.
Mientras que los supermercados cuentan con precios controlados
y preferenciales, los mercados publicos, por sus volimenes de com-
pra no tiene posibilidad de influir, ni establecer condiciones sobre
sus proveedores, con lo que sus precios de venta apenas guardan un
margen de utilidad razonable sobre sus precios de compra.

Aunado a lo anterior los mercados publicos estdn inmersos en un
proceso de deterioro ya sea por falta de mantenimiento, problemas
de organizacién interna, divisionismo, falta de competitividad ante
los consorcios y nula credibilidad hacia sus representantes y hacia las
autoridades delegacionales.
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Para el gobierno de la ciudad, en este momento [1999] los mercados
publicos se encuentran en un estado de estancamiento y retraso, el
cual atribuyen a su poca capacidad de respuesta y cambio que les
permita ganar clientela o al menos retener a sus clientes tradicio-
nales, por lo que, para tratar de resolver sus problemas, desde hace
algin tiempo ha implementado una serie de programas tendientes
a mejorar su imagen y con ello aumentar sus ventas” (Estrada Pefa-
loza, 1999: viI).

Con base en la Ley Orgénica de 1970, a partir de 1972 las 16 delega-
ciones (hoy alcaldias) fueron facultadas para administrar los merca-
dos publicos, realizando las funciones que antes hacia la Direccién
General de Mercados y Abasto, por lo que surgieron en cada alcaldia
las Jefaturas de mercados. Esta descentralizacién, acompafiada de la
ausencia de coordinacion entre las alcaldias, favoreci6 la implanta-
cion de las grandes superficies comerciales. Para hacer frente a esta
situacion y reorganizar los mercados publicos y el abasto urbano,
en 1983 fue fundada la Coordinacion General de Abasto y Distribu-
cion (Coabasto) (antecedente de la actual Sedeco) con el objetivo
de mejorar la situacién de los mercados, homogeneizar su imagen y
sus actividades. Se estableci6 también un Sistema de Autoadminis-
tracion de los Mercados Publicos, por el cual los locatarios se harian
responsables del mantenimiento y conservacion de las instalaciones
del mercado, mediante un acuerdo que se aplicé s6lo en unos cuan-
tos mercados, quedando los demads a cargo de la Coabasto (Estrada
Pefaloza, 1999: 37). En 1994 la Coabasto es sustituida por la Sedeco,
la cual de ese entonces se ha hecho cargo de diversos programas de
apoyo y mejoramiento de los mercados.

Las ultimas decadas: cambios
administrativos y politicas de rescate

A partir de los afios ochenta la Ciudad de México ha entrado crecien-
temente en la dindmica de la economia global, lo que ha significado
entre otras cosas un desarrollo urbano expansivo en todas las direc-
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ciones, una importancia menguante de la planificacién urbana y un
énfasis en la iniciativa de actores privados quienes se han orientado
por intervenciones a menudo desligadas del tejido urbano, lo que se
conoce como urbanismo “insular” o de grandes proyectos urbanos
(Duhau y Giglia, 2012; Eibenschutz, 2010; Pradilla, 2015; Pino y Mo-
reno, 2013). Sin embargo, pese a esta coyuntura adversa al desarrollo
urbano orientado desde el ambito publico, debe destacarse que en
estos ultimos afnos los mercados no han dejado de crecer en nimero,
lo cual muestra que ha habido cierta atencién hacia este sector por
parte de las ultimas administraciones. En 1989 habia 301 mercados
(Rello y Sodi, 1989) y en 1999 llegaron a ser 312 (Estrada Pefialoza,
1999), lo que hace pensar que hasta ese momento continud la crea-
cién de mercados como resultado de las mismas dindmicas de regu-
larizacién y ordenamiento del comercio en las calles caracteristica de
los afios cincuenta y sesenta. En los tltimos 19 afnos se han construi-
do o formalizado otros 17 mercados, muchos de ellos ya calificados
como concentraciones provistas de las caracteristicas para poder pa-
sar a ser definidas como mercados. Este aumento en el niimero de
los mercados es de subrayar, porque se da en un entorno econémico
global que no es favorable, debido a las politicas de integracion y
apertura econémica que tienden a restringir el gasto publico y social,
y porque sucede en un entorno politico-administrativo atravesado
por cambios sustanciales, que obligan a repensar por lo menos en
parte las politicas hacia los mercados publicos.

En particular, un cambio de la méxima importancia sucede en
1997, cuando se establece una separacion de funciones entre la Se-
deco y las alcaldias, en cuanto al uso de los recursos destinados al
mantenimiento y mejoramiento de los mercados. En el documento
intitulado Politica de proteccion y fomento para los mercados publicos
de la Ciudad de México la Sedeco aclara que “actualmente los mer-
cados publicos se rigen por un marco normativo, en un esquema de
atribuciones compartidas por la Sedeco y las delegaciones politicas
del Distrito Federal sobre estos centros de abastecimiento (...) a par-
tir del afio 1997, como parte de las reformas politicas y administra-
tivas, se transfirieron a las alcaldias politicas del Distrito Federal las
atribuciones para la administracién, operacion y el ejercicio de los
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presupuestos etiquetados para el mantenimiento y mejoramiento de
los mercados publicos”.’

De este modo, las atribuciones de las alcaldias en cuanto al man-
tenimiento de los mercados publicos, el gobierno de la ciudad me-
diante la Sedeco se limita a atribuciones de “caracter normativas, de
supervisiony de evaluacion del funcionamiento de los mercados pu-
blicos”. Es facil imaginar que los resultados de esta nueva arquitectu-
ra institucional no son homogéneos en las diversas alcaldias. Hemos
constatado en campo que los locatarios perciben ciertas diferencias
entre una alcaldia y otra en el modo en que se lleva a cabo el mante-
nimiento, la administracién de los recursos y los tramites relativos a
las cédulas y cambios de giros (véanse capitulos sucesivos).

Para la Sedeco el objetivo de los mercados ptiblicos consiste en
“garantizar el abasto, la calidad, frescura y precios bajos de los ali-
mentos y productos que consumen los capitalinos” (ibidem: 5). La
propia Sedeco reconoce que el marco juridico que reglamenta actual-
mente los mercados “enfrenta rezagos y vacios legales importantes”
que limitan su funcionamiento. Baste considerar que el Reglamen-
to de Mercados Publicos vigente aprobado en 1951 “no considera la
estructura politica y administrativa posterior a 1997” y, por lo tanto,
ignora la existencia y las atribuciones de las alcaldias.

Desde hace por lo menos una década la administracién de la Ciu-
dad de México ha promovido diagnésticos y medidas para mejorar
la condicién de los mercados publicos. En 2010, la relatoria de una
comparecencia de la entonces Secretaria de Desarrollo Econémico
ante la Asamblea Legislativa del Distrito Federal nos permite tener
un cuadro sintético de la situacion de los mercados publicos hace
diez afios y de las medidas que se consideraba necesario implemen-
tar en ese momento. En esa ocasion: “La Comision de Abasto y Dis-
tribucién de Alimentos de la Asamblea Legislativa y la Secretaria de
Desarrollo Econémico del Distrito Federal, Laura Veldzquez Alzia,
coincidieron en la necesidad de fortalecer el presupuesto destinado
a mercados publicos, aprobar una ley en la materia consensuada y

Véase el documento Politica de proteccién y fomento para los mercados ptiblicos
de la ciudad de México, en el vinculo: http://www.sedecodf.gob.mx/archivos/
Politica_de_Proteccion_Mercados_Publicos.pdf, consultado por tltima vez el
16 de noviembre de 2018.
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generar condiciones juridicas que les permitan beneficiarse con re-
cursos provenientes de las tarjetas de adultos mayores y de débito,
asi como con el cobro con vales de despensa”.’

Como puede verse, se trata de problemdticas muy semejantes
a las que caracterizan la situacion actual. En 2010 el informe de la
entonces secretaria describe la situaciéon de los mercados mencio-
nando problemas de escasa afluencia en el 16% de los mercados;
destacando que el 63% de los mercados tiene ambulantes y otro
32% tienen tianguis en su entorno inmediato; calcula en un 29% los
locales que se encontraban cerrados y especifica que 18% estaban
arrendados, 10% fusionados, 3% dezonificados y 4% eran usados
como bodega. Destaca ademds la existencia de 215 concentraciones
construidas por los propios comerciantes y que s6lo 57 de ellas tie-
nen un dictamen favorable para ser regularizadas como mercados
publicos. En conjunto, se trataba de una situacion merecedora de
atencion inmediata. En ese mismo afo, 2010, se anunci6 un progra-
ma de regularizacion financiera de los locatarios y una reforma en
los tramites para los mercados existentes en ese momento, que eran
318. Con lo cual vemos que inclusive en los dltimos ocho afios ha
habido una creacion de nuevos mercados, especialmente por la via
del reconocimiento de las concentraciones ya existentes. La inten-
cién de regularizar a los locatarios deja ver también el compromiso
del gobierno de la ciudad para seguir ejerciendo su funcién en los
mercados y revalorizarlos, valiéndose también del pago de las cuotas
minimas debidas por los locatarios. Al respecto, en 2010 la Sedeco
consideraba como “impagable” la deuda de los locatarios hacia la
administracion de los mercados, como puede leerse en el siguiente
pasaje del reporte de la comparecencia de la entonces secretaria de
Economia ante la Comision de Abasto.

7 Véase larelatoria contenida en el Boletin de la Asamblea Legislativa en: http://
www.aldf.gob.mx/comsoc-diputados-y-sedeco-favor-fortalecer-presupuesto-
mercados-condenan-subejercicio-85-esta-materia--6299.html.

Véase también la comparecencia de la secretaria de economia ante la
Comision de abasto y distribucién de alimentos en su version estenogréfica
el dia 29 de julio de 2010, consultable en: http://www.aldf.gob.mx/archivo-
256997a393af813e2fd19832bb4d009f.pdf.
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Los problemas para cobrar el uso de suelo de 14 pesos por metro cua-
drado, que incluye el pago de agua por 30 metros cibicos, yluz, como
se establece en el articulo 264 del Cédigo Financiero; los traspasos
privados no reportados a las autoridades; la ocupacién de 40 por
ciento de ellos por gente ajena al titular, y la modificacién de la no-
menclatura tanto en su tamafo como giro, ha derivado en una deuda
impagable (Gémez Flores, 2010).

Se calculaba en ese entonces que en 2008 se habia podido cobrar
unicamente 80 millones de pesos, equivalentes a sélo el 46% de la
base recaudatoria, dejando de percibir 92 millones de pesos ya que
el 54% de los locatarios no cumplia con su obligacion. Estas cifras
son una prueba de la dificultad para muchos locatarios de estar al
corriente con sus pagos, y atestiguan también de las dificultades para
llevar a cabo una administracién eficaz de los mercados. Ante esta
situacion la Sedeco buscaba “fortalecer la presencia de estos nego-
cios en la ciudad. Hoy s6lo cubren 40 por ciento de la demanda, pese
a que mantienen precios por debajo de las tiendas de autoservicioy
al incremento de los productos de la canasta bdsica y la pérdida del
poder de compra del salario, que es de 25% y 7.4%, respectivamente,
en este sexenio, segin la dependencia” (ibidem).

Las dificiles relaciones de los mercados publicos con sus compe-
tidores en el entorno barrial han empeorado virtualmente a partir de
la declaracién de invalidez de la norma 29 por parte de la Suprema
Corte de Justicia de la Nacién. Dicha norma, aprobada por la Asam-
blea Legislativa e implementada en 2011, prohibia la instalacién de
otros comercios en las inmediaciones de los mercados publicos,
pero dos afnos después fue declarada inconstitucional por atentar
en contra del principio de la libre competencia y los derechos del
consumidor. Sin embargo, cabe resaltar que los criterios para regular
la implantacion de superficies comerciales privadas si existen y son
atribucion de la Secretaria de Desarrollo Urbano yVivienda (Seduvi),
como se indica en el texto ya citado, Politica de proteccién y fomento
para los mercados publicos de la Ciudad de México (2013-2018), en
donde se lee:
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“Apesar de lainvalidez de la Norma 29, la Secretaria de Desarrollo Ur-
bano yVivienda (Seduvi) cuenta con instrumentos de ordenamiento
territorial, que regulan el establecimiento de ministpers, tiendas de
autoservicio, supermercados, plazas, centros comerciales y tiendas
departamentales, para garantizar un desarrollo armonizado entre las
actividades productivas y la vivienda. Por ello, dependiendo de las
caracteristicas del proyecto, para la apertura de un inmueble de esta
naturaleza se requiere: atender a la zonificacién establecida en los
programas parciales y delegacionales de desarrollo humano; estudio
de impacto urbano de la zona, si el proyecto implica més de 5 000
metros; estudio de impacto medio ambiental; y contar con los cajo-
nes de estacionamiento que instruyen para cada uso los programas
delegacionales o parciales de desarrollo urbano, el Reglamento de
Construcciones y las normas técnicas complementarias para el pro-
yecto arquitectonico del Reglamento de Construcciones, entre otras.?

Con todo, la existencia de normas precisas para la instalacion de tien-
das de conveniencia y supermercados no ha sido un obstdculo para
su proliferacion en las ultimas décadas, llegando a la cifra de 332 su-
permercados en el territorio de la Ciudad de México y 482 en el Estado
de México en el afio de 2013 (Lépez, Segovia, Garcia, Beade, 2013).
En anos recientes, en el marco de diversas iniciativas para valo-
rizar y evidenciar a los mercados publicos en el panorama de la ciu-
dad, los mercados han sido objeto de una iniciativa dirigida a reco-
nocerlos como parte del patrimonio cultural intangible de la ciudad.
En las tltimas dos décadas del siglo xx a raiz de politicas de alcance
mundial promovidas por la Organizacion de las Naciones Unidas, se
consolida una atencién hacia ciertos lugares de las ciudades como
patrimonio a preservar. En la Ciudad de México ha sido especial-
mente importante el caso del Centro histérico, cuyo territorio de-
finido como perimetro A obtuvo la declaracién como patrimonio
histérico el 11 de diciembre de 1987, después de un largo proceso
empezado en los ochenta con la elaboracién del Primer Programa

8 Sedeco, Politica de proteccién y fomento para los mercados ptiblicos de la Ciudad
de México, (2013-2018), s/f, consultable en: http://www.sedecodf.gob.mx/
archivos/Politica_de_Proteccion_Mercados_Publicos.pdf..
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del Centro Histérico de la Ciudad de México, que defini6 por primera
vez las lineas de una accién global de politica ptiblica en esta parte de
la ciudad (Lanzagorta, 2017: 51-74). Los mercados publicos son parte
de esta politica global de patrimonializacién de espacios urbanos,
segun lo muestra Patrice Méle (2006) que atafe a las ciudades mas
diversas del mundo, asumiendo evidentemente rasgos peculiares en
cada una. Para el caso que nos ocupa, este proceso de patrimoniali-
zacion, se refiere en particular a las manifestaciones culturales que
se desarrollan en los mercados publicos (Del Roble, 2018). La decla-
ratoria de Patrimonio Cultural otorgada a sus manifestaciones cultu-
ralesllegé en 2016, después de largos anos de debates, generando un
nuevo impulso a las iniciativas de fomento y apoyo a estos espacios,
especialmente aquellas dirigidas a resaltar su papel como lugares de
cultura, de sociabilidad y centros de barrio.

En 2018 el Programa de Fomento para los Mercados Publicos se
propone como meta “la reactivaciéon de la economia y la convivencia
social de los espacios publicos prioritarios, para recuperar el tejido
social yla calidad de vida en cada una de las alcaldias de la Ciudad de
México, y para ello establece como linea de accién: “La activacion de
los mercados publicos con el impulso de las economias e identidades
locales y darles el valor de centros de barrio”.

El Programa sostiene ademds que “los mercados publicos son
centros emblemaéticos de la economia popular en la Ciudad de Mé-
xico, y generan aproximadamente 280 mil fuentes de empleo, siendo
parte de una de las redes mds importantes de abastecimiento para
los habitantes de la Ciudad de México” y que “tradicionalmente, es-
tos centros de abastecimiento fueron construidos en puntos estraté-
gicos de los barrios y colonias de la Ciudad de México, y que hoy en
dia, algunas de estas zonas, no s6lo se han convertido en el corazén
dela actividad comercial, sino también, en referentes de la identidad
local de su territorio”.

Es importante subrayar el diagnoéstico sobre la situacion en la que
versan los mercados que realiza la Secretaria de Desarrollo Econ6-

9 Sedeco, Programa para el fomento y el mejoramiento de los mercados ptiblicos de
la Ciudad de México, 2018. Consultable en la pagina: http://www.sedeco.cdmx.
gob.mx/storage/app/media/ MERCADOS/2018/LINEAMIENTOS%202018%20
pdf.pdf. Consultado por tltima vez el dia 21 de octubre de 2018.
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mico en su Programa de fomento y mejoramiento de los mercados
publicos. Dicho documento reconoce que:

“En los ultimos anos, los mercados publicos han sido testigos de
grandes transformaciones econémicas, entre las cuales es importan-
te destacar, el cambio en los patrones de compra y consumo de los
capitalinos, asi como el acelerado crecimiento de nuevos formatos
comerciales de impacto, sumado a lo anterior, el debilitamiento de
la politica publica, la desarticulacién entre niveles de autoridad y la
indefinicién sobre una vision a largo plazo, ha derivado en una dis-
minucidn significativa de su actividad econémicay de la afluencia de
visitantes. Que por el papel que siguen jugando en la economia po-
pular, por su importancia urbana, por su historia y por su potencial,
los mercados publicos son una prioridad de la agenda econémica,
urbana y turistica de la Ciudad de México. Que dentro de las pro-
puestas para la construccién de una Politica Piblica de Protecciéon 'y
Fomento para los Mercados Publicos de la Ciudad de México, desta-
ca convertirlos en un elemento de potencializacién de la economia
popular, por lo cual el dia 16 de agosto de 2016 se publicé en la Ga-
ceta Oficial de la Ciudad de México el Decreto por el que se Declara
Patrimonio Cultural Intangible a las Manifestaciones Tradicionales
que se Reproducen en los Mercados Publicos ubicados en la Ciudad
de México” (ibidem).

La declaracion de patrimonio inmaterial forma parte de una politi-
ca de revalorizacion de estos establecimientos emprendida desde el
gobierno de la ciudad. En esta misma tesitura, cabe mencionar tam-
bién que los mercados publicos forman parte del Programa General
de Desarrollo de la Ciudad de México 2013-2018, en cuyo eje nimero
3, dedicado al Desarrollo Econémico Sustentable se establece una
linea de accién definida como sigue: “Activar los mercados publicos
mediante el impulso de las economias e identidades locales y darles
el valor de centros de barrio”."°

10 Programa general de desarrollo del Distrito Federal 2013-2018, Gaceta oficial del
Distrito Federal, 11 de septiembre de 2013. Consultable en la pdgina: https://
data.finanzas.cdmx.gob.mx/documentos/ProgGralDesarrollo_2013_2018.pdf.
Consultado por ultima vez el 21 de octubre de 2018.



Las huellas del pasado en el presente

Para concluir este capitulo no es ocioso preguntarse ;qué quiere
decir que el mercado publico vuelva a ser un centro de barrio? Que
ademds de funcionar como una fuente de abasto y por lo tanto como
un ente econémico, deberia poder servir como punto de referencia
a nivel local, es decir, como un lugar donde es posible encontrar un
conjunto de otros servicios, ademads de los servicios meramente co-
merciales. Servicios vinculados, por ejemplo, con el sector salud o con
el gobierno de la ciudad, como el pago de impuestos. Es la estrategia
emprendida por los supermercados y centros comerciales, que hoy
en dia cumplen funciones que van mucho mads alla de la funciéon me-
ramente comercial. La presencia de servicios de interés colectivo en
el interior de los mercados fomentaria seguramente el consumo en
su interior y los impulsaria a superarse. Se trata de un 4rea de opor-
tunidad importante, como veremos mejor en los siguientes capitulos.

En las paginas siguientes, tomando en cuenta lo dicho hasta aho-
ra sobre las caracteristicas de los mercados a lo largo de las ultimas
décadas, se dibuja un diagndstico general de su oferta comercial y
se expone la forma como los locatarios aprecia su situacion actual,
tanto en términos generales como en términos de sus diferentes
potencialidades de desarrollo. A manera de resumen sobre lo dicho
hasta aqui cabe resaltar que la situacion actual de los mercados no es
reciente, sino que sus dificultades ante la competencia del comercio
privado tienen por lo menos tres décadas. A esto se afiade, como
veremos en los capitulos siguientes, las problemadticas internas a su
gestion, las cuales incluyen como hemos visto arriba, un conjunto
de cuestiones que tiene que ver no sélo con el pago de los derechos
de uso de los locales, sino con la organizacion interna al mercado, el
respeto del reglamento y otras normatividades y el buen manteni-
miento de cada mercado.
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CAPITULO 2

Panorama de la situacion socioeconomica
de los mercados ptiblicos"

En este capitulo se analizan algunos datos socioeconémicos relati-
vos a la actividad y a las condiciones de operacion de los mercados
publicos, que resultan de la investigacion denominada Estudio de
Caracterizacion de la Oferta de los Mercados Publicos en la Ciudad
de México (de ahora en adelante Ecomp). El Ecomp brinda una in-
formacion de primera mano sobre los productos y servicios ofreci-
dos en los mercados, las modalidades y los volumenes de ventas, las
caracteristicas sociodemogréficas de los locatarios y otros aspectos
generales de los mercados con base en la percepcion de los loca-
tarios sobre estos temas. Con lo cual, permite valorar el lugar que
ocupan los mercados en el vasto panorama de los lugares de abasto
y consumo, que incluyen las tiendas de conveniencia, las grandes
superficies comerciales de autoservicio, los mercados sobre ruedas,
las concentraciones de comerciantes y la central de abasto.

Para que los mercados publicos puedan colocarse como centros de
barrio y ejes de la economia local era necesario tener un diagnéstico
sobre sus condiciones actuales, mediante un estudio que pudiera lle-
gar a todos los locatarios de los 329 mercados publicos, dando cuenta
de sus similitudes y de sus diferencias. El estudio se llevo a cabo me-
diante un trabajo coordinado entre el Departamento de Antropolo-
gia de la uam Iztapalapa y la consultora Simo, el apoyo logistico de
la Sedeco y el patrocinio del Consejo Econémico y Social de la comx.
El Ecomp pudo realizarse en 317 mercados publicos de los 329 que
se ubican en las 16 alcaldias de la Ciudad de México. La encuesta se

' Enlaredaccion de este capitulo participaron Emiliano Irena, Tania Hernédndez
y Yuridia Leén.
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realiz6 durante casi diez semanas, de principio de octubre a principio
de diciembre de 2017. Los mercados fueron visitados previo aviso a
las mesas directivas y a sus administradores mediante la cooperacion
de los funcionarios que trabajaban en la Sedeco como enlace con
los diversos mercados. Hubo una minoria de mercados en donde
por diversas razones de tipo logistico o administrativo no fue posible
realizar el estudio.

Enla alcaldia Venustiano Carranza, en los mercados Merced Nave
Mayor, Merced Banquetén, Merced Ampudia, Merced Comida, Mer-
ced Anexo, Merced Flores no hubo las condiciones adecuadas para
realizar la encuesta. Debe tomarse en cuenta que los locatarios de
la Merced Nave Mayor padecieron un incendio hace cinco afios y
en el momento de la encuesta atin estaban trabajando en la calle.
Este simple hecho complicaria la viabilidad de la encuesta, por tra-
tarse de condiciones diferentes a las del interior del mercado. En el
mercado de Sonora la administradora consideré que no existian las
condiciones para la encuesta y pidi6 que se volviera en enero, lo que
desafortunadamente salia de los tiempos previsto para el estudio. En
el mercado Sonora Anexo el administrador dio acceso, pero una re-
presentante de la mesa directiva se opuso. En el mercado Guadalupe
del Moral de la alcaldia Iztapalapa la mesa directiva se manifest6 in-
conforme hacia la uaMm, por no haber correspondido a una solicitud
de apoyar al mercado con talleres para los locatarios y no permitio el
acceso. En el mercado San Gregorio Atlapulco, en la alcaldia Xochi-
milco, no se levant6 por estar evacuado a raiz del terremoto del 19
de septiembre de 2017. En el mercado La Estacion, en la alcaldia Tla-
huac, la mesa directiva no dio acceso. En el mercado Cuautepec, en
la alcaldia Gustavo A. Madero, al momento de la visita un represen-
tante de la mesa directiva sostuvo que no podia garantizar el buen
recibimiento de los encuestadores por parte de los locatarios, por lo
que se prefiri6 no insistir.

Estas circunstancias no deben sorprender y son muy comunes
en cualquier encuesta masiva como fue la que es objeto de estas pa-
ginas. Ademds, los mercados presentan una compleja articulacién
interna, tanto en términos politicos como administrativos, ademas
de constituir espacios sociales en donde existen diversas figuras de
autoridad y de representacion de los locatarios, las cuales no siempre
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se encuentran alineadas en las mismas posturas. Con todo, los mer-
cados en donde si fue posible realizar el estudio constituyen la gran
mayoria. En todos ellos las condiciones de acogida de los encuesta-
dores han sido muy favorables con una gran apertura y hospitalidad
por parte de los locatarios. Gracias a su colaboracién se obtuvieron
un total de 17 749 encuestas efectivas, lo que representa el 36,17% de
las unidades econémicas detectadas.

La encuesta permiti6 identificar 66 142 locales con un total de 49
071 unidades econémicas y 17 071 locales contiguos, en promedio
dos locales por unidad econémica. Dentro del total de locales, cabe
mencionar que 13 540 resultaron estar cerrados temporalmente o no
abrir todos los dias; 1 697 resultaron ser utilizados como bodegas y 5
992 resultaron inactivos o en desuso. Generalmente los locales usa-
dos como bodega sirven para el almacenamiento de mercancia que
se vende en otro local o en algunos casos en las afueras del mercado
mismo. Este fendmeno es una faceta importante de la historia comtin
que vincula los mercados publicos y el comercio en via publica. Es
decir, que la relacién entre los mercados y el comercio ambulante es al
mismo tiempo una relacién de competencia, pero también de colabo-
raciony de sinergia entre las actividades adentro y las actividades que
se realizan afuera del mercado. Por otra parte, el hecho de que algunos
locales sean usados como bodegas es también el indicio de una ca-
rencia de espacios en donde guardar los productos, lo que requeriria
mejorar las condiciones de trabajo al interior del mercado mediante
una distribucién y disefio de los espacios que fuera mads eficiente y
mads acorde con las necesidades de los comerciantes.

Distribucion de los mercados en la ciudad
y condiciones de operacién

Los mercados publicos se distribuyen en todas las alcaldias de la ciu-
dad, siendo la Gustavo A. Madero la que tiene el mds alto nimero de
mercados y Milpa Alta la que presenta un menor nimero, lo que re-
mite a las caracteristicas mayoritariamente rurales de su territorio y
a su escasa poblacion en relacién con la de otras alcaldias. Estas dife-
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rencias en la distribucién son un reflejo de la expansién de la ciudad,
especialmente entre los aflos de 1952 a 1966, cuando se edificaron
alrededor de 200 nuevos mercados, la mayoria en colonias de recien-
te creacion. Cabe mencionar que la escasa presencia de mercados
publicos en ciertas alcaldias no significa que exista en éstas una falta
de lugares de abasto. Por ejemplo, en la alcaldia de Iztapalapa, que
cuenta con alrededor de 1 900 000 habitantes existen 19 mercados;
mientras, en la Gustavo A. Madero, que cuenta con menos de 1 200
000 habitantes, existen 50 mercados publicos.

Sin embargo, en Iztapalapa existen también 128 concentraciones
comerciales reconocidas por el gobierno local y que operan de forma
regulada,'? por lo que ese déficit de lugares de abasto es sdlo aparente,
ya que refleja mds bien la diversidad en la calificacién administrativa
de los espacios para el abasto en esta alcaldia.

En relacién con las caracteristicas de los productos que venden,
los mercados publicos se dividen entre los que se denominan tradi-
cionales, en donde hay una variedad de productos y giros, pero bdsi-
camente productos para el abasto cotidiano; ylos que son calificados
como especializados, los cuales son 41 en total.’® De los mercados
encuestados en este estudio, el 92% son tradicionales o de abastoy el
8% son especializados, es decir, que se abocan a la comercializacién
de un giro o a un tipo de producto especifico. Los hay de muebles,
flores, zapatos, plantas, artesanias mexicanas, entre otros. Doce al-
caldias en la Ciudad de México cuentan con al menos un mercado
especializado en su territorio. La alcaldia Cuauhtémoc es la que al-
berga al mayor numero de mercados especializados, al tener el 30%
de éstos en su demarcacion. En segundo lugar, se encuentra la alcal-
diaVenustiano Carranza con 23% y en tercer lugar la alcaldia Tlalpan
con un 12% de los mercados especializados, como se describe en el

12 Véase, entre otros, el articulo de la revista Impacto (2016), Iztapalapa entrega
refrendos a locatarios de mercados y concentraciones, 12 de abril de 2016,
consultable en http://impacto.mx/ciudad/iztapalapa-entrega-refrendos-a-
locatarios-de-mercados-y-concentraciones/.

La lista de los mercados publicos reconocidos por la Sedeco se encuentra
disponible en la pdgina: http://www.sedecodf.gob.mx/archivos/Menu_
Horizontal/2015/InformacionRelevante/Listado_de_Mercados_Publicos.pdf,
consultada por dltima vez el dia 21 de octubre de 2018.
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Grifica 1. Los mercados ptiblicos, segtin su ubicacién geogrdfica

Numero de mercados Nuimero de mercados

Alcaldia totales levantados
Alvaro Obregén 16 16
Azcapotzalco 19 19
Benito Judrez 16 16
Coyoacan 22 22
Cuajimalpa De Morelos 5 5
Cuauhtémoc 39 39
Gustavo A. Madero 51 50
Iztacalco 16 16
Iztapalapa 20 19
Magdalena Contreras 5 5
Miguel Hidalgo 19 19
Milpa Alta 9 9
Tldhuac 19 18
Tlalpan 20 20
Venustiano Carranza 42 34
Xochimilco 11 10
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siguiente listado, en donde se detallan los nombres de los mercados
especializados y sus giros en cada alcaldia.

ALvaro Obregén: mercados Melchor Mtizquiz (Flores) y el Pante6n
Jardin (Flores).

AzcaporzaLco: mercado Pantaco (Comida).

BENITO Judrez: mercado Portales Anexo (Herramientas) y Mercado
Postal Anexo (Ropa).

CoyoacAN: mercado Bazar del Artesano Mexicano (Artesanias).

CuauHTEMOC: mercado Abelardo L. Rodriguez (Comida) (Articulos
electrénicos), mercado Hidalgo Anexo (Herramientas), el mer-
cado Lagunilla Ropa y Telas (Ropa y telas), mercado Lagunilla
San Camilito (Comida), el mercado Lagunilla Varios (Muebles),
mercado Martinez de la Torre-Anexo (Ropa), mercado Merced
Mixcalco (Ropa), mercado San Joaquin-Anexo (Ropa), mercado
Tepito Fierros viejos (ropay calzado), mercado Tepito Ropay te-
las, Granaditas (calzado), mercado Tepito Varios (Electrénica).

Gustavo A. Madero: mercado Ma. Esther Zuno de Echeverria (Comi-
da), mercado Veinticinco de Julio (Herramientas), mercado Villa
Comidas-Viejo (Comida).

MiGuEL Hidalgo: mercado Andhuac Anexo (Ropa), mercado San Isidro
Anexo (Herramientas)

MiLpa Alta: mercado Villa Milpa Alta-Antojitos (Comida)

TLAHUAC: mercado Tipico Regional (Comida)

TrALPAN: mercado Artesanias Vasco de Quiroga (Muebles), mercado
Comidas Huipulco (Comida) y mercado Flores San Fernando
(Flores)

VENUSTIANO Carranza: mercado Calzado La Central (Calzado), merca-
do Jamaica Comidas (Comida), mercado Jamaica Nuevo (Flores),
mercado Merced Ampudia (Dulces), mercado Merced Anexo
Articulos de ldmina y mimbre), mercado Merced Comidas (Co-
mida), mercado Merced Flores (Flores), mercado Merced Nave
Menor (Carnicos), mercado Merced Paso a Desnivel (Articulos de
mimbre y madera), mercado Minillas (Visceras), mercado Nuevo
San Lazaro (Articulos para mascotas), mercado de Sonora (pro-
ductos esotéricos, hierbas), mercado Sonora Anexo (Juguetes,
disfraces, productos esotéricos, hierbas)

XocHiMILcO: mercado Guadalupe I. Ramirez (Comida)
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Es importante mencionar que muchos de estos mercados especiali-
zados deben ser considerados como lugares metropolitanos, porque
atraen una poblacion de clientes que va mas alld de la Ciudad de Mé-
xico. Véase, por ejemplo, el caso del mercado de muebles Vasco de
Quiroga o los mercados de la Lagunilla y Tepito, especializados en ropa
y calzado. Dar cuenta de la presencia de estos mercados especializa-
dos, implicaria profundizar en la historia de cada uno de ellos, en su
vinculacién con su entorno, en las rutas comerciales que generaron la
implantacionyla expansion de ciertos giros en mercados particulares,
historias vinculadas a las familias de comerciantes que fueron desa-
rrollando ciertas especializaciones comerciales.

Baste mencionar aqui como ejemplo el caso del mercado de mue-
bles y artesanias Vasco de Quiroga, que fue creado por fabricantes
y comerciantes de muebles procedentes del estado de México y de
Michoacéan. Otro ejemplo es el mercado de Jamaica, que en sus ori-
genes era un mercado de hortalizas que se beneficiaba de la cercania
con el canal de laViga, por donde llegaban en trajinera los productos
procedentes de los cultivos de Xochimilco o de Tlahuac. En su forma
actual fue inaugurado el 23 de septiembre de 1957. Otro caso se refie-
re al mercado conocido como Granaditas, oficialmente denominado
Lagunilla Telas y Ropa, cuya especializacion originaria en vestimen-
ta y textiles ha ido evolucionando hasta convertirlo en la “zapateria
mads grande de la ciudad”, en donde es posible encontrar todo tipo
de calzado, en buena medida de produccién nacional y en donde se
abastecen zapaterias del resto de la ciudad y de otros estados de la
republica, ya que tiene precios de medio mayoreo.

Enlo que se refiere alas condiciones materiales de los mercados, que
incluyen su infraestructura y su estado de mantenimiento, seria impru-
dente hablar de caracteristicas fisicas generales, debido a las diferencias
que existen entre los mercados de las diversas alcaldias. Pero en casi
todos hemos encontrado la presencia de locatarios que lamentan la fal-
ta de mantenimiento adecuado y las fallas en la provision de servicios
basicos, que dependen de la administracién de las alcaldias. En lo que
se refiere a los principales obstaculos que los locatarios perciben para
sunegocio enrelacién con lainfraestructura, se mencionan la limpieza,
el alumbrado, la pintura y el drenaje, como elementos que ameritarian
un mayor cuidado por parte de las administraciones locales.
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Gréfica 2. Mercados especializados por alcaldia
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Griafica 3. Condiciones de la infraestructura que
representan un obstdculo para el negocio
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Con respecto a las condiciones de su infraestructura los locatarios
mencionan que cuando el mercado necesita de alguna reparacion
0 compostura menor, éstas son mayoritariamente resueltas por las
mesas directivas (29%), por el locatario afectado (24%), por la alcal-
dia (16%), los locatarios del mercado (13%) y el administrador (12%),
lo cual nos habla de una situacién en la que prevalece la iniciativa
interior al mercado por parte de los propios locatarios y de sus re-
presentantes, en lugar de la intervencion de una instancia externa
como la alcaldia.

Gréfica 4. Quién realiza reparaciones menores

La mesa directiva

El locatario afectado

La delegacién

Todos los locatarios del mercado
El administrador

La delegacion

El gobierno de la Ciudad de México
No sabe

No responde

o% 10% 20% 30% 40% 5c% 60% % Bo% 90% 100%

Fuente: Ecomp.

En términos de espacio construido, 90% de los mercados ptblicos
cuentan con una planta baja para el comercio de bienes y servicios,
9% se distribuye en una planta baja y un primer piso y 1% cuenta
con un segundo piso. Aunque son pocos, hay algunos mercados que
cuentan con tres pisos. Entre los espacios comunes que existen en
los mercados publicos, cabe mencionar los bafios, drea de cargay
descarga de mercancias, areas de lavado, zonas de desperdicios, de
seguridad, guarderia, cajones de estacionamiento en la entrada del
mercado, patios, bodegas, salones de usos multiples y casas de la
cultura. En la grafica 5 se muestra el porcentaje de mercados que
cuenta con algunos de estos diversos espacios comunes.

51



52

Angela Giglia

Resulta interesante mencionar que, dentro de la categoria otra
instalacion, aunque menos comun y en algunos casos soélo es apli-
cable en un mercado de la ciudad, se encuentran: bibliotecas, con-
sultorios médicos, lecheria, talleres de desarrollo social, albercay un
teatro. Este ultimo se encuentra en el mercado Abelardo Rodriguez,
un edificio que resulta todavia emblemdtico de un proyecto de in-
sercion del mercado en su entorno y, por lo tanto, de su vinculacién
con las actividades sociales y culturales que deberian tener un lugar
apropiado para desarrollarse en cualquier vecindario.

Seria deseable que més mercados puedan contar en un futuro
con espacios para el desarrollo de actividades culturales y recreativas
para los habitantes de su entorno inmediato. Cabe mencionar la es-
casa dotacién de algunos mercados en cuanto a espacios fundamen-
tales para su operacién cotidiana. Si se mira la grafica 5, se observa
que los bafos, el drea de carga y descarga, las areas de lavado y de
manejo de los desperdicios, no estdn presentes en el cien por ciento
de los mercados como seria de esperarse, tratindose de actividades
indispensables para su funcionamiento. Sin embargo, esto refiere,
por un lado, a las condiciones sui generis de algunos mercadosy, por
el otro, debemos recordar que es un dato que se basa en la percep-
ci6n de los respondientes a la encuesta.

La presencia de espacios especificos para estacionarse es todavia
menos frecuente, la encontramos s6lo en un 39% de los mercados.
Este hecho es mencionado por muchos locatarios como una de las
condiciones que contribuyen a ahuyentar la clientela, especialmente
la de recursos medios y altos, que quisiera poder llegar al mercado
en cochey hacer un abasto importante al estilo del que se puede rea-
lizar en un supermercado. Lo mismo sucede con los cajones de es-
tacionamiento en las calles que rodean el mercado, los cuales estan
presentes s6lo en un 32% de los casos. Cuando estos cajones existen,
suelen ser administrados de manera informal por diversos encar-
gados (ya sea acorde con algunos de los locatarios o bien en forma
independiente), quienes se dedican a apartar los espacios para uso
de los clientes del mercado y a cuidar los coches alli estacionados a
cambio de una pequefia remuneracion voluntaria.
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Grafica 5. Dotacion de espacios de uso comtin en los mercados ptiblicos

Bafios I 07 %
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Fuente: Ecomp.

Ademas de los espacios comunes, es importante destacar que el
38% de los mercados cuentan con seguridad, mientras el 62% de los
mercados no cuentan con este servicio. En las visitas de campo a
los mercados, casi siempre hemos constatado que existe algtin tipo
de vigilancia, ya sea por parte de personal que depende de la admi-
nistraciéon del mercado ya sea por parte de los mismos locatarios
los cuales se cuidan y se comunican entre ellos mediante grupos de
chats en sus teléfonos celulares. La cuestién de la seguridad en los
mercados tiende a incidir negativamente sobre su horario de opera-
ciones. Casi todos los mercados permanecen abiertos los 7 dias de la
semana en un horario de 8 de la manana a 6 de la tarde, un horario
que en muchos barrios no se acopla a las dindmicas locales, ya que el
mercado estd cerrado justo cuando las personas regresan a sus casas
del trabajo. Aun asi, existen mercados, o algunos locales dentro de
ellos, que tienden a cerrar mas temprano debido a la inseguridad. Es
el caso de algunos locales en mercados céntricos como los de Tepito,
en la zona de Azcapotzalco y en la Gustavo A. Madero, aunque no
son los tnicos. Otros mercados que tienen que observar un horario
distinto al normal son aquellos que se encuentran ubicados en las
cercanias del Centro Histoérico de la Ciudad, en donde se tiene que
realizar la carga y descarga de mercancia en la madrugada, para evi-
tar la obstruccion del trafico vehicular. Como puede apreciarse a par-
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tir de estos ejemplos, el tema del horario, que deberia ser un asun-
to de los mas sencillos, conlleva toda la complejidad de la ciudad y
de sus diversos contextos urbanos, evidenciando la posibilidad de
horarios diferentes en diversas zonas de la urbe. Regresaremos mas
adelante sobre la diversidad de los contextos urbanos en los cuales
los mercados estdn insertos, la que representa un factor clave para
la comprension del funcionamiento y de las necesidades de estos
lugares de abasto.

Caracteristicas sociodemograficas
de los locatarios y sus giros

Entre los que respondieron la encuesta, 47% de los entrevistados
fueron los propios locatarios, mientras que el restante 53% fueron
empleados o encargados del negocio de manera momentanea. De
los locatarios entrevistados, el 53% son hombres y el 47% mujeres.
Existe una diferencia de género muy marcada con respecto al giro
en el que se desempenan. Entre los locatarios hombres predominan
los negocios cuyo giro principal es la venta de carnes, con un 21%,
mientras que entre las locatarias el giro principal es con un 20% la
venta de ropa y calzado.

Grafica 6. Género de los locatarios

mHombre

uMujer

Fuente: Ecomp.
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Griéfica 7. Giro del local, segtin género del locatario
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Fuente: Ecomp.

Elrango de edad de los locatarios es muy amplio, el locatario con me-
nor edad tiene 18 anosy el de mayor edad tiene 99 afios, lo que da en
promedio una edad de 53 afios. En términos de rangos de edad, po-
demos decir que el 40% de los locatarios se encuentran en una edad
de 46 a 60 anos lo que hace pensar en la necesidad de un recambio
generacional en un futuro cercano.

Grafica 8. Rango de edad de locatarios
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De 26 a 35 afios - 8%
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Fuente: Ecomp.

Delas unidades econoémicas incluidas en el estudio, el local con ma-
yor antigiiedad inici6 operaciones en 1901 mientras que, en el otro
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extremo, el negocio mds joven inici6 operaciones en 2017. E193% de
los negocios en los mercados no han cambiado de giro en los tltimos
5 afnos, lo que nos muestra que existe continuidad y permanencia en
los giros, ademds de algunas dificultades de orden legal para llevar a
cabo el trdmite y obtener un cambio de giro, si fuera el caso.

Para clasificar los giros comerciales de una forma que resultara
comparable con otras fuentes de informacion a nivel internacional,
utilizamos el Sistema de Clasificacion Industrial de América del Nor-
te (sc1aN), en el cual se contemplaron los siguientes sectores.

Construccion

Industrias manufactureras

Comercio al por mayor

Comercio al por menor

Transportes, correos y almacenamiento

Informacién en medios masivos

Servicios financieros y de seguros

Servicios profesionales, cientificos y técnicos

Servicios de apoyo a los negocios y manejo de residuos y desechos,
y remediacién

Servicios de salud y de asistencia social

Servicios de esparcimiento culturales y deportivos, y otros servicios
recreativos

Servicios recreativos

Servicios de alojamiento temporal y de preparacién de alimentos y
bebidas

Otros servicios, excepto actividades gubernamentales

No tiene giro, es una bodega

En los mercados publicos el sector dominante es el del comercio al
por menor, ya que representa un 75% en los mercados publicos en-
cuestados. En este sector se incluyen los siguientes subsectores:

Comercio al por menor de abarrotes, alimentos, bebidas, hielo y ta-
baco

Comercio al por menor de productos textiles, bisuteria, accesorios
de vestir y calzado

Comercio al por menor de articulos para el cuidado de la salud
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Comercio al por menor de articulos de papeleria, para el esparci-
miento y otros articulos de uso personal

Comercio al por menor de enseres domésticos, computadoras, arti-
culos para la decoracion de interiores y articulos usados

Comercio al por menor de articulos de ferreteria, tlapaleria y vidrios
Comercio al por menor de vehiculos de motor, refacciones, combus-
tibles y lubricantes

Tomando como referencia la clasificacién del scian, el subsector co-
mercio al por menor de abarrotes, alimentos, bebidas, hielo y taba-
co es el de mayor presencia en los mercados publicos, con un 36%;
seguido del comercio al por menor de productos textiles, bisuteria,
accesorios de vestir y calzado que representa el 18%. Sin embargo,
con el fin de facilitar el acceso y manejo de informacion, se realiz6
una agrupacion de actividades economicas adicional, por lo que se
generaron 7 giros econémicos que se enlistan a continuacion:

Otros giros

Frutas y verduras

Carnes (roja, pollos, pescados y mariscos)
Abarrotes

Comida preparada

Ropa, calzado y productos textiles
Servicios

Dentro de la clasificacion de Otros giros se incluyeron las ferreterias,
tlapalerias y papelerias; el comercio de flores y plantas; el comercio
de productos para mascotas, perfumerias, cosméticos, juguetes, y
articulos religiosos, entre otros. Tomando en cuenta la anterior cla-
sificacion, el giro de ropa, calzado y productos textiles, con un 18% de
las unidades econdmicas, es el de mayor presencia. Esto se explica
por la existencia de mercados especializados en este giro. Lo sigue
el rubro de abarrotes con un 16%, al igual que comida preparada, 1a
cual también constituye una especializaciéon importante de algunos
mercados. La venta de carnes se encuentra entre los principales gi-
ros con un 12% de las unidades econémicas, seguida por el 11% de
frutas y verdurasy el 5% de servicios. El conjunto de estos giros sigue
caracterizando a los mercados ptiblicos como establecimientos para

57



58

Angela Giglia

el abasto bdsico, en donde es posible resolver de manera practica
las principales necesidades de la reproducciéon doméstica cotidiana.

Grafica 9. Giros en los mercados ptiblicos

servicios [l 5%

Frutas y verduras [ 11%

Cames (roja, pollos, pescados y marisc [ 12%
Comida preparada [N 16%
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Ropa, calzado y productos textiles | NN 15%

Otros giros | 22%
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Fuente: Ecomp.

Caracteristicas de las ventas en los mercados ptiblicos

Es bien sabido que los mercados ptblicos se han visto impactados
en las ultimas cuatro décadas por la apertura comercial a los produc-
tos extranjeros, lo que ha generado que su competidor principal ya
no sea s6lo el comercio en via publica, y las llamadas concentracio-
nes de comerciantes, sino una diversidad de otros agentes comer-
ciales. Entre estos, las tiendas de conveniencia (Oxxo, 7eleven), los
minisupers (como las tiendas Neto y las Tiendas Tres B) y las gran-
des cadenas de supermercados, tanto nacionales como extranjeras
(Chedraui, La Comer, Walmart, Soriana), se benefician de compras
de gran escala para abaratar sus costos, ademds de que ofrecen una
experiencia de compra en instalaciones facilmente accesibles, ya sea
porque estdn ubicadas en vialidades primarias, en esquinas y otros
lugares estratégicos; ya sea porque cuentan con los espacios ade-
cuados para aparcar el auto, en una ciudad en la que el automovil es
todavia el medio de transporte més favorecido, aunque sélo esté en
disposicion de una minoria.
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De acuerdo con los datos obtenidos en el Ecomp, en total la pro-
duccién econémica de los mercados publicos es de 195 477 293 pe-
sos ala semana. Como podemos apreciar en la grafica 8, los ingresos
de los mercados publicos representan el 25% de aquellos generados
por su principal competidor, que es Walmart. De acuerdo con infor-
macion obtenida de los reportes anuales de las principales tiendas
de autoservicio, las ventas semanales de los mercados populares s6lo
se encuentran por encima de las tiendas de Grupo Soriana.

Es importante puntualizar que las ventas mostradas en la grafica
10, correspondientes al sector informal, son una estimacion genera-
da por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI). Dicha
aproximacion comprende a todo el sector informal, entendiéndose
como “todas aquellas actividades econémicas de mercado que ope-
ran a partir de los recursos de los hogares, pero sin constituirse como
empresas con una situacion identificable e independiente de esos
hogares” (Negrete, 2011: 92), por lo tanto, no incluye tinicamente a
los mercados sobre ruedas, tianguis y comercio en via publica, sino
todo tipo de economia informal.

Grafica 10. Ventas semanales estimadas de los mercados
ptiblicos y sus principales competidores
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Mercados publicos Walmart Soriana Oxxo Sector informal (est)

Fuente: Elaboracion propia con base en Ecomp y los reportes anuales sobre
las actividades de Walmart, Soriana, Oxxo, y la medicion de la economia
informal del INEGI.
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Si medimos la participaciéon de los mercados publicos y sus prin-
cipales competidores con relacion al Producto Interno Bruto (p1B)
de la Ciudad de México, encontramos datos semejantes. En 2016,
la capital mexicana gener6 un total de 3 197 348 millones de pesos
anuales por todas las actividades econémicas realizadas, del cual el
20% correspondio6 a actividades de comercio al mayoreo y menudeo
($611 453 millones de pesos). Los mercados publicos aportaron 1.7%
al riB comercial de la Ciudad de México, principalmente en la venta
de bienes de primera necesidad.

Grifica 11. Participacion de los mercados ptiblicos y sus
principales competidores en el PIB de la Ciudad de México
10.00%

8.00%
7.08%

6.00%

6.21%
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m Participacion en el PIB-CDMX u Participacion en el PIB Comercial-CDMX

Fuente: Elaboracion propia con base en Ecomp y el Banco de Informacion
Economica (INEGI, 2018).

De acuerdo con los datos mostrados en la gréfica 10, en 2016 las
tiendas de autoservicio del Grupo Soriana registraron menores ven-
tas que los mercados publicos. No obstante, por centro de venta, el
conglomerado minorista sobrepasa con $2 244 508 pesos a las ven-
tas registradas por un mercado publico. En promedio, cada merca-
do recibe $630 914.83 pesos a la semana por ventas, como se puede
observar en la grafica 12. Un fenémeno similar se puede observar
en las ventas semanales de cada unidad del Oxxo. Las tiendas Oxxo
obtienen 37% mds ingresos por ventas que los mercados publicos
de manera agregada, sin embargo, individualmente cada mercado
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publico sobrepasa 22% en ventas a una unidad de las tiendas de con-
veniencia de grupo Femsa.

Grafica 12. Estimacion de ventas semanales de los mercados

publicos y de sus principales competidores por centro de venta
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$630,915
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Mercados publicos Walmart Soriana Oxxo

Fuente: elaboracion propia con base en Ecomp y reportes anuales sobre las
actividades de Walmart (2016), Soriana (2016), Oxxo (2016), y la medicién
de la economia informal del INEGI (2016).

Existe una disparidad en las ventas percibidas por cada mercado de-
pendiendo del tamafo del mercado (es decir, del nimero de locales
en operacion), la principal actividad econémica que desarrollan y
su ubicacion. En los dos extremos de los mercados encuestados, el
mercado de San Salvador Cuauhtenco, considerado como un mer-
cado pequeno con 15 locales en operacion, registra los menores in-
gresos, con $3 891 pesos a la semana. Mientras que el mercado con
los mayores ingresos es el de La Merced Nave Menor, la cual recauda
$7 684 601 pesos a la semana, con 519 locales en operacién. Una
disparidad tan amplia entre los ingresos totales y promedio de los
mercados publicos requiere un anélisis mdas profundo de sus condi-
ciones econdmicas.

Tomando como referencia el niimero de locales, subdividimos a
los mercados encuestados en mercados pequeiios, es decir, con me-
nos de 100 locales; mercados medianos, es decir, de 100 a 250 loca-
les; mercados grandes, es decir, de 251 a 1000 locales; y mercados
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muy grandes, es decir con mds de 1000 locales. De acuerdo con esta
clasificacion, la mayoria de los mercados se puede considerar como
mediano, y s6lo el 2% de los mercados tiene mdas de 1000 locales,
como se muestra en la gréfica 13.

Grafica 13. Distribucion de los mercados por niimero de locales

= Mercados pequefios
= Mercados medianos
m Mercados grandes

Mercados muy grandes

Fuente: Ecomp.

A partir de la anterior clasificacion de mercados ptuiblicos, se observa
un comportamiento positivo en relacién con el tamafno del mercado
publico y las ventas percibidas a la semana. Es decir, que conforme
aumenta el numero de locales aumentan el ingreso de los mercados
en promedio. Los mercados clasificados como grandes (de 251 a 1000
locales) perciben un ingreso semanal por ventas de $95 934 521.60
pesos; mientras que los mercados con menos de 100 locales obtie-
nen $21 288 442.41 pesos. En la grafica 14 se presenta la distribucion
de los mercados por su tamano y por su nivel de ingreso, donde se
muestra que los mercados grandes, que representan el 23% del to-
tal, perciben el 48% de los ingresos totales de los mercados publi-
cos. Lo que haria pensar en el gran tamafio como en una condicion
favorable para obtener mayores ingresos econémicos, y al mismo
tiempo hace pensar en la necesidad de estrategias especificas para
incrementar las ventas de los mercados pequefios, en congruencia
con las actuales lineas de politica en esta materia, por ejemplo, la
ampliacién de sus actividades y servicios, o donde sea posible, la
extension de su horario para que cumplan su funcién de centros de
abasto cotidiano adaptados a las necesidades de la poblacion que
habita en las distintas 4reas de la ciudad.
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Grifica 14. Distribucion de los mercados por
numero de locales y nivel de ingreso
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» Mercados muy grandes

Fuente: Ecomp.

La afluencia a los mercados genera un promedio ponderado de in-
gresos de $4 065.08 por cada unidad econémica. Si se analiza el pro-
medio de ingresos por unidad econémica, se observa que los merca-
dos pequenios tienen los ingresos promedio m4s altos, lo que puede
indicar un comportamiento mas homogéneo en las ventas percibi-
das en las unidades econémicas de los mercados mas pequefios de la
capital mexicana. En contraste, los mercados con més de 100 locales
tienen una mayor disparidad en ventas entre el local con los menores
ingresos y el que percibe los mayores ingresos.

Grafica 15. Distribucion de ventas totales semanales
por ntimero de locales en cada mercado
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5223
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Fuente: Ecomp.
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La diversidad que caracterizala actividad econ6mica es un punto im-
portante en el andlisis de las dindmicas de los mercados populares.
El flujo de ingreso varia significativamente dependiendo del giro de
cadalocal o unidad econémica. Los locales con la mayor cantidad de
ingresos son aquellos cuyo giro es la venta de carne (roja, aves, pes-
cados y mariscos), obteniendo un promedio de 50 440 7085 pesos,
respectivamente, a la semana. La anterior tendencia es particular-
mente significativa debido a que los locales cuya principal actividad
es laventa de algun tipo de carne representan s6lo el 12% del total de
los locales. Este dato tiene una correspondencia en lo observado en
campo y en las entrevistas realizadas con algunos clientes asiduos,
quienes prefieren comprar la carne en el mercado publico y no en
otro tipo de establecimiento, como las grandes cadenas comerciales,
por considerar que la carne es més fresca en el mercado publico y por
la relacion de confianza que mantienen con su carnicero.

Como podemos apreciar en la siguiente tabla, el giro de venta de
ropa, calzado y otros productos textiles tiene la segunda mayor con-
centracién de unidades econémicas; no obstante, su venta promedio
por local es de $2 278 pesos a la semana.

Tabla 2. Composicién de las ventas totales semanales por actividad
econémica de las unidades econémicas de los mercados

Numero Promedio
. . Ventas
Giro principal del local de locales de venta
totales
en total por local
Frutas y verduras 4643 $24102830  $5191
C ja, , d -
'arnes (roja, aves, pescados y ma 4783 $50440,085  $10 546
riscos)
Abarrotes 6797 $44 788 594 $6 589
Comida preparada 6718 $31166890  $4 639
Ropa, calzad t duct
op.a calzado y otros productos 7 405 $16870477  $2278
textiles
Servicios 2053 $4 368 774 $2 128

Otros giros (ferreterias, florerias,

. 8985 $27 739 643 $3 087
articulos para el hogar, regalos, etc.)

Fuente: Ecomp.
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La anterior distribucién de ventas por tamafio de mercado y por giro
se relaciona con un andlisis del niimero de locales que hay por giroy
por tamafio de mercado. En los mercados pequenios, la mayor con-
centracion de locales se encuentra en el giro de la comida preparada;
en los mercados medianos y grandes la mayoria de los locales se de-
dican a otros giros como venta de flores, regalos, papeleria, ferreteria,
venta de articulos del hogar, etc.; y en los mercados muy grandes, la
mayor concentracion estd en el giro de la ropa, calzado y otros pro-
ductos textiles.

Griafica 16. Distribucion de los mercados por actividad
econdémicay tamaifio de los mercados

Mercados muy grandes 10% 3% 6% ‘, 24%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Fuente: Ecomp.

El tipo de consumo también se relaciona con el tamafio del mercado.
Como se puede apreciar en la tabla 3, los mercados pequenos perci-
ben una mayor proporcién de ingresos de locales cuyo giro es la venta
de carnes y comida preparada; mientras que, para los mercados me-
dianosy grandes, las ventas estan concentradas en la venta de carnes
y abarrotes; y en los mercados muy grandes los locales cuyo giro es
la venta de ropa y calzado son los que reportan los mayores ingresos
por ventas semanales, confirmando de este modo un rango de venta
de caracter metropolitano para los grandes mercados del centro, que
funcionan como lugares de compras de medio mayoreo para una po-
blacién que llega de toda la ciudad y de los municipios conurbados.
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Tabla 3. Distribucion de las ventas totales semanales

por giro y tamario de los mercados publicos

Mercados medianos

Giro Ventas totales Giro Ventas totales
ala semana ala semana

Carnes 5612044 Carnes 19419 469
Comida preparada 5420913 Abarrotes 15013 219
Abarrotes 4489 560 Comida preparada 11 674 998
Otros giros 2273858 Frutasy verduras 9299470
Frutas y verduras 2233650 Otros giros 9332572
Ropay calzado 764 325 Ropay calzado 3416418
Servicios 494 092 Servicios 1831794
Total 21288 442 Total 69 987 940

Ventas totales

Mercados muy grandes

Ventas totales

Giro ala semana Giro ala semana
Carnes 24892 106 Ropay calzado 4 803 664
Abarrotes 23 876 836 Otros giros 3293 596
Comida preparada 13497 223 Frutasyverduras 1534 063
Otros giros 12839617 Abarrotes 1408 980
Frutasyverduras 11 035 648 Comida preparada 573 755
Ropay calzado 7 886 069 Carnes 516 467
Servicios 1907023 Servicios 135 865
Total 95934 522 Total 12 266 389

Fuente: Ecomp.
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Proveedores y lugares de abasto de los mercados ptblicos

Otra de las caracteristicas econdmicas que se pueden analizar a par-
tir del Ecomp, tiene que ver con las fuentes de abastecimiento de bie-
nes y servicios a las que acuden los locatarios. De acuerdo con la in-
formacién recolectada, el 38% obtiene su mercancia o materia prima
de algun distribuidor dentro de la Ciudad de México, mientras que
28% declara asistir a la Central de Abasto (Ceda) con el mismo fin. No
obstante, el proveedor principal se distribuye de manera distinta si
se observa en funcién de su giro y el tamano de mercado. Paralos lo-
catarios cuyo giro son las frutas y verduras, su principal proveedor es
la Central de Abasto, mientras que los locales que venden cualquier
tipo de carnes se surten de diversos distribuidores dentro de la Ciu-
dad de México. Estos patrones en la modalidad de abastecimiento de
loslocatarios no han cambiado mucho en los tltimos 30 afos, lo cual
es un dato extremadamente significativo sobre el cual vale la pena
reflexionar. El hecho de que el surtido de frutas y verduras se lleve a
cabo yendo una o més veces por semana a la Central de Abasto, es
algo que para los afios ochenta del siglo pasado, Rello y Sodi habian
subrayado como un rasgo tipico del sistema de comercializacion de
este giro, vinculado con la existencia de comerciantes de medio-ma-
yoreo, que fungen como intermediarios entre los grandes mayoris-
tas duefios de las bodegas y los comerciantes detallistas (véase el
capitulo anterior). Rello y Sodi resaltaban el cardcter fragmentario e
impredecible de este tipo de transacciones comerciales, en las cuales
los locatarios acuden personalmente a la central buscando conseguir
el mejor precio, dada laimposibilidad de acuerdos fijos entre comer-
ciantes al detalle y mayoristas acerca de precios y cantidades. Un
modus operandi en el cual, segiin como estén los precios ese dia, se
decide o no la compra de cierto producto para la venta al menudeo.
En 1989, Rello y Sodi describen con estas palabras una situacion que
es interesante comparar con la actual: “Los mayoristas medianos y
pequeiios no representan eslabones comerciales innecesarios en las
condiciones actuales. El gran mayorista no estd dispuesto —porque
no le conviene- a hacer tratos en cantidades infimas con detallistas
pequenos y dispersos” (Rello y Sodi, 1989: 118) como son los loca-
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tarios que llegan a la central de abasto en busca del mejor precio,
pongamos, del aguacate, en ese dia especifico.

Estos autores apuntan que los mercados mayoristas tienen un ca-
racter cambiante en el dia a dia, en donde “a diario se busca, se re-
gatea, se cotiza y se realizan transacciones que serdn distintas al dia
siguiente. No existen tratos comerciales que sigan una rutina —por
ejemplo, contratos de suministro de productos con ciertas calida-
des y tiempos— ni compras a futuro. Los mayoristas se enfrentan a
una demanda insegura y cambiante de un gran niimero de peque-
fnos compradores. Esto guarda relacion con los malos servicios que
ofrecen (precios altos, falta de créditos, nula asesoria comercial) si se
comparan con los que reciben los detallistas europeos de mayoristas
modernizados y eficientes” (ibidem: 118). Estas observaciones, de
hace casi treinta anos, sobre las condiciones de la intermediacion
comercial para los marchantes de los mercados publicos, se aplican
todavia a la situacion actual y constituyen una problematica a con-
siderar para emprender acciones de modernizacion en las practicas
de abasto.

Griafica 17. Distribucion de los proveedores por
actividad econoémica de los locatarios
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Abarrotes
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Si bien la tendencia a la compra de insumos en la Central de Abasto
es un hecho predecible, nuestro estudio permite observar una des-
agregacion interesante en la composicion de los principales provee-
dores. El 3% de los locatarios declaré que obtiene la mayor parte de
sumateria prima de comercios ubicados en el Centro Histérico de la
Ciudad de México. En especifico, como se muestra en la gréfica 17, se
trata de las unidades econdémicas cuya actividad es la venta de ropay
calzado, y servicios. Lo anterior presupone una relacion directa entre
los mercados puiblicos y el comercio ubicado en la zona céntrica de
la capital mexicana, muy probablemente en algunos de los mercados
del centro histérico como los de la Merced y Tepito. Por lo que habria
que profundizar en las funciones que estos mercados céntricos des-
empefan como lugares de abasto para otros mercados de la ciudad.

Otro resultado relevante obtenido a partir del Ecomp muestra que
existe un alto nivel de intermediacion en los canales de suministro.
Es decir, alrededor de 40% de los locales ubicados en mercados pu-
blicos hace uso de un intermediario o distribuidor para el suminis-
tro de bienes e insumos. Por ejemplo, 58% de los locales de carne
declaran que obtienen de esta manera sus productos de venta, lo
que se explica también con la ausencia de un rastro en la Ciudad
de México, aunque si los hay en el Estado de México. En general, la
presencia de los intermediarios lleva a plantearse la pregunta acerca
de las caracteristicas de estos distribuidores y sus conexiones con
los proveedores y los lugares de abasto. Ulteriores investigaciones
son necesarias en este dmbito, que especifiquen ademads la l6gica
y las caracteristicas de los canales de distribucién por cada giro y/o
producto. Del 33% de locatarios que declararon tener mdas de un
proveedor de productos, el 36% declaré que su segundo proveedor
estaba compuesto por distribuidores dentro de la Ciudad de México
lo que nos abre una ventana sobre la red de circuitos comerciales en
el &mbito local y metropolitano.
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Griafica 18. Distribucion del segundo proveedor de
los locatarios en los mercados ptiblicos
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Fuente: Ecomp.

Caracteristicas de la merma en los productos perecederos

Si bien la intermediacién puede conllevar ciertos beneficios en el
proceso de comercializacion, siendo el mercado publico un inter-
mediario entre el productory el cliente final, sin embargo, ésta tiene
también aspectos que no favorecen la eficiencia en la operacién de
los mercados. Por ejemplo, dicha terciarizacion influye en la gestion
y manejo del producto, lo que, aunado a otros factores, a su vez influ-
ye en la existencia de merma en aquellos productos con caracteristi-
cas de perecederos. Entre los otros factores a considerar para que se
genere una merma importante de varios productos perecederos hay
que mencionar la carencia de instrumentos para la refrigeracion y el
manejo de los productos en los locales de los mercados.

A partir de los datos adquiridos, resulta que el 83% de los loca-
tarios que tienen como giro principal algin producto perecedero,
como la venta de carne, frutas y verduras, declaran que en su activi-
dad generan merma o pérdida de mercancia. Es importante subrayar
que 44% de los comerciantes encuestados declararon que la razén
principal de lamerma es la disparidad en las proyecciones del monto
de las ventas, lo que quiere decir que reconocen que existe una es-
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timacién equivocada entre la cantidad de producto que adquieren
para vender, y la cantidad de producto que efectivamente se vende.
Como es de esperarse, los principales giros que reportan la existen-
cia de merma son los relativos al comercio al por menor de frutas y
verduras, y el comercio de carnes rojas. Ante esta problemadtica se
requiere elaborar propuestas viables de reciclaje de estos productos
mediante bancos de alimentos a nivel barrial o con los comedores
populares, lo que sin duda ayudaria a posicionar a los mercados
como centros de la economia de barrio. Otra forma de resolver el
problema de la merma es ir a su raiz y procurar una racionalizacién
de los flujos de abasto, ademas de fomentar el correcto almacena-
miento de la mercancia y ofrecer otras opciones de compra-venta.

Gréfica 19. Razones de la merma en productos perecederos

Carnes G0 15% 9% 45% 25%
Frutas y verduras R0 31% 8% 53% 29%
Total de locales con merma G4 22% 9% 49% 14%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Fuente: Ecomp.

Caracteristicas de los clientes que acuden a los mercados

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI), en 2014 los distintos mercados populares en la Ciudad de
México proveian de bienes y servicios a 9 millones de personas. A
partir de la informacion recolectada mediante el Ecomp, se tiene que
el total de clientes que se benefician al acudir a los mercados publi-
cos asciende a 182 750 828 clientes al afo. Comparando el compor-
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tamiento del namero de clientes y el nivel de ingresos por ventas,
se encontrd una relacion directamente proporcional entre estas dos
variables en los mercados clasificados como pequefios. Lo anterior
significa que los mercados ptiblicos con menos de 100 locales activos
son mas sensibles en su nivel de ingreso a un cambio marginal en el
nuamero de clientes. Es decir, las ventas de un local ubicado en un
mercado pequeio se incrementardn cuando aumenten sus clientes
y viceversa, debido a la cantidad de bienes vendidos en cada exhibi-
cién. Esto nos habla de mercados pequenos con clientes que hacen
compras pequefas o cotidianas, en donde los ingresos del local au-
mentan cuando acuden mads clientes.

En general, los mercados medianosy grandes son los que reciben
la mayor cantidad de clientes a la semana: 1 472 232 y 1 558 603,
respectivamente. La unidad econémica que declar6 haber recibido
la mayor cantidad de clientes en una semana (8 150 personas) co-
rresponde al mercado de San Juan de Aragon, Unidad 2, en la alcaldia
Gustavo A. Madero. Dicho centro de venta tiene la clasificacion de
mercado publico mediano y su principal actividad econémica es la
venta de carnes. En promedio, unlocal recibe 72 clientes a la semana;
mientras que los mercados de tamafno mediano reciben la mayor
cantidad de clientes promedio por local (gréfica 18).

Grafica 20. Distribucion de los mercados ptiblicos por su tamario
y recepcion de clientes promedio semanal/unidad econémica

Mercados pequefios Mercados medianos Mercados grandes Mercados muy grandes

Fuente: Ecomp.
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En cuanto al numero de clientes que frecuentan los mercados segin
la apreciacion de los comerciantes, el Ecomp permite destacar sig-
nificativas diferencias entre los mercados y las demarcaciones de la
ciudad. Por ejemplo, analizando conjuntamente las preguntas sobre
el nimero de clientes que reciben entre semanay en el fin de sema-
na, tenemos que en una semana los locatarios reciben en el caso de
Coyoacén 2 819 clientes en promedio; mientras que en el caso
de Milpa Alta el numero de clientes a la semana en promedio es de
614. En las demarcaciones en donde existen los mercados mads gran-
des como es el caso de Venustiano Carranza este nimero asciende a
6 772. Las diferencias entre mercados también son significativas. Por
ejemplo, los locatarios del mercado Zacatito reciben en promedio
123 clientes a la semana, mientras que en el mercado Rio Blanco
reciben en promedio 346 clientes por semana. Buena parte de estas
diferencias se relacionan no sélo con la oferta del mercado y con sus
dimensiones, sino con el tipo de poblacién y de contexto urbano en
el cual se encuentran. Un mercado grande como Tacuba, situado en
las cercanias de importantes medios de transportes y flujos de po-
blacion, recibe en promedio 814 clientes a la semana mientras que el
mercado de Coyoacén, que no es tan grande, recibe en promedio 345
clientes por semana, siendo uno de los puntos a visitar para los turis-
tas en esta zona tipica de la ciudad. Aunque estos ntimeros se basan
Unicamente en la percepcion de los locatarios sobre la clientela que
acude a sus puestos, son indicativos de las diferencias existentes en-
tre los diversos establecimientos.

El patréon de consumo de los clientes de los mercados publicos
presenta significativas diferencias dependiendo del tamafio del mer-
cado. Los clientes de los mercados pequeiios se enfocan sobre todo
en la adquisicién de frutas y verduras (32%); el consumo de los mer-
cados medianos estd mayormente dedicado a la venta de abarrotes
(24%); los mercados grandes a la venta de carnes (28%); y finalmente,
los mercados de mas de 1000 locales tienen un consumo mayorita-
riamente dedicado a comida preparada. Esto tltimo nos hace su-
poner que se trata de lugares muy importantes para la solucion de
necesidades bdésicas, como la comida cotidiana, para la poblacién
que acude a ellos, no s6lo como compradores que van al mercado,
sino como personas que habitan o que trabajan en los alrededores y
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que van al mercado especialmente para almorzar o para comer, con
una relacion de familiaridad y amistad con el personal de la cocina
econdmica en donde van a sentarse. Son los clientes del rumbo, que
segun el tipo de zona pueden ser trabajadores manuales, oficinistas
o residentes del barrio. Entre estos tltimos predominan las personas
que viven solas o las madres que trabajan, y que acuden con sus hijos
después de salir de la escuela, como es facil observar en las dreas de
comida de estos mercados. Se trata de lugares en donde se prepara
una comida casera basada en recetas de familia, que han sido trans-
mitidas de generacion en generacion. Se trata ademads de una comi-
da maés digerible por ser de preparaciéon inmediata y mas accesible
en sus precios con respecto a la comida de un supermercado o de
un centro comercial. Una comida que se prepara cada dia y que es
consumida también por los propios locatarios en el mercado. Con lo
cual se genera un importante circuito econémico interno al mercado
mismo, como lo hemos observado en los grandes mercados: cuan-
do llega la hora de comer todo el mercado se ve surcado de platos 'y
bandejas que circulan de un lado a otro y de un puesto a otro puesto.

Como se observo anteriormente (grafica 16), los locales cuya prin-
cipal actividad es la venta de frutas y verduras constituyen apenas el
8% del total de unidades econémicas en aquellos clasificados como
mercados pequeios, y la proporcién de su ingreso por ventas es
del 10%; sin embargo, éstos reciben a la mayor cantidad de clientes
(32%) en comparacion con el resto de las actividades econdémicas
realizadas en mercados pequenos.

En cuanto al tipo de clientes que reciben los locatarios, éstos son
definidos mayoritariamente como familias, es decir, que se trata
verosimilmente de los propios habitantes de la zona, seguidos por
representantes de comercios situados afuera del mercado y por pro-
ductores de bienes y servicios.
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Grafica 21. Distribucion del niimero de clientes
por actividad econémica y tamaiio
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Fuente: Ecomp.

Grifica 22. Tipo de clientes que frecuentan su local (primera opcion)
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Grifica 23. Tipo de clientes que frecuentan su local (segunda opcién)
Locatarios dentro del mercado T_ 23%
Comercios fuera del mercado 16%
Familias 12%
Productores de bienes y... |l 10%

Publico en general h 1%

No tiene otro cliente | 1%
Otro 9%

No sabe h 17%
No responde h 11%

T T T T T T T T T 1

0% 10%20%30%40%50%60% 70% 80%90%100%

Fuente: Ecomp.

Variaciones en los giros comerciales

Una de las dimensiones que se exploré en el Ecomp fue la estabilidad
del negocio, asi como su participacion en determinados circuitos de
la economia popular vinculados tanto al calendario religioso, como a
ciertas temporadas o festividades laicas. Por este motivo se pregunt6
si el local cambia de giro durante alguna temporada del afo y se en-
contro que solo el 3% de los locales tiene algiin movimiento de giro
durante los meses en los cuales lleva a cabo su actividad econémica.

Grifica 24. ;Su local cambia de giro en alguna temporada del afio?
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Fuente: Ecomp.
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Ahora bien, al explorar mas en detalle sobre la temporalidad de los
locales que cambian de giro en algiin periodo del afo, se observa que
el cuatrimestre que comprende los meses de noviembre a febrero
tiene el mayor peso porcentual de todo el afio. Esto se vincula con la
temporada navidena que abre la posibilidad a que los comerciantes
diversifiquen sus actividades e incrementen sus ingresos. Esta hip6-
tesis se sustenta en el hecho de que la mayor parte de los entrevis-
tados sefialaron que justamente durante la temporada navidefia es
cuando se incrementan sus ventas.

Grafica 25. Meses en los que cambia de giro

Enero NN 9%
Febrero I 10%
Marzo M 2%
Abril H 2%
Mayo N 7%
Junio M 2%
Julio M 2%
Agosto H 2%
Septiembre I 12%
Octubre NN 10%
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Diciembre I 70%
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Fuente: Elaboracion propia con base en Ecomp.

Como se observa en la grafica 25, de los locales que cambian de giro
en alguna temporada del ano, el 79% lo hace en diciembre, el 56% en
noviembre. Otros de los meses en que también cambian de giro gran
parte de los entrevistados, son septiembre, octubre, febrero y enero,
confirmando la idea de que la parte més intensa del afio, comercial-
mente hablando, es la de los meses de septiembre a febrero.
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Tabla 4. ; Cudntos meses cambian de giro al aiio?

Nuimero de meses

1 mes 44%

2 meses 33%

3 meses 12%

4 meses 5%

5 meses 3%

6 meses 1%
De 7 a 12 meses 1%
Ns/Nc 1%

Total

Fuente: Elaboracion propia con base en Ecomp.

La tabla 4 muestra que el 44% de los locatarios que cambian de giro
en alguna temporada del afio, s6lo lo hace un mes afo, el 33% dos
meses y el 12% tres meses al afio, mientras que el 10% lo hace de 5
a 12 meses por afio. Un elemento mdas que valida la hipétesis an-
teriormente planteada esté en la tabla 4, en donde se muestra que
existe una temporada en particular que esta asociada al cambio de
actividad del negocio.

Gréfica 26. ;Su local tiene una temporada o fecha
especial en la cual se incrementan sus ventas?

uSi
mNo

Fuente: Ecomp.

La gréfica 26 muestra que, de todos los comerciantes entrevistados,
el 56% si depende de una fecha en especifico para que sus ventas se
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incrementen. Esto, aunado a los datos que veremos a continuacion
sobre la evolucion de las ventas y las perspectivas sobre el futuro de
los mercados, nos habla de una cierta fragilidad de la economia de
los mercados. Lo que no es exclusivo de estos establecimientos, sino
que es una situacion semejante a la que caracteriza buena parte del
pequefio comercio urbano frente a la competencia de las grandes
empresas globales. Aunque el aumento en las ventas es ampliamen-
te predecible, el hecho de que se tenga que esperar una temporada
especifica para incrementar los ingresos, nos permite deducir que
la economia de muchos comerciantes, asi como de otros tipos de
comercios pequefios, depende de una o dos temporadas en el afio
para salir adelante. Si por alguna razén incontrolable e impredeci-
ble, como el terremoto del 19 de septiembre de 2017, la temporada
resulta en un fiasco, la afectacion para la economia de los locatarios
puede ser importante.

Tabla 5. ;En qué fecha se incrementan sus ventas?

Fecha

14 de febrero 6.7%
10 de mayo 11.3%
Vacaciones escolares 6.7%
15 de septiembre 16.1%
2 de noviembre 18.9%
Temporadas decembrinas 81.7%
Otra 10.0%
Semana santa 3.0%
Temporada escolar 2.2%

Fuente: Ecomp.

La tabla 5 muestra que el 81.7% de los locales dependen de la época
decembrina para incrementar sus ventas, seguido por el 2 de no-
viembre con el 18.9%, el 15 de septiembre (Fiestas Patrias) con el
16.1%y el 10 de mayo (Dia de las Madres) con el 11.3%. Al considerar
la temporalidad de venta y el tamafo de los mercados, podemos ob-
servar (grafica 27) que los mercados calificados como grandes pre-
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sentan una mayor incidencia de la variacion en las ventas debido
a la temporada, siendo los mercados muy grandes y los mercados
pequenos en donde se observa menos esta variacion. Esto confirma
lo que ya se conoce sobre los mercados del Centro Historico, es decir
que se trata de lugares de abasto con un alcance metropolitano, que
atraen una gran cantidad de clientes en los momentos importantes
del afio, como son el regreso a clases, las fiestas patrias, los dias de
muertos y la temporada navidefa.

Gréfica 27. Temporalidad en la que se incrementan
las ventas segiin tamariio de mercado

m Pequefios
®Medianos
mGrandes

Muy grandes

Fuente: Ecomp.

Los mercados ptiblicos y sus competidores

;Como consideran los locatarios de los mercados publicos su situa-
cién actual y cudles son las problemadticas que mas les preocupan
en relacion con sus competidores? Una de las principales fuentes de
preocupacion es la competencia del sector privado, cuyo éxito, entre
otros factores, se relaciona con su ubicacién en lugares estratégicos,
como son las esquinas de vialidades principales, y con garantizar
las mejores condiciones de accesibilidad. En los altimos tres afios el
numero de supermercados y de los llamados ministper ha crecido
considerablemente en la Ciudad de México. De acuerdo con el Di-
rectorio Estadistico Nacional de Unidades Econémicas (Denue), en
el afio 2016 estos establecimientos incrementaron en 326 locales con
respecto al aflo anterior, en 2017 se construyeron 283 locales y en el
primer trimestre de 2018 se establecieron otros 65. En otras palabras,
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de 2016 a 2018 la expansion de las tiendas de conveniencia fue del
10%.

Grifica 28. Supermercados y ministipers en la Ciudad de México
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Fuente: Elaboracién propia con datos de Denue (abril, 2018).

Los datos anteriores demuestran que por cada mercado publico en
la ciudad hay 11 supermercados y mini-supermercados, lo que de
por si es un dato impresionante que genera un impacto muy serio
en todo el comercio urbano. En efecto, estas tiendas privadas no sélo
son las competidoras de los mercados, sino que se hacen una feroz
competencia las unas en contra de las otras, sin que esto logre tradu-
cirse en una sustantiva mejora en los precios de su oferta, especial-
mente para la poblacién mds necesitada.

Si bien las tiendas de conveniencia ofrecen ciertas ventajas a los
consumidores, como horarios mas amplios y diversas formas de
pago, los mercados publicos impactan sustantivamente en la eco-
nomia local. Por ejemplo, el 28% de los locatarios compran sus pro-
ductos en la Central de Abasto, la cual a su vez se abastece de pro-
ductores nacionales. De la misma manera, los mercados publicos
facilitan el consumo local y el trato personalizado entre el cliente
y el locatario. Los resultados de nuestro estudio permiten identifi-
car algunas 4reas de oportunidad para estos establecimientos tra-
dicionales. Estas se refieren en particular al uso de las tecnologias
digitales y a la bancarizacion vinculada a estas ultimas. En ambas
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cuestiones notamos que las respuestas de los locatarios difieren se-
gin la zona de la ciudad, lo que demuestra esa diferenciacion en el
espacio urbano ya mencionada mas arriba. No so6lo difiere el tipo de
tejido urbano en el que estan colocados los mercados publicos, sino
que la presencia o no de la llamada economia digital, refuerza esa
diferenciacion y la corrobora. La economia digital -la que se sirve
de aplicaciones de telefonia celular para la venta y distribucién de
ciertos productos y servicios— estd afianzada en aquellas zonas de la
ciudad en donde existe un alto porcentaje de poblacién que hace uso
comunmente de aplicaciones disponibles en el teléfono inteligente
para conseguir diversos servicios y productos, lo que corresponde a
la que definimos en términos generales como ciudad central. Con
base en la investigaciéon de Comercio Electrénico en México 2017,
realizada por la Asociacién Mexicana de Internet, hubo un aumento
de 2015 a 2016 del 28.3% en cuanto a compras electrénicas (e-com-
merce). Es muy probable, por lo tanto, que para los afios siguientes
el comercio via Internet seguird en aumento, sobre todo, como lo
muestra el estudio mencionado, en el perfil de edad de 18 a 34 afios.
Ahora bien, de acuerdo con el Ecomp, solamente el 8% de los loca-
les cuenta con computadora en su negocio, 18% tiene Internet para
uso del negocio o personal y 6% posee Wifi para que sus clientes lo
utilicen. Sin embargo, si estos datos se desglosan por alcaldias, te-
nemos que los mercados que mds usan Internet estdn ubicados en
unas pocas demarcaciones, las cuales justamente corresponden con
la ciudad central y la zona de Santa Fe.

Tabla 6. Alcaldias en donde es mayor el uso de tecnologias digitales

Cuenta con Cuenta con Utiliza Internet

Alcaldi Cuenta con Internet para wifi para que para dar pu-
caldia computadora uso del negocio susclienteslo  blicidad a su

o personal utilicen negocio
Benito Judrez 11% 25% 11% 8%
Cuajimalpa 9% 16% 11% 2%
Cuauhtémoc 12% 23% 8% 24%
Tlalpan 8% 22% 8% 4%
Coyoacan 12% 21% 9% 7%

Fuente: Ecomp.
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Es sobre todo en estas alcaldias en donde los comerciantes pueden
aprovechar el auge de e-commerce. Es decir, que en las demarcacio-
nes en donde existe un gran porcentaje de usuarios de Internet de
la edad entre 18 a 34 con cierto poder adquisitivo, los mercados pu-
blicos pueden aprovechar la modalidad de la venta electrénica con
entrega a domicilio, para no renunciar a aquellos perfiles de consu-
midores que no salen de su casa o de su oficina para ir al mercado o
que tienen poco tiempo para hacerlo. Habria que considerar especi-
ficamente las alcaldias anteriores puesto que éstas, de acuerdo con el
“Perfil Socioecon6émico del Distrito Federal” del Centro de Estudios
de Finanzas Publicas de la Cdmara de Diputados, son las de ingreso
superior per cdpita en la Ciudad de México. Por lo tanto, es méas pro-
bable que en éstas exista una poblacion numéricamente consistente
que esté dispuesta a utilizar este tipo de servicio. Aunque esto no
quiere decir en automatico que los mercados de esta zona se adapten
a estas nuevas modalidades.

Otro elemento a considerar es que las redes sociales incremen-
tan la comunicacion horizontal entre el emisor y receptor. En otras
palabras, el destinatario puede interactuar en tiempo real con su in-
formante y recibir respuesta de éste. De este modo, las redes sociales
resultan utiles para promover un negocio, puesto que el locatario
puede mantener comunicacién permanente con sus clientes efecti-
vos y captar ademads a otros clientes con cierto perfil. En este punto
tenemos otra drea de oportunidad para los mercados publicos ya
que Unicamente el 9% de los locales declaran que utilizan Internet
y/o computadora para dar publicidad a su negocio. Evidentemente
esto representa una desventaja para los mercados publicos ante sus
competidores. Entre las redes sociales que mds utilizan para promo-
cionar sus negocios estdn Facebook con un 57%, WhatsApp con 13%
y Twitter e Instagram con 6%. Siendo los giros de comida preparaday
comercio de ropa, calzado y accesorios los que mas utilizan las nuevas
tecnologias para publicitarse.
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Tabla 6. Publicidad a través de Internet segtin giro del local

Porcentaje de los que utilizan Internet para

Giros publicitarse
Comida preparada 17%

Ropa, calzado, accesorios 14%
Abarrotes 13%

Carnes 12%
Servicios 9%

Frutas y verduras 6%

Fuente: Ecomp.

Asi como el escaso acceso a las nuevas tecnologias puede ser un
obstaculo para que los mercados crezcan y aumenten sus ingresos,
existen otras ventajas que los locatarios estiman que sus competido-
res tienen frente a ellos. En primer lugar, mejor ubicacion y acceso
(17%), en segundo término, la opcién de mejores precios (15%), en
tercer lugar, el que acepten diferentes tipos de pago (tarjetas, vales)
(14%) y en cuarto lugar la mayor publicidad del local (10%).

Tabla 8. Ventajas de competidores sobre los mercados puiblicos

Porcentaje
Mejores precios 15%
Mayor variedad de productos 9%
Mejor ubicacién y acceso 17%
Mayor calidad en los productos 2%
Mejor trato del personal 2%
Mayor publicidad del local 10%
Aceptan diferentes tipos de pago (tarjetas, vales) 14%
Instalaciones modernas 6%
Limpieza 3%
Mayor disponibilidad de horarios 9%

Fuente: Elaboracion propia con base en Ecomp. No incluye % de respuestas
“no sabe, no contesta’.
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Aunado a esto, si se cruzan los datos sobre las ventajas de los com-
petidores con el ingreso de locales, se puede notar que los locatarios
que ven mds atributos en sus contendientes son aquellos que tienen
un ingreso menor a 5 mil pesos semanales; en otras palabras, los
comerciantes que tienen mads ingresos tienden a ver menos venta-
jas en sus competidores porque consideran que pueden equipararse
con ellos en cuanto a las caracteristicas del servicio o producto que
ofrecen. Mientras que los comerciantes con ingresos mds modestos
son los que més perciben la competencia de los comercios privados.

Grafica 29. Desventajas de los mercados, segtin ingresos de locatarios

Mayor disponibilidad de horarios

Limpieza
Instalaciones modemas
Aceptan diferentes formas de pago (tarjetas, vales)
Mayor publicidad del local 31% 10% 5% 9%

Mejor trato del personal

Mayor calidad en los productos 30% 9% 4% 7%
Mejor ubicacion y acceso 33% 10% 4% 8%
Mayor variedad de productos 35% 9% 4% 8%

Mejores precios

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Menos de $5,000 pesos mDe $5,001 a $7,000 mDe $7,001 a $10,000 = Mas de $10000

Fuente: Ecomp.

Por otro lado, las ventajas que tienen los locatarios sobre sus com-
petidores son el trato personalizado (20%), la mayor calidad en los
productos (17%), mejores precios (13%) y tradicion (10%). Estos fac-
tores muestran que existe entre los locatarios una clara conciencia
de representar una oferta comercial diferente, que reposa no sélo en
una légica meramente econdémica. El trato personalizado, la venta
de productos de mayor calidad y el concebirse como espacios por-
tadores de valores vinculados a la tradicion, colocan a los mercados
publicos como lugares urbanos cuya relevancia trasciende lo eco-
nomico.

87



Angela Giglia

Tabla 9. Ventajas de los mercados piiblicos sobre sus competidores

Ventajas Porcentaje
Mejores precios 13%
Mayor variedad de productos 8%
Tradicién 10%
Mejor ubicacién 5%

Mayor calidad en los productos 17%

Trato personalizado 20%
Aceptan diferentes tipos de pago (tarjetas, vales) 1%
Comercializa productos mexicanos 9%
Higiene 10%

Fuente: Elaboracién propia con base en Ecomp. No incluyen % de respuestas
“no sabe, no contesta’.

Al comparar las ventajas del competidor con las de los mercados,
los locatarios afirman que los supermercados y los comerciantes
ambulantes tienen ciertas ventajas respecto a ellos; entre éstas se
encuentran la mejor ubicacién y las formas de acceso, donde los
comerciantes ambulantes tienen 50%, los supermercados 34% y los
mercados 15%. No obstante, de acuerdo con el estudio realizado, los
dos medios de transporte méas accesibles a los mercados son el Metro
(39%) y los camiones (40%) y, ademads, se encuentran o realizan pa-
radas a una distancia no mayor a 15 minutos de los centros de venta.
De esta manera, puede afirmarse que los mercados publicos tam-
bién se encuentran colocados en zonas de facil acceso en transporte
publico y a pie. Sin embargo, la problematica de su ubicacién con
respecto de la competencia se refiere sobre todo al acceso en coche
y al espacio para estacionamiento. Por otra parte, donde se notan
mas las diferencias es en que aceptan diferentes formas de pago, en
la cual los supermercados tienen 67% de ventaja sobre los mercados
y 47% sobre los comerciantes ambulantes (Gréfica 27).

Los datos expuestos hasta aqui ofrecen una panordmica general,
que puede todavia profundizarse, sobre la situacion general de los
mercados publicos y su papel en el comercio urbano. Entre las vetas
de investigaciones posibles para ahondar en el andlisis, sin duda se-
ria oportuno evaluar en conjunto el peso relativo que tiene en el abasto
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urbano la presencia de concentraciones, mercados sobre ruedas y tian-
guis en cada una de las alcaldias, para tener una idea mas detallada de
las condiciones del abasto en el territorio de la ciudad y en relaciéon con
el dinamismo propio de cada zona.

Grafica 27. Centros de abastecimiento, segtin sus ventajas™

Mayor disponibilidad de horarios

o
5
22

54%

2
Limpieza 27%

r

70%

Instalaciones modemnas

]
5]
22

66%

W
2

o
o3
52

*

a

2

Aceptan diferentes tipos de pago (tarjetas, vales) s

Mayor publicidad del local 25%

Mejor trato del personal

o
o]
e

46%

‘1 >
&
|
o
3
E

Mayor calidad en los productos

=
2

Mejor ubicacién y acceso

o
3
E

2%
Mayor variedad de productos 7%

F

53%

36%
40

Mejores precios %

48%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

= Mercados publicos = Comerciantes ambulantes m Supermercados

*Las variables de mejor trato del personal, mayor publicidad del local, instalaciones
modernas y disponibilidad de horarios no aplican para mercados ptblicos.
Fuente: Ecomp.

Es importante subrayar que esta situacién, que en este capitulo
hemos considerado con base en datos agregados (o desagregados
considerando el tamafo del mercado) puede presentar caracteristi-
cas peculiares en las diversas alcaldias y contexto de la ciudad. Por
ejemplo, en cuanto al uso de terminales para pagos con tarjetas de
crédito, en conjunto s6lo el 8 % de los locatarios acepta esta modali-
dad de pago. Si exploramos la distribucién de las respuestas positivas
en las alcaldias encontramos que los rangos més altos se encuen-
tran sobre todo en la alcaldia Benito Judrez en donde este porcentaje
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sube al 12.09%, mientras que en otras zonas céntricas como Miguel
Hidalgo presenta un porcentaje del 5.69%, en Coyoacdan el 10.14% y
en Venustiano Carranza con el 7.21% de las respuestas afirmativas.
Para el caso del uso de las tarjetas de débito, encontramos que s6lo
el 7.98% acepta este tipo de instrumento. Si profundizamos en la
distribucién de estas respuestas en las diversas alcaldias, tenemos
que en Venustiano Carranza el uso de tarjetas de débito es del 7.41%,
en Miguel Hidalgo es del 5.51%, mientras que la alcaldia en donde
mas se usa este instrumento es la Benito Judrez con un porcentaje de
respuestas afirmativas del 11.71%. Sobre este aspecto ahondaremos
en el siguiente capitulo, en el cual presentaremos también algunos
datos sobre la percepcion de los locatarios acerca de su situaciéon en
relacion con las diversas zonas de la ciudad.



CAPITULO 3

Los mercados ptiblicos y las dindmicas urbanas
en una metropoli cambiante

Comercio y consumo en distintas zonas de la ciudad

Una profusa literatura ha demostrado que el consumo, y en parti-
cular el consumo urbano, no es s6lo una actividad estratificada y
diferenciada segun el sector social, sino que tiende cada vez mads a
particularizarse en cuanto constituye un factor importante para la
definicion de la identidad y del modo de vida en estrecha relacion
con las précticas urbanas del trabajo, la movilidad y el esparcimiento
(Alonso, 2005; Bourdieu, 1979; Featherstone, 2000; Miller, 1999; Lipo-
vetsky, 1986; Lipovetsky y Roux, 2004; Duhau y Giglia, 2016). En las
sociedades del llamado capitalismo tardio, con el aumentar del nivel
adquisitivo y del nivel educativo, las précticas de consumo se des-
vinculan de lalogica de la necesidad para convertirse en un vehiculo
de los propios deseos y aspiraciones, una forma de expresién acerca
de la vision de la vida. Esta problemdtica involucra a los mercados
publicos en la medida en que segtn el tipo de poblacion que tengan
a su alrededor pueden ser vistos ya sea como el lugar mas normal
para las compras habituales, o bien como un sitio de compras ya
no tan atractivo frente al llamado de la modernidad que ofrecen los
supermercados, 0 como un espacio que es objeto de un redescubri-
miento en busca de una experiencia de compra mas auténtica y mas
sustentable. Estas diversas visiones que expresan los consumidores
residentes en diversas zonas de la ciudad, deben ser consideradas
paravalorar la situacién de los mercados en relaciéon con su contexto
urbano y sus habitantes.
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En este capitulo se analizan las diversas relaciones que los mer-
cados mantienen con su entorno urbano y se reflexiona sobre las
potencialidades de desarrollo que tienen en distintos contextos so-
cio-espaciales de la ciudad.' Mi hipétesis de lectura plantea que los
mercados estdn insertos de manera diferente en el tejido social y ur-
bano. Es decir, que tienen relaciones diferentes no sélo con su con-
texto espacial, por ejemplo, la cercania o no con vialidades primarias,
la cercania o no de otras fuentes de abasto, sino con respecto de las
dindmicas espaciales y de las redes sociales de las que forman parte
en su espacio de proximidad. Por lo tanto, su condicién de prospe-
ridad, de estabilidad o de dificultad, se vincula no s6lo con fen6-
menos macroeconoémicos de alcance general, sino también con las
condiciones de su barrio y mds ampliamente con la zona en la cual
estdn insertos. Al tratarse de lugares publicos urbanos, los mercados
forman parte del tejido socioespacial de la ciudad y, por lo tanto, no
pueden ser investigados inicamente desde una perspectiva econo6-
mica, sino también desde un enfoque socio-espacial y socio-politico.

Para vincular sus condiciones actuales con el tejido urbano, de-
bemos considerar que los 329 mercados publicos forman parte de
una ciudad-metrépoli que se caracteriza por una dindmica especi-
fica en cuanto a la distribucién de la poblaciéon en su territorio, a los
flujos de personas y a las oportunidades de trabajo y de residencia
(Aguilar y Mateos, 2011; Pérez y Santos (2010); Schteingart y Rubal-
caba, 2012). La gran mayoria de las oportunidades de trabajo se en-
cuentran en el 4rea que los especialistas denominan a grandes rasgos
como ciudad central (Duhau y Giglia, 2008; Salazar-Sobrino, 2010;
Coulomb, 2017). Se trata de un 4rea relativamente compacta que se
distribuye entre la parte més céntrica de la ciudad y el polo de Santa
Fe. Este territorio recibe a diario una poblacién flotante de varios mi-
llones de personas procedentes del resto de la zona metropolitana, a
menudo de zonas situadas a més de dos horas de distancia en trans-
porte publico de sus lugares de trabajo. Corresponde grosso modo a

1 Este andlisis se basa no s6lo enlainformacion originada a partir del Ecomp sino
también en la literatura especializada sobre este tema, informacién recogida
en campo mediante la observacion participante y la realizacién de entrevistas
a profundidad, que han sido llevadas a cabo por los estudiantes becarios de la
uaM-I que participaron en el levantamiento de la informacién.
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las alcaldias Cuauhtémoc, Miguel Hidalgo, Benito Judrez, en menor
medida Venustiano Carranza, y algunas partes también de las alcal-
dias Coyoacén, Cuajimalpa (por la zona de Santa Fe) y Tlalpan (por la
zona de hospitales). De todas ellas, la alcaldia més caracteristica de
esta dindmica de ciudad central es la alcaldia Cuauhtémoc, sin duda
la mds céntrica de la ciudad. La dindmica propia de esta alcaldia en las
ultimas décadas ha sido la de expulsar habitantes residentes y atraer
a trabajadores, mientras que en los ultimos diez aflos ha empezado
nuevamente a repoblarse con una dindmica semejante a la de las otras
alcaldias centrales, especialmente Benito Judrez (Benlliure, 2008). Su
poblacién residente ha disminuido debido al encarecimiento del pre-
cio del suelo, del precio de la vivienda y a la creciente terciarizacién de
su territorio, que se ha llenado de oficinas, restaurantes, escuelas, clini-
cas, centros comerciales, y otros servicios y lugares para el consumoy el
esparcimiento. Hoy en dia, residen en esta demarcacién aproximada-
mente medio millén de personas, mientras que hace veinte afios eran
casi el doble. Sin embargo, a esta alcaldia llega diariamente a trabajar,
a comprar o para ir a alguna oficina, una poblacion flotante de més de
un millén de personas (Coulomb y Delgadillo, 2017). ;De dénde viene
esta poblacion que trabaja en la alcaldia Cuauhtémoc pero que no
reside en ella, es decir que no tiene en ella su vivienda donde llegar a
dormir después de una jornada de trabajo? Se trata de personas que
proceden de las otras alcaldias, pero también de los municipios del
drea metropolitana y que provienen de contextos urbanos en donde
no existe la misma concentracion y variedad de actividades y ofertas
de trabajo que existe en la ciudad central. Se trata de territorios que
no necesariamente deben ser considerados como periféricos. Pue-
den estar adyacentes a la ciudad central o més bien distantes varias
horas en transporte publico. Esta otra ciudad, que no corresponde
con el d&rea mds central, no puede simplemente definirse como pe-
riférica porque es una ciudad que tiene a su vez sus propias centra-
lidades, sus propios lugares de referencia y de encuentro, pero a una
escala no tan importante como la de la ciudad central. Y que puede
inclusive resultar central con respecto a otras areas de la metrépoli,
o en relacion con algunas actividades especificas, con base en un
esquema metropolitano que, ademas de un area central principal
incluye a otras centralidades locales. Por ejemplo, la alcaldia de Iz-
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tapalapa, que no forma parte de la ciudad central, representa, sin
embargo, una centralidad para la poblacién estudiantil que desde
otras partes de la ciudad y del 4rea metropolitana acude a la Univer-
sidad Auténoma Metropolitana. Con una matricula de alrededor de
20 000 alumnos la uam-Iztapalapa contribuye a que la alcaldia Izta-
palapa sea un centro metropolitano en cuanto ala funcién educativa.
Otro centro importantisimo en la alcaldia Iztapalapa es evidente-
mente la Ceda (Central de Abasto) a donde acuden diariamente mas
de 500 000 clientes y donde trabajan decenas de miles de personas,
entre las cuales se cuentan mas de 13 000 carretilleros y en donde se
comercializan mds de 15 000 productos diferentes, procedentes de
todos los rincones del pais y del mundo." Por lo tanto, debe tenerse
presente que las nociones de ciudad central y centralidad son utili-
zadas como categorias relacionales y relativas, que no expresan rea-
lidades fijas, sino més bien relaciones cambiantes entre territorios.
Lo que si vale la pena destacar es que en la ciudad central y en
otras zonas de la ciudad, se producen dindmicas distintas en cuanto
a la poblacion que las frecuenta y a las actividades y funciones eco-
némicas que las caracterizan. La ciudad central se compone de un
conjunto de lugares y colonias que atraen poblacién desde toda el
drea metropolitana. Es la ciudad en donde se observa una gran hete-
rogeneidad de actividades y una gran cantidad de personas, mien-
tras que la ciudad no central se caracteriza por tener una dindmica
mucho mas calmada, un ambiente local mas caracteristico —-menos
cosmopolita— y un ritmo de vida mds vinculado con la cotidianidad
del barrio. Esta diferenciacion resulta util para tener un punto de re-
ferencia en lalectura de la situacién que atraviesan los 329 mercados
publicos, cada uno de los cuales es un mundo en si mismo.
Ademads de pasar a una descripcion de estas diversas dindmicas
urbanas, nos detendremos sobre la situacion de los locatarios en re-
lacion con las dreas de oportunidad que visualizan para su presente
y su futuro, sobre la base de la hip6tesis de que esta percepcion varia
segun la localizacién de los mercados y el tipo de obstaculos que
encuentran en las diversas zonas de la ciudad. En otras palabras, no

15 Estos datos se presentan en la pagina web de la Ceda: http://ficeda.com.mx/
index.php?id=historia, consultada por tltima vez el 21 de octubre de 2018.
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es lo mismo ser un mercado al que acude diariamente una clientela
metropolitana o una poblacién residente con alto poder adquisitivo,
como sucede en los mercados de la ciudad central; o ser un mercado
de barrio en una alcaldia no central, en donde la clientela se limita a
la poblacion residente en el barrio. Esto no significa que la situacion
del segundo tipo sea necesariamente peor, ya que existen mercados
muy bien insertos en su barrio y que cumplen satisfactoriamente
con las funciones de centro de abasto y punto de referencia local que
les son propias. Pero existen otros que, a falta de una clientela sufi-
ciente y enfrentados a la competencia, padecen por una ubicacién
menos favorable en el territorio urbano.

A partir de la observacion en campo y las entrevistas realizadas a
los locatarios de los mercados, en lo que se refiere a las diversas di-
namicas que existen entre la ciudad central y el resto de la metrépoli,
se infiere que los mercados situados en zonas céntricas y accesibles
pueden competir y hasta compaginarse con otros tipos de comer-
cios; mientras que los mercados situados en zonas menos céntricas
y accesibles, habitadas por una poblacién de recursos medio bajos
o bajos, cuyo publico es inicamente el que reside en las cercanias,
resultan mucho mas afectados por la competencia de otros tipos de
comercios. Las condiciones del abasto entre una zonay otra también
difieren, ya que los mercados situados en la zona central dependen
mayormente de la Central de Abasto o de distribuidores a nivel me-
tropolitano; mientras que los mercados de Milpa Alta o de Tlahuac
tienen lugares de abasto més cercanos, sobre todo en lo que se refiere
a los productos agricolas. Es el caso del centro de acopio que existe
en Milpa Alta, con productos procedentes de los pueblos vecinos.
Hemos observado que, en las alcaldias como estas, existe una diné-
mica de atraccion del mercado principal sobre los mercados locales
de los pueblos, por ejemplo, en San Pedro Atocpan y Santa Ana.

Los mercados situados en las alcaldias més centrales, en donde
existe una mayor concurrencia de publico, una poblacién residente
de clases medias y altas, y una numerosa poblacién flotante, tienen
mas posibilidades de captar una clientela diversificada y de resistir
el impacto de sus competidores. En alcaldias centrales como Miguel
Hidalgo, Benito Judrez, Cuauhtémoc y Coyoacén, los mercados se
insertan en un contexto mdas competitivo, en el cual conviven con
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muchos establecimientos privados y comercio ambulante, con los
cuales pueden estar en competencia, pero también en relaciones de
sinergia. En estas alcaldias, donde existe una abundante poblacién
perteneciente a las clases medias, los mercados pueden subsistir y
adecuar su oferta para competir con los otros comercios, por diver-
sas razones: porque se ven beneficiados del mayor poder adquisitivo
de la poblacion tanto residente como flotante; porque se relacionan
con una clientela que tiene practicas de consumo mds selectivas y
diferenciadas en las cuales se combina el frecuentar diversos estable-
cimientos en busca de diversos productos o experiencias; y porque
ademads constituyen un punto de referencia, sobre todo para comer,
para la poblacién flotante, es decir, para la poblacién que trabaja en
la demarcacién pero que no reside en ella. En lo que respecta a las
alcaldias no centrales, como son, por ejemplo, Tldhuac, Iztapalapa,
Milpa Alta, la dindmica entre los mercados y su entorno es distinta.
Puede tratarse de centralidades locales, como son los mercados de
La Purisima en Iztapalapa y La Paz en Tlalpan, que constituyen un
punto de referencia en su zona. O bien existen también situaciones
como la del mercado de san Pedro Atocpan que, aunque representa
parte del centro de su pueblo, padece la competencia no tanto de los
supermercados y tiendas de conveniencia sino del comercio en via
publica y de otros mercados situados en la cabecera y en la que los
principales competidores no son exclusiva o predominantemente
los supermercados, sino mds bien los mercados situados en las ca-
beceras locales. Estos mercados de cabecera, a menudo situados en
centralidades locales, es decir, en las cercanias de oficinas, iglesias,
escuelasy otros importantes puntos de referencia turisticos, tienden
a capturar toda la clientela de la zona, junto con el comercio ambu-
lante que los rodea y que constituye un problema para ellos.

Enla ciudad central la proximidad de diversas fuentes de abasto y
la presencia de una poblacion de consumidores de clase media, con
una actitud reflexiva sobre sus prédcticas de compra, genera patrones
de consumo sofisticados que pueden incluir y resultar beneficiosos
para los mercados publicos. Por ejemplo, en el mercado Lazaro Car-
denas de la alcaldia Benito Judrez, los consumidores utilizan el mer-
cado para comprar la carne y el supermercado, que se encuentra
a 300 metros, para comprar las verduras. Cuando les preguntamos
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sobre las razones de esta preferencia, nos dijeron que consideraban
que la carne es més fresca en el mercado publico, pero que las ver-
duras son mds surtidas y mds baratas en el supermercado. Lo pri-
mero remite a la relaciéon de confianza que se tiene con el carnicero
del mercado y lo segundo tiene que ver con la aleatoriedad en el
abasto de frutas y verduras para los mercados publicos, un tipo de
abasto que depende de las transacciones que se realizan a diario en
la Central de Abasto entre los comerciantes de los mercados y los
intermediarios de los mayoristas, lo que hace variar los precios a
cada transaccion. En cambio, los supermercados pueden permitirse
grandes volimenes de compra, tienen sus propios proveedores que
les garantizan un cierto estandar de calidad y les permiten abaratar
costos. En cambio, los mercados ubicados en aquellas alcaldias o co-
lonias en donde existe una clientela sobre todo barrial pueden verse
mas afectados por los competidores, especialmente cuando éstos se
encuentran ubicados a poca distancia. Estos mercados locales son
los que mas se beneficiarian manteniéndose y potencializdndose
como centros de abasto a nivel de barrio, es decir, como lugares no
Unicamente de consumo sino también de encuentro, en donde po-
der realizar diversas actividades y obtener servicios variados, mas
alla del abasto bésico. Es lo que veremos mds en detalle para el caso
del mercado Ajusco Moctezuma.

Ademas de la colocacion en una zona céntrica, también las con-
diciones de la accesibilidad y la conectividad del mercado con el
resto del territorio urbano revisten una importancia fundamental
para sortear las desventajas que surgen de la competencia con otras
modalidades de abastecimiento. Es evidente que los grandes super-
mercados buscan colocarse en vialidades primarias y se dotan de
enormes superficies de estacionamiento para facilitar el arribo y la
estancia de los clientes. Del mismo modo, pero en el sentido opuesto,
los mercados pueden resultar afectados al estar colocados en vialida-
des secundarias y sin espacios para estacionarse. Este tipo de ubica-
cién no es mala en si misma, todo lo contrario. Es la ubicacién que
correctamente corresponde a una idea de mercado publico como
centro de consumo local, como lugar de abasto bdsico en el espacio
de proximidad, saliendo a pie de la casa. Es decir, que en teoria los
mercados publicos deberian poder operar atendiendo a consumi-
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dores locales que no necesitan desplazarse en coche. Sin embargo,
estos mismos consumidores locales, si tienen a la mano una gran
superficie, o una tienda de conveniencia tipo ministper en la que
pueden encontrar de todo a precios mas bajos y a cualquier hora,
encontrardn menos conveniente ir al mercado.

En las condiciones actuales la falta de accesibilidad a ciertos mer-
cados se traduce en una dificultad para su buen desempefio, como
demuestra el hecho que la gran mayoria de los locatarios indiquen
la falta de estacionamiento como uno de los principales obstdculos
para su negocio. En sintesis, la cuestion de la accesibilidad, vinculada
con la ubicacion del mercado en lugares céntricos, es decir en lugares
donde existe una acumulacion de funciones urbanas entrelazadas que
favorece la concurrencia de poblacion, es una determinante de primer
orden en las dindmicas de los mercados con respecto a su entorno.

A esto se afnade la presencia del comercio en via publica en las
cercanias de los mercados, con todas las implicaciones que esta pro-
blematica conlleva. No son pocos los mercados que tienen ocupados
sus espacios de estacionamiento por grupos de comerciantes ambu-
lantes, o aquellos que ven disminuir sus ventas por la presencia de
tianguis que se colocan muy cerca durante varios dias de la semana.
La observacién en campo demuestra que las relaciones entre los lo-
catarios y el comercio ambulante no se limitan a la simple compe-
tencia, sino que puede tratarse también de relaciones de sinergia
y de acomodo mutuo. Por ejemplo, hemos observado que existen
mercados en donde la mercancia guardada en los locales es vendida
en puestos colocados en las afueras del mercado. En estos casos es
dificil decir si se trata de un locatario que trabaja como comercian-
te en via publica, o si se trata de un locatario que esta prestando o
subarrendando su local como bodega a un comerciante ambulante.
Existen casos en los cuales los hijos de los locatarios son titulares de
puestos ambulantes afuera del mercado. Existen otros casos, en don-
de grupos organizados de comerciantes en via ptublica han tomado a
la fuerza el estacionamiento del mercado, pero entre ellos estdn tam-
bién algunos locatarios que de este modo se han hecho de un puesto
de venta adicional. En condiciones escasamente reglamentadas o en
donde se omite el respeto de las reglas formales, prevalece la logica
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de la necesidad y del maximo aprovechamiento del espacio, como
un recurso clave para el ejercicio del trabajo de venta.

Los mercados y sus contextos urbanos

A continuacién, veremos como estas situaciones se manifiestan con-
cretamente en el caso de seis mercados colocados en alcaldias dis-
tintas de la ciudad, con diversos grados de centralidad y en contextos
urbanos habitados por una poblacién perteneciente a distintos sec-
tores sociales, desde los sectores altos y muy altos hasta los medios
y bajos. Los seis mercados-testigos que se presentan a continuacion
reflejan la diversidad de los entornos urbanos presentes en la ciu-
dad y las distintas dindmicas socioespaciales que los caracterizan.
La eleccion de estos seis mercados se basa en estudios previos sobre
la estratificacion socioespacial en la Ciudad de México, en donde
quedo demostrada en términos generales la correspondencia entre
el tipo de entorno urbano y el nivel socioeconémico predominante
de sus habitantes para el d&rea metropolitana de la Ciudad de México
(Duhauy Giglia, 2008, 2016) a partir de distinguir diversos contextos
urbanos que existen en la ciudad, con base en las diversas formas de
produccion del espacio habitado —o tipos de poblamiento— mediante
los cuales se ha producido la urbanizacién de la metrépoli. La hip6-
tesis de lectura detrds de la clasificacion del tejido urbano en tipos de
poblamiento (o contextos urbanos) remite a la idea segin la cual “la
forma de producir el espacio habitacional determina en gran medida
sus caracteristicas y evolucion posteriores” (Connolly, 2005), con lo
cual se reproduce tendencialmente una correspondencia entre los
tipos de contexto y los sectores sociales predominantes en cada tipo
de contexto, lo cual responde a una nocién de sentido comuin que
recita grosso modo “dime en qué barrio vives y te diré quién eres”. Los
tipos de entornos o contexto urbanos tienen un origen y un modo
de produccién especifico. Algunos son el resultado de procesos de
planificacion urbana, como es el caso de ciertos fraccionamientos
residenciales o de las unidades habitacionales. Y otros — cuantitati-
vamente mayoritarios en la Ciudad de México- son el resultado de
procesos de compra de terrenos y construccion de vivienda que se
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han dado de forma irregular y acelerada, en los cuales la planifica-
cién ha estado ausente o intervino en un momento sucesivo al de la
fundacion de los asentamientos, conocidos en nuestra ciudad como
colonias populares. Otros tipos de contextos urbanos, como las ca-
beceras conurbadas (Tlalpan o Coyoacén), poseen su propia historia
hasta el momento de ser englobados en la metrépoli y otros, como
los pueblos originarios que también forman parte de la Ciudad de
Meéxico, se encuentran todavia semi-aislados o ya englobados en el
tejido urbano. Una buena parte de esta variedad de contextos urba-
nos y socioespaciales se refleja en la seleccion de los seis mercados
testigos escogidos para este estudio, los cuales se encuentran ubica-
dos en los siguientes tipos de contextos urbanos: un fraccionamiento
residencial de clase alta, una colonia inserta en la ciudad central,
dos colonias populares en dos delegaciones diferentes en cuanto
a centralidad, una cabecera conurbada y un pueblo conurbado. La
poblaciéon predominante que habita en cada tipo de contexto va de
la clase alta a la clase baja, buscando de este modo dar cuenta de la
insercion de los mercados en contextos socioespaciales diferentes,
tanto por el tipo de dindmicas urbanas como por el tipo de poblacion
que constituye a los habitantes y consumidores preferentes de cada
mercado.'® Estas diferencias han sido confirmadas por la observa-
cion prolongada que se ha llevado a cabo en cada uno de los seis
mercados, y que se refleja en las entrevistas a los comerciantes y sus
visiones sobre la ciudad, asi como en los seis documentales realiza-
dos por los estudiantes de la uam.

16 Datos estadisticos sobre la diferenciacién socioeconémica en las diversas zonas
de la ciudad se encuentran disponibles en el Coneval (Consejo Nacional de
Evaluacion de la Politica de Desarrollo Social) donde es posible consultar el
indice de pobreza por alcaldias en la Ciudad de México, en la pagina https://
coneval.org.mx/Medicion/Paginas/Evolucion-de-las-dimensiones-de-
pobreza.aspx. De igual forma, es posible consultar el Marco geoestadistico del
INEGI (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia) en la pagina http://www.
beta.inegi.org.mx/temas/mapas/mg/ y el indice de marginacién que elabora
el Conapo (Consejo Nacional de Poblacién) en la pagina https://datos.gob.mx/
busca/dataset/indice-de-marginacion-carencias-poblacionales-por-localidad-
municipio-y-entidad/resource/3c0fedb9-739d-4205-aeb5-cf351ectb20a.
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Figura 1. Ubicacién de los seis mercados objeto del estudio cualitativo
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Mercado Prado Norte (Lomas de Chapultepec, Miguel Hidalgo) "

Este mercado estd situado en una zona de clase muy alta por lo que
sus caracteristicas difieren un poco con respecto a las de otros mer-
cados. Se trata de una colonia residencial en la que han llegado tam-
bién oficinas que atraen a una poblacion flotante. Tanto los residen-
tes como las personas que trabajan en las oficinas son clientes del
mercado, aunque de formas distintas. La mayoria de los residentes
utilizan el servicio a domicilio o bien mandan a su personal de ser-
vicio doméstico a hacer las compras al mercado. Esto hace que en
este mercado no haya una gran concurrencia de clientes, lo que no
quiere decir que no tenga buenas ventas, todo lo contrario. Donde
se observan mads clientes es en el drea de comida, que es usada de
manera intensiva por los numerosos oficinistas y otros trabajado-
res que trabajan en la zona y que encuentran en este mercado un
lugar agradable para comer a un precio accesible, aunque un poco
mas elevado que en otros mercados de la ciudad. La gran variedad
de flores y la preparacion de todo tipo de arreglos florales, o cestas

7 Este apartado se basa en el trabajo de campo realizado por las becarias Alejan-
dra Trejo y Erendira Cancino.
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de frutas, constituyen una caracteristica distintiva de este mercadoy
es la fuente principal de su reputacion en la zona, al grado que mu-
chas personas lo identifican como un mercado iinicamente de flores.
La calidad de todos los productos comestibles en este mercado es
muy alta y presenta ciertas peculiaridades con respecto a lo que se
ve en otros mercados. Por ejemplo, toda la carne suele permanecer
refrigerada en lugar de estar expuesta, se mantiene en piezas que
vienen envueltas en pléstico, lo que hace su manejo mucho m4s hi-
giénico. Se exhiben también frutas y verduras de importacién que no
son caracteristicas de la gastronomia mexicana, debido a que éste
es un mercado al que llegan muchos consumidores de gustos cos-
mopolitas, a menudo de otras nacionalidades, quienes trabajan o
residen en esta zona de la ciudad.

En este mercado no hay ruido al interior, no se escucha misica o
gritos de los comerciantes para promocionar su mercanciay el trato
hacia los clientes es sumamente amable. De vez en cuando llegan a
asistir personas como actores, escritores o futbolistas. Los locatarios
los tratan como cualquier otro cliente, sin pedirle algin autégrafo
o foto, como para subrayar la familiaridad que tienen con este tipo
de celebridades, y para no incomodarlas, con base en una suerte de
acuerdo implicito entre todos los locatarios. El mercado tiene un al-
tar de la Virgen en uno de los extremos del pasillo central y algunos
locatarios tienen pequefios altares dentro de su local. Sin embargo,
la presencia de estos simbolos de la religiosidad mexicana es muy
discreta ya que a este mercado acude también una clientela de re-
ligiones distintas a la catélica, especialmente judios y musulmanes.
Diversamente a la mayoria de los otros mercados, aqui varios locales
tienen Internet inaldmbrico y cuentan con terminales para tarjetas
de débito y crédito. Otra peculiaridad de este mercado con respec-
to a los demads es que no existen puestos ambulantes en el exterior,
ni personas indigentes que frecuenten el mercado pidiendo alguna
ayuda. En este mercado existen dos mesas directivas distintas, surgi-
das a partir de un conflicto por un proyecto que pretendia desplazar
al mercado, cosa que no se realiz6 por la oposicion de los locatarios y
el apoyo que recibieron por los vecinos de la zona. Dicen tener buena
relacion con la delegada, mencionan que ha estado muy atenta al
mercado, asiste con regularidad y atiende las necesidades de los lo-
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catarios. Pero manifiestan sus inconformidades con algunos proble-
mas viales que no se han podido arreglar en su entorno inmediato.
Se aprecia bastante seguridad en la zona, el mercado es muy
tranquilo, ordenado y limpio. Aunque los locatarios demanden mas
espacio para estacionamiento, es posible estacionarse en bateria
enfrente del mercado y las entradas no estan obstruidas por el co-
mercio ambulante, como se aprecia en muchos otros mercados. Aun
estando en buenas condiciones de mantenimiento, el mercado pre-
senta una imagen austera, que contrasta con los otros comercios a
su alrededor, los cuales son tiendas de articulos caros (pasteleria,
papeleria, ropa, etc.) y restaurantes muy lujosos. A pesar de este con-
traste, el mercado sigue teniendo su clientela, y prestigio por estar en
una de las zonas mds importantes y més transitadas de las Lomas de
Chapultepec. El mercado ha sido el escenario para grabaciones de
programas de television con el objetivo de promoverlo en los medios
de comunicacién, donde han entrevistado tanto a locatarios como a
sus representantes. En el dia del aniversario del mercado, pudimos
observar que no se hizo una fiesta popular como en otros mercados
y no se realiz6 ninguna actividad que involucre mucho alos trabaja-
dores con los clientes. No obstante, llegé una banda para que tocara
y festejara, lo que hizo que los clientes se acercaran y los locatarios
les repartieran diversos obsequios, especialmente a sus clientes fre-
cuentes. Se trata en suma de un mercado concentrado en atender
sobre todo a una clientela que es exigente y de alto nivel y que busca
estar adaptado a este contexto particular en el cual es necesario es-
tar al tanto de las tecnologias para satisfacer las necesidades de los
clientes, inclusive sin que éstos vayan al mercado, ya que su principal
modo de venta es mediante entrega a domicilio en furgonetas que
reparten los pedidos en las casas y residencias de las calles aledanas.

Mercado La Dalia (Santa Maria la Ribera, Cuauhtémoc)'®

Este mercado se encuentra en una calle muy transitada de la colonia
Santa Maria la Ribera, una colonia historica y céntrica de la ciudad.

18 Este apartado se basa en el trabajo de campo realizado por las becarias Alejan-
dra Trejo y Erendira Cancino.
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Su entrada estd obstruida por la presencia abundante de puestos se-
mifijos colocados en la acera, lo cual es razén de un conflicto latente
entre los ambulantes y los locatarios. Sus mercancias son muy varia-
das, con una gran abundancia de puestos de comida, carnes, frutasy
verduras, pero también hay locales de accesorios electronicos, arti-
culos para mascotas, para el hogar, puestos de jugos, tienditas, flores,
dulces, hierbas, dos locales de objetos para altares con veladoras e
inciensos, y algunas estéticas. Los precios y productos ofertados es-
tan acordes al nivel socioeconémico de la zona, entre clase media 'y
media baja.

Una buena parte de los clientes de este mercado provienen del
barrio alrededor, situado en una colonia que se caracteriza hoy en
dia por tendencias opuestas. Por un lado, se trata de una zona con
viviendas degradadas y una poblacion de clase media baja y, por el
otro, existe un incipiente proceso de renovacién urbana, que trae ala
colonia nuevos habitantes de clase media-baja o media, en viviendas
ya sea de construccion privada, con precios elevados, o de interés
social (Valeriano, 2016). El resultado es un barrio muy dindmico, con
una poblacion diversificada y mucha actividad comercial en las ca-
lles, lo que puede llevar a momentos de tension entre los locatarios
ylas actividades que se realizan en las afueras en donde se desarrolla
una vida colectiva muy intensa. Varios locatarios comentan que si
hay inconformidad por los comercios ambulantes situados al exte-
rior del mercado que no ha sido posible desplazar, aunque con base
en el reglamento no deberian estar alli.

Algunos locatarios expresan su preocupacion por la inseguridad
que existe en la zona, especialmente asaltos a comercios o robos de
autopartes, y esto deteriora las condiciones del mercado, ya que fo-
menta una disminucion en la clientela. Se percibe el mercado con
una clientela sobre todo popular, aunque no faltan algunos extranje-
ros y gente que no es del barrio. Este mercado ha sido objeto de ini-
ciativas dirigidas a su promocion por parte de algunos de los nuevos
vecinos, jovenes cosmopolitas que se dedican a proyectos artisticos y
comerciales independientes, los cuales promueven el rescate cultu-
ral de la colonia y han adoptado al mercado entre sus iniciativas. Es
el caso del proyecto elaborado por la asociacién Casa Gallina, al rea-
lizar un libro sobre el mercado La Dalia, destinado a los habitantes
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dela coloniay alos trabajadores del mercado, para invitar a visitarlo
y a considerarlo justamente como un centro de barrio. A diferencia
del mercado Prado Norte, en donde la vida comunitaria del mercado
es muy austera, aqui existe una intensa vida colectiva que involucra
a la poblacién de los alrededores. Por ejemplo, cuando es el dia del
aniversario, la gente de la colonia asiste para bailar y los locatarios
les dan a sus clientes diversos obsequios y recuerdos. También en el
dia de la peregrinacion a la Basilica de Guadalupe se retinen los loca-
tarios con los clientes. Uno de los locatarios que entrevistamos tiene
un reconocimiento en su local por ser uno de los trabajadores mas
antiguos del mercado. Diversos musicos recorren el mercado para
obtener una remuneraciéon econémica. En cambio, los indigentes
y los vendedores no autorizados son alejados del mercado por los
agentes de seguridad. Este mercado se rige por un sistema de au-
toadministracion que busca ser independiente con respecto de las
instancias institucionales de la alcaldia.

En este mercado se observa una gran abundancia de simbolos,
altares y elementos religiosos en casi cada local, en su mayoria una
Virgen de Guadalupe, alguna cruz, y hay quienes tienen fotos de sus
padres o abuelos, a menudo se trata de ex locatarios que ya falle-
cieron, cuya presencia es recordada en el lugar de trabajo en don-
de transcurri6é buena parte de su vida. Existe también un altar de la
Virgen de Guadalupe para todo el mercado. Se aprecia muy buena
relacion entre el mercado y el barrio ya que a muchos habitantes
de la colonia les gusta mantenerlo, cuidarlo y asistir con frecuencia.
En este mercado muchos locatarios expresaron su inconformidad
respecto a la falta de atencion que ha tenido el gobierno y la alcaldia
con el mercado; aunque si ha invertido en arreglos y algunas accio-
nes (como el nuevo piso o la luz), muchos le exigen al delegado y
al gobierno que los ayude como mercado para que puedan seguir
creciendo.
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Mercado Ajusco Moctezuma (Colonia Ajusco, Coyoacdn)*

El mercado Ajusco Moctezuma se encuentra en la calle Nezahual-
pilli, en la colonia Ajusco en la alcaldia Coyoacdan, ubicado a unas
cuadras de distancia de la Avenida Aztecas que es la vialidad princi-
pal mads cercana. Se encuentra en una colonia popular consolidada
de la zona de los Pedregales de Santo Domingo, en las cercanias de
una escuela y de una pequeifia plaza civica en donde es posible ha-
cer reuniones de diversa indole, artisticas, vecinales, escolares, etc.
Por lo tanto, es utilizado como un centro de barrio. No esté cerca de
la vialidad primaria, pero es relativamente accesible tanto en auto
como en transporte publico. En sus inmediaciones existe la compe-
tencia de algunos tianguis que se ponen en diversos dias de la sema-
na, ademas de algunas plazas comerciales de grandes dimensiones,
como Gran Sur y Perisur, ubicadas a pocos kilémetros, con las cuales
el mercado no puede competir por los precios tan bajos y el uso de
crédito para la compra. Del otro lado de la Avenida Aztecas, que es
el eje principal de los pedregales, estdn otros dos grandes supermer-
cados, de modo que el mercado estd rodeado de plazas comerciales.
Sin embargo, la distancia de estas plazas permite que el mercado
mantenga una clientela local que se surte en el mercado, en donde
los giros que destacan son las carnes y la comida preparada, ademas
de algunos locales peculiares, como uno que vende exclusivamente
sombreros y unlocal dedicado a curaciones mediante la santerfay la
herbolaria, que se encuentra siempre muy concurrido. Aun estando
a cierta distancia del centro comercial Gran Sur, la presencia de esta
gran plaza haido empeorando con los afios la circulacién en la zona,
aumentando el tréfico de algunas calles colindantes al mercado.

Se trata de un mercado de tamafio mediano, se compone de tres
naves, una de verdurasy carnes, otra de drea de comidas y finalmente
una de blancos en donde se pueden encontrar zapaterias, jarcerias,
ropa, papelerias, por mencionar algunas, por lo que su oferta es muy
completa. Abren desde temprano y sus precios son econoémicos. Ofre-
ce a sus clientes una atmosfera de tranquilidad, luminosidad, colo-

19 Este apartado se basa en el trabajo de campo realizado por los becarios Erik
Martinez y Berenice Martinez.
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rido y calidez. Ademds de la plaza colindante, al interior cuenta con
un sal6n de usos multiples en donde se realizan juntas y actividades
recreativas. Todos los pasillos estdan bien ordenados, iluminados y
facilmente accesibles. Las cocinas son muy grandes y se puede ver
completamente su interior asegurando una presentacién higiénica
de la comida que ofrecen. La mayoria de los locatarios se conoce
desde hace décadas y se declaran solidarios los unos con los otros.
Tienen una buena relacion con los clientes, mantienen una relacion
estrecha con la administracion y los miembros de la mesa directiva.
En medio del mercado estd una capilla en la cual se hace una misalos
12 de diciembre como celebracion del dia de la virgen de Guadalupe.
Ademas, cada ano, el 14 de noviembre, hacen una peregrinacion a
la Basilica de Guadalupe, se alquilan un autobts entre todos y van
en peregrinacion, después de la cual hay una comida y un baile. La
mayoria de los locales tienen imégenes religiosas o pequefias estam-
pillas. Este mercado ha crecido junto con su entorno y los locatarios
conocen a sus clientes del barrio desde hace muchos afnos. El salon de
usos multiples sirve como oficina de una de las ayudantes de la mesa
directiva, y para las reuniones de la misma, pero también se usa para
clases de baile, violin, idiomas y varias actividades culturales.

Las actividades politicas en este mercado estdn estrictamente
prohibidas. El administrador en la entrevista coment6 que en una
ocasion un locatario puso una manta apoyando a un partido politico
para la presidencia de la reptiblica, pero se opt6 por retirar su manta
para evitar un conflicto. En este mercado el dinero que se recauda
de los bafosy el de uso de piso va directamente a la mesa directiva 'y
ésta se encarga de dar mantenimiento y reparar el mercado; se levan-
t6 el techo y se pinté mediante el apoyo del gobierno. La administra-
cién sélo se hace cargo de supervisar, apoyar a la mesa directiva y al
secretario de la misma a cumplir con las diligencias que requiere el
cargo. Los problemas se exponen con el secretario y éste busca una
solucion con los demas miembros de la mesa. El dia del aniversario,
el 8 de abril, se invita a tocar a los mariachis y los locatarios regalan
comida. Ademas, una de las sefioras de la cocina cada ano le festeja
a la virgen y le hace un evento al cual invita a la comunidad, y el fin
de afio se da un regalo a los clientes.
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El mismo mercado se considera como un punto de referencia en
la historia de la zona debido a que en sus inicios se quemo, pero
fue reconstruido con el esfuerzo de todos y pudo sobrevivir a este
percance. En relacion con el entorno de la zona, se considera como
un punto de reunion para el barrio. Cuenta ademas con un estacio-
namiento con lo que los clientes que acuden al mercado pueden ir
en coche. El comercio en el exterior lo afecta en algunos dias espe-
cificos, por ejemplo, los martes y los sdbados la venta es muy escasa
porque hay un tianguis muy extenso que se coloca sobre la Avenida
Aztecas en las cercanias del mercado. La mesa directiva cuenta con el
apoyo del gobierno local, consideran que han recibido mucho apoyo,
pero han tenido que ser insistentes para conseguirlo. Por ejemplo,
obtuvieron que se remodelara el techo del mercado y se estaba rea-
lizando mantenimiento de pintura en el momento de las visitas de
campo.

Mercado La Purisima (Colonia San Miguel, Iztapalapa)*°

Este mercado estd ubicado en Avenida Luis Hidalgo Monroy 423, co-
lonia San Miguel, alcaldia Iztapalapa, es accesible en Metro desde la
estacion uam-I, de la linea 8, caminando por la avenida Ermita Izta-
palapa, cruzando con la avenida de San Felipe de Jesus, hasta llegar
a la avenida Luis Hidalgo Monroy y llegando al niimero 423. El mer-
cado se encuentra dividido en tres naves que ofertan una gran va-
riedad de productos como jarceria, zapatos y tenis, peleteria, cerra-
jeria, merceria, papeleria, ropa, perfumeria, regalos, a menudo con
productos que se repiten entre un local y otro lo que genera cierta
competencia interior al mercado entre locatarios con el mismo giro.
En cuanto a los productos alimenticios existe en este mercado una
oferta de visceras, carnes rojas, carne de puerco, polleria, cremeria,
abarrotes, semillas y leguminosas, verduleria, pescaderia, mariscos,
tortas, jugos y licuados, pero también una tienda naturista, materias
primas, floreria, un espacio con computadoras e Internet, una fuen-

20 Este apartado se basa en el trabajo de campo realizado por los becarios Erik
Martinez y Berenice Martinez.
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te de sodas, telefonia celular y chiles secos. Existe una nave, la més
pequena, es la zona de cocinas, que se dedican a la venta de comida
econOmica. Los fines de semana se agrega un puesto de barbacoa
y caldos de gallina, y una marisqueria que es reconocida en toda
la alcaldia. Estos locales de comida atraen una numerosa clientela
familiar especialmente los fines de semana, aunque en el trascurso
de la semana no dejan de tener clientes. Se caracterizan por un trato
agradable con los clientes, ademads de tener calidad en los productos.
En particular la marisqueria, ubicada en una de las entradas del mer-
cado, puede considerarse como un lugar tradicional y representativo,
ya que tiene mds de 40 afos atendiendo a la comunidad, al barrioy a
los vecinos. Es el tinico local que cuenta con un segundo piso, y el fin
de semana se les permite poner mesas fuera del mercado para darse
abasto y atender a toda la clientela. Otros simbolos caracteristicos
de este mercado son la Virgen de la Concepcion y un Nifio Dios, que
se encuentran en la entrada. Anteriormente habia unos locatarios
que se encargaban de arrullar al nifio y vestirlo el 2 de febrero, pero
actualmente ya no se hace. Unicamente se le cantan las mafianitas
alaVirgen el dia 12 de diciembre, y se le adorna con arreglos flora-
les. Los locatarios de este mercado se apoyan en la vida cotidiana
ayuddndose unos a otros, especialmente a las personas de la tercera
edad, en las labores como abrir y cerrar las cortinas o sacar sus mer-
cancias. Aunque existen relaciones de competencia entre algunos
por vender los mismos productos se respira un ambiente de cordia-
lidad. También se protegen entre ellos y se cuidan de la inseguridad
que ha padecido el mercado con algunos asaltos en sus alrededores.
Han contratado un servicio de vigilancia que, sin embargo, no pue-
den mantener de manera estable por falta de recursos. Asi las cosas,
algunas locatarias se avisan entre ellas cuando ven a algin supues-
to sospechoso y estdn al pendiente mediante un cédigo de sefias y
gestos. En general en el transcurso de las visitas y de las entrevistas
realizadas se puede notar que hay una relacién buenay cordial en el
mercado, buen trato con los vecinos locatarios, aunque algunos se
quejaban de que no se ponian de acuerdo para realizar actividades
que apoyaran o aumentaran el comercio y la entrada de mas clientes
al establecimiento.
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Un lugar importante en este mercado, para su conexion con el
barrio y con la alcaldia, es la explanada, que se encuentra en la parte
de enfrente y tiene un tamafo aproximadamente igual al del mer-
cado, cuenta con una asta bandera, y es un punto de celebraciéon y
de reunion tanto laico como religioso, especialmente del célebre via
crucis de la semana santa. Entonces algunos locatarios salen para
vender o regalar sus productos a todos los clientes y fieles creyentes.
Se convierte en un punto de reunion en el dia del aniversario, que
es en julio, fecha en la que los locatarios se organizan y regalan pro-
ductos o algun tipo de presente a los clientes que compren ese dia,
se contrata a un grupo musical y se organiza una fiesta para quien
guste asistir, después del horario de la jornada laboral. En ocasiones
este lugar sirve para actividades politicas dependiendo del gobierno
local o del individuo postulante a esta candidatura en tiempos de
elecciones.

Otro espacio de este mercado es el estacionamiento, el cual ha
sido invadido por un grupo organizado de comerciantes ambulantes
lo que hace que no sea posible utilizarlo para este fin. Se trata de una
problematica que hemos encontrado también en otros mercados,
por ejemplo, el de Xochimilco. En este mercado existen opiniones di-
versas sobre la actuacién de la mesa directiva y de la administracion,
algunos locatarios piensan que la administracion y la mesa directiva
no han hecho nada en los tltimos afios para mejorar la situaciéon
del mercado, aunque, por otra parte, hay algunos que indican que
si se ha realizado una buena gestién, como lo confirma el hecho de
que hace pocos anos fue remodelada la estructura del edificio y en
particular el techo, se pint6, se hizo un area de lavado, se construy6
un drea de refrigeracion y se hizo un estacionamiento.

Sobre la administracion y la mesa directiva, algunos locatarios co-
mentan que éstos han desempenado una muy buena funcién apo-
yandolos en sus necesidades para mejorar sus condiciones, aunque
los mismos locatarios indican que entre ellos no hay union, ni sen-
timiento de operatividad, no se comprometen para realizar activi-
dades en las cuales se pueda aumentar la venta, regalar productos o
disminuir sus costos un dia a la semana, para atraer clientela.

Este mercado ha recibido apoyo por parte de las autoridades gu-
bernamentales, muy pocos locatarios fueron los que se quejaron de
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esto. Inclusive un locatario coment6 que existe un crédito exclusivo
para los locatarios con una tasa de interés baja, que se acomoda-
ba dependiendo del giro, para cubrir las necesidades de abasto. Las
ganancias de lo que se recauda por pasar a los bafos, y el pago de
derecho de piso, se va directamente a tesoreria, y ésta se encarga de
resolver las problemaéticas que tenga el mercado.

Mercado La Paz (Colonia Tlalpan Centro, Tlalpan)*

Este mercado se encuentra ubicado en el centro de la alcaldia Tlal-
pan, detrds del palacio de alcaldia por lo que es parte integrante
de una centralidad local. Su construccidn, la més antigua entre los
mercados existentes, data de finales del siglo x1x y se ha mantenido
con la misma fachada desde su inauguracion, el piso sigue siendo
el mismo, el ladrillo que cubre sus paredes y las tres entradas que lo
distinguen no han cambiado. Su peculiaridad consiste en que tiene
locales que dan hacia afuera, directamente a la calle, entre los cuales
se encuentran algunas carnicerias, una papeleria, un par de tlapale-
rias. Cuenta con techos muy altos con grandes ventanas y estd bien
ventilado e iluminado. La estructura se mantiene sobre columnas
que hechas con piedra volcdnica, mientras que las vigas originales
de madera han sido cambiadas por vigas de acero después de un
incendio. Al interior del mercado no parece haber pasillos con giro
especifico, sino que en todos los pasillos se pueden encontrar pues-
tos de comida o verdura, carnicerias o pollerias. El mercado cuen-
ta con alrededor de 140 locales, muchos de los cuales son parte de
una misma unidad econémica sobre todo los expendios de comida
gque son muy numerosos ya que sirven a una clientela de oficinistas
y estudiantes que frecuentan diariamente el centro de Tlalpan. Los
pasillos son estrechos lo que dificulta la movilidad, debido a que los
locales de comida se extienden con una plancha de cemento para
dar a los clientes la posibilidad de sentarse o para exponer en ban-
dejas la comida ya preparada. Al encontrarse tan cerca del Palacio
de gobierno local, muchas personas pasan al mercado para comer

2l Este apartado se basa en el trabajo de campo realizado por los becarios Gerardo
Alcocer y Karla Como.
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o comprar algtin objeto que les haga falta mientras realizan algin
tramite. También acuden al mercado los padres y madres después
de pasar a recoger a sus hijos en una de las escuelas cercanas. Los
locales de comida se promocionan ofreciendo el ment a los clien-
tes potenciales e invitdndolos a sentarse, o mediante letreros visto-
sos en cartulinas de colores fluorescentes para platillos especificos
como la pancita o la barbacoa y hasta con fotografias, adecuando
un poco su manera de promocionarse a la de los restaurantes de las
grandes cadenas. Este mercado ha mantenido una relacién cara a
cara y personalizada de los locatarios con los clientes, algunos de
los cuales ocupan también el servicio a domicilio por teléfono. En
alguna de las entradas del mercado se ponen vendedores sin locales
que, sin embargo, son tolerados por los locatarios, como sucede en
otros mercados.

Al encontrarse a un lado de la explanada de la alcaldia, este mer-
cado se ve involucrado en todas las actividades que se hagan en este
lugar, desde mitines politicos, ferias de libros, espectdculos y en
algunos casos las romerias o las ferias gastron6micas que pueden
traducirse en una sustraccion de clientes para el mercado. De igual
forma la proliferacion de restaurantes y cafés alrededor de la plaza
de la alcaldia ha significado un reto para el mercado ya que ha tenido
que lidiar con el fenémeno conocido mundialmente como gourme-
tizacion, es decir, la preparacion y venta de comida que es presen-
tada como de alta calidad y con costos mds elevados, destinada a
una clientela cosmopolita y con alto capital cultural como son los
restaurantes que se han colocado en los tltimos veinte afios en los
alrededores de la explanada, cuya clientela principal es la clase me-
dia intelectual que reside en la alcaldia o que llega de visita al sur de
la ciudad. Algunos locatarios han encontrado la forma de convertirse
en los proveedores de dichos restaurantes o de los puestos de comi-
da al interior del mercado. Tal es el caso de la tortilleria que le pro-
porciona su producto a la mayoria de los locales que se encuentran
al interior y al exterior del mercado. Encontramos en este mercado
una moleria que vende mole procedente de San Pedro Atocpan que
es anunciado mediante una gran abundancia de letreros coloridos.

El mercado cuenta con un espacio de usos multiples, donde se
dan clases de boxeo y de artes pldsticas a las que acuden personas
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externas pagando una cuota que sirve para que la mesa directiva
pueda realizar los trabajos de mantenimiento cotidiano del mercado.
En este mercado el papel de la mesa directiva actual es mds evidente
ya que el administrador tiene que atender otros mercados y no pue-
de estar presente todos los dias. El secretario de la mesa directiva es
quien mantiene las relaciones con el administrador y con la Sedeco.

La mesa directiva cumple un papel importante, ya que es la encar-
gada de hacer los tramites del mercado hacia la alcaldia a través del
administrador. Se cuenta con un altavoz justo en el pasillo principal,
para avisar a todos los locatarios sobre cualquier asunto de la vida
cotidiana del mercado, ya sea la presencia de becarios de la uam,
como la llegada de los recibos de luz para que los locatarios los pa-
sen a recoger. Los locatarios estdn muy conscientes de los retos que
enfrentan actualmente los mercados y muy interesados en empren-
der acciones que puedan mejorar su condicion. Buscan integrar a la
comunidad del barrio del que forman parte invitando los clientes a
convivir con ellos, especialmente en el dia del aniversario, que es el
20 de noviembre, el dia de la Virgen de Guadalupe o el 10 de mayo.
En estos dias se hace comida gratis, se rifan productos, para que la
gente pase un rato de baile y fiesta. En estos intentos de atraer mas
clientes consideran que los afecta la escasez de lugares de estacio-
namiento aunque existe un estacionamiento privado a pocos metros
de distancia que sirve para todo el centro de Tlalpan.

Mercado San Pedro Atocpan (Pueblo San
Pedro Atocpan, Milpa Alta)*

El mercado de San Pedro Atocpan se encuentra ubicado en la alcal-
dia Milpa Alta, en el pueblo que lleva su nombre y esté situado justo
en el centro del pueblo a un lado de la explanada principal, frente a
la iglesia y a un lado del edificio gubernamental, de la escuela y un
foro al aire libre. Por lo tanto las actividades que se desarrollan en el
pueblo repercuten en el mercado y le dan vida, especialmente por
parte de los estudiantes de la escuela y en ocasion de alguna ceremo-

22 Este apartado se basa en el trabajo de campo realizado por los becarios Gerardo
Alcocer y Karla Como.
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nia. Un ejemplo es la entraday salida de los escolares, lo cual provoca
afluencia de jovenes y adultos en la plaza y el mercado, madres que
van a dejar a sus hijos y pasan a comprar para el desayuno o la co-
mida, chicos que entran a los locales de abarrotes por una golosina
o al bafio. Con excepcion de estos momentos de mayor animacion,
se trata de un mercado pequefio con una atmdsfera muy calmada 'y
pueblerina, acorde a su entorno.

El mercado tiene una estructura arquitectonica caracteristica ya
que su superficie se encuentra hundida con respecto al nivel de ac-
ceso. Ha sido remodelado hace una década y se encuentra en buen
estado de mantenimiento. Tiene un color azul claro diferente al de
los mercados caracterizados con los colores del programa “Mi mer-
cado”. Es, sobre todo, un mercado de productos bésicos, que se man-
tiene a flote gracias a que en toda la alcaldia Milpa Alta no existen
supermercados ni tiendas de conveniencia que puedan represen-
tar una competencia fuerte. Sin embargo, sus competidores son el
tianguis de los viernes en donde se pueden comprar productos mas
econ6émicos, pero de menor calidad, y el mercado principal de la ca-
becera de Milpa Alta en donde van a surtirse muchos de los habitan-
tes de la zona y en donde es posible encontrar una mayor variedad
de productos. Uno de los representantes del mercado sostiene que
el tianguis de los viernes se establecio a raiz de que los locatarios,
al no dejar entrar a mds personas a vender, tanto adentro como en
las afueras del mercado, provocaron que los productores del pueblo
decidieran crear un tianguis, para de este modo poder vender sus
productos. En la explanada que se encuentra fuera del mercado se
suelen realizar asambleas del pueblo y actividades politicas, debido
a que dicha plaza es el tinico lugar amplio en el que la gente se puede
concentrar. Sin embargo, el mercado no se involucra como tal, sino
que cadalocatario acude a dichas asambleas a titulo personal y even-
tualmente aprovecha dichos eventos para promover sus productos.
El mercado realiza cada afno una celebracion en la fecha en la que
se reinaugur6 después de la remodelacion. Se invita ala comunidad
a convivir con la gente del mercado, se prepara comida, se invita a
un grupo de musica en vivo y se reparte un pastel para festejar al
mercado.
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En la fachada principal se encuentran unos arcos por los cuales se
entra al mercado, de frente se encuentra un altar a la virgen, a cada
flanco comienzan unas escaleras que bajan a un segundo nivel en
donde se encuentran los locales distribuidos en forma de herradura.
Se compone por 40 locales, muchos de los cuales pertenecen a los
mismos locatarios. Al fondo y del lado izquierdo, se encuentra la ofi-
cina de la administracién. La distribucion de los locales es bien defi-
nida. En la parte superior del lado izquierdo se encuentran los aba-
rrotes, la cremeria, los plasticos y los articulos de belleza, ademas de
las semillas. Del lado izquierdo y al fondo se encuentran los puestos
de comida, tanto las comidas corridas como los antojitos mexicanos
o los jugos. Bajando las escaleras se encuentran del lado izquierdo
las carnicerias, al frente las pollerias, del lado derecho se encuentran
las verdulerias y detrés de las escaleras los bafios, ademés de un local
que vende ropay uniformes escolares. Curiosamente en este merca-
do no se vende el mole, que es el producto caracteristico del pueblo
de San Pedro Atocpan, cuya calle principal estd repleta de expendios
de moles y chiles de distintas variedades, preparaciones y precios.
En el mercado solamente un local de comida vende pollo con mole
y ninguno vende chiles secos o especias.

Son escasos los nifios que encontramos en este mercado, sin em-
bargo, a la hora de salida de las escuelas si acuden a comprar dulces
o papitas. El mercado no cuenta con alguna instalacién dedicada a
los nifios, como una guarderia o algin salén en el que se den clases
o cursos, por lo cual los pocos hijos de los locatarios que acuden al
mercado se encuentran jugando en la explanada principal o en los
locales de sus padres. La mayoria de los clientes que acuden a este
mercado son personas de la misma comunidad que hacen su abasto
diario o semanal. En determinadas fechas, como es el caso de la feria
del mole, llegan a acudir otro tipo de clientes procedentes de otras
partes de la ciudad o inclusive de otros paises. Como los locatarios
no han permitido que en la plaza se coloquen puestos ambulantes,
afuera se encuentran s6lo dos puestos a los que se les ha permitido
permanecer en el lugar ya que venden productos que nadie més ven-
dey en cantidades muy reducidas, siendo verduras que ellos mismos
cultivan. Larelaciéon con la administradora es relativamente neutral.
De igual manera con los miembros de la alcaldia o de Sedeco, el pre-
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sidente de la mesa directiva es el que lleva la relaciéon con estos dos
ultimos, por el mismo papel que desempeiia, pero su relacién es me-
ramente laboral y no esté exenta de algunos altercados.

Los mercados y su entorno: entre
la saturacion y el retraimiento

Hemos presentado hasta aqui algunos ejemplos de la diferenciacion
que existe en cuanto a las dindmicas de las zonas centrales y las diné-
micas propias de otras zonas de la ciudad. Considero importante el
haber mostrado, mediante estos seis casos, que las condiciones del
entorno y de la accesibilidad a los mercados, aunadas a la presencia
de otros tipos de comercios cercanos, son elementos que hay que va-
lorar conjuntamente para entender de manera cabal las condiciones
de cada mercado, sus retos especificos y sus dreas de oportunidades.
Lo que emerge en conjunto es la importancia de las condiciones de
accesibilidad y la centralidad, entendida como una ubicacién que
atrae una diversidad de consumiidores que se mantenga a flote, re-
novando y ampliando su clientela.

Podriamos decir, para sintetizar, que los mercados se sittian en un
abanico de posibilidades entre dos extremos, representados, por un
lado, por la saturacién comercial y, por el otro, por el retraimiento.
Es decir, por un lado, el riesgo de quedar atrapados entre un sin-
fin de ofertas comerciales de diversa indole, que provoquen que el
mercado quede opacado por otros comercios situados en sus inme-
diaciones. Es el riesgo que corren los mercados ubicados en lugares
centrales. En estas zonas, una forma de salir adelante para los mer-
cados consiste en incrementar la oferta de comida corrida y comida
preparada, para satisfacer una demanda creciente por parte de la
poblacién que vive y trabaja en esta zona. Vinculado a ello, existe el
fen6meno de la gourmetizacion, que consiste en modificar la imagen
del producto para adecuarlo a una clientela que busca comer sano o
comer platillos poco usuales y que estd dispuesta a pagar un precio
mas elevado por ello (Gonzdlez, 2017). Este fenémeno esta sucedien-
do en algunos mercados, que pueden contar con una clientela de
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turistas, més cosmopolita y de mayores recursos, y el tema amerita
ser estudiado a profundidad ya que sus consecuencias pueden ser
inesperadas y hasta contradictorias. Por ejemplo, la gourmetizacion
puede favorecer a algunos locatarios a expensas de otros o bien en
el mediano plazo puede atraer a algunos clientes, pero alejar a otros,
los cuales entonces se orientardn hacia otros lugares de abasto.

Por el otro lado, para los mercados que permanecen ubicados en
las periferias, en zonas que no han sido tocadas todavia por la dina-
mica de los servicios y el consumo de la ciudad global, existe el riesgo
de quedar replegados inicamente en la dimensién local y vecinal, es
decir, con una clientela restringida al espacio de proximidad. Lo que
no es perjudicial en si mismo, al contrario, constituye mas bien la
colocacién “natural” del mercado como centro de abasto y lugar de
referencia del barrio, siempre y cuando los ingresos que se derivan
del consumo de una poblacion exclusivamente local sean suficientes
al mercado para subsistir y para prosperar y no sean mermados por
la presencia de otros competidores situados en las cercanias, ya sea
un tianguis, ya sea tiendas de conveniencia o supermercados.
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CAPITULO 4

Memoria y cultura urbana
en los mercados puiblicos

Los locatarios como testigos calificados para leer la ciudad

En este capitulo parto de considerar que la memoria colectiva local
es una parte imprescindible de la cultura, que se constituye y se re-
elabora permanentemente en el flujo de los intercambios de la vida
cotidiana (Halbwachs, 1968; Portelli, 1989; Rivaud Delgado, 2010).
Considero por lo tanto a los mercados ptblicos como lugares de ela-
boracién y recreacion de cultura urbana a través de la reproducciéon
cotidiana de sus précticas, en las que los locatarios y los clientes son
los protagonistas centrales. Son justamente sus testimonios los que
hemos recopilado en las entrevistas realizadas en los seis mercados
que han sido objeto del estudio cualitativo, y también en algunos
otros, en donde hubo la oportunidad de escuchar a los comerciantes
y atesorar su palabra en las bitdcoras de trabajo de campo. Enten-
demos, en suma, a quienes trabajan en los mercados, como testigos
calificados para contar la historia no inicamente de su mercado, sino
la de su barrio y de la ciudad de la que forman parte.

Otra premisa importante de este capitulo consiste en sostener que
la memoria es parte central de nuestra relacion con el tiempo y el
devenir individual y colectivo. Por lo tanto, nunca es estatica ni esta
dirigida inicamente hacia atrds, sino que se construye desde el pre-
sente y en relacién con cierta idea de futuro. Por lo tanto, las entre-
vistas apuntan a rescatar la vision de los locatarios sobre el mercado
en el transcurso del tiempo, no s6lo pensando en sus origenes, sino
también en su condicién actual y su futuro posible dentro de diez o
veinte afnos. De esto trataremos en este capitulo, evidenciando en las
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representaciones colectivas de los locatarios los elementos comu-
nesy también los elementos discrepantes en relacion con la diversa
ubicacion de los mercados que ya hemos abordado en el capitulo
anterior.

Antes de pasar a los testimonios de cada mercado, es oportuno
preguntarse ;qué tienen en comun las visiones de los locatarios de
los mercados publicos sobre su pasado, presente y futuro?

En primer lugar, todos comparten un conocimiento acerca de sus
origenes como mercado, a partir de una fecha inaugural que es co-
nocida por todos los locatarios, ya que es motivo de una celebracién
que representa casi siempre la fiesta méds importante del mercado a
lo largo del ano. Este simple hecho no es un asunto menor, ya que
nos habla del mercado como de un sujeto colectivo con vida propia,
provisto de una fecha de nacimiento, que es el momento de su ingre-
so en el mundo y en la sociedad, como lo es para los seres humanos
la fe de bautizo o el acta de nacimiento. Parecidas a un acta de naci-
miento, existen en muchos mercados placas empotradas en la pared
que conmemoran con palabras casi siempre solemnes, otras veces
austeras, la fundacién del mercado, las circunstancias en las que ésta
fue posible y los personaje a los cuales se le reconoce haber logrado
dicho acontecimiento.

Sin embargo, s6lo los locatarios de més larga data recuerdan como
fue ese momento fundacional y sé6lo algunos entre ellos han vivido y
recuerdan las condiciones del mercado anteriores a esa fecha. Todos
saben que existié una época anterior a la fundacién del mercado,
que es algo asi como su periodo de incubacion, o gestacion. En efec-
to, todos los mercados se establecen porque ya existe un grupo de
comerciantes que necesita de un acomodo mas digno y més funcio-
nal para poder operar. A menudo se trataba de aglomeraciones de
puestos en la calle fabricados en madera, especialmente sujetos al
deterioroy alos incendios, que requerian de mejores condiciones de
trabajo. Es comun entre los locatarios recordar ese pasado en el cual
trabajaban en la calle y las mejoras que significé en su vida el llegar
a tener un local en el mercado, gracias al cual pudieron dejar de tra-
bajar alaintemperiey en la precariedad de un puesto en via publica.
Este cambio fue especialmente importante para las mujeres, quienes
tenian que cuidar sus puestos y al mismo tiempo a sus hijos peque-
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fos. Todas recuerdan que al estar en la calle tenian que mantener a
sus nifios adentro de algin huacal o inclusive amarrados a un poste
para no perderlos de vista, mientras que al empezar a trabajar aden-
tro del mercado fue posible dejar a los pequefos en la guarderia o al
cuidado colectivo de las otras locatarias y bajo la consigna de no salir
del mercado. De alli que, para muchos nifios crecidos en el mercado,
éste haya sido al mismo tiempo como una casay como un parque de
diversiones, un lugar al mismo tiempo familiar y sorprendente que
podian recorrer y descubrir junto con sus amigos.

En segundo lugar, tomando como punto de partidala fundacion del
mercado, muchos comerciantes recuerdan los cambios subsecuentes
en su colonia, el proceso de desarrollo del barrio y de consolidacion de
las viviendas, las épocas buenas y las malas. Es destacable darse cuen-
ta de que estas narraciones no son meros registros de sucesos, sino
que los comerciantes suelen hacer su propio anélisis de los fen6menos
que provocaron los cambios. Por ejemplo, los locatarios del mercado
La Dalia en Santa Maria la Ribera recuerdan los mejores tiempos de la
colonia, su decadencia, la proliferaciéon de vecindades y el aumento de
la delincuencia local, seguidos recientemente por el arribo de nuevos
habitantes con nuevos gustos y nuevos estilos de vida y de consumo.

En todos o casi todos los mercados (con la excepcion de Milpa
Alta) los marchantes han visto llegar las empresas del comercio pri-
vado y han visto crecer la ciudad a su alrededor, como cualquier ha-
bitante que haya permanecido el tiempo suficiente en un barrio para
darse cuenta de lo imparable que es el fenémeno de la renovacion
urbana (Giglia, 2017; Delgadillo, Diaz y Salinas, 2015), la destruc-
cion, sustitucidn y reconstruccion incesante de los edificios. Ante
ello, s6lo podemos ejercer el papel de espectadores atentos a cada
nueva demolicidn y a cada nueva construccién que surge a gran ve-
locidad, intentando archivar en la memoria las imégenes de lugares
que ya no existen porque han sido sustituidos en pocos meses por
otros. Justamente, muchos de estos lugares quedan almacenados
en la memoria colectiva de los locatarios y en sus colecciones de
viejas fotos, que en afos recientes han cobrado una gran populari-
dad gracias a su circulacion en las redes sociales, especialmente en
Facebook, en donde muchos mercados publicos estdn presentes de
manera muy activa. La vieja papeleria donde ahora hay un Oxxo,
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la esquina donde hubo una zapateria que funcion6 durante treinta
afnos y que recientemente tuvo que cerrar, son exhibidas en las re-
des sociales como testimonio de los incesantes cambios urbanos,
asi como las fotografias de los locatarios fallecidos en los dias en que
se celebran a los difuntos.

Gran parte de los locatarios son participes de la memoria viva
de los cambios ocurridos en el entorno del mercado y nos ofrecen
un registro fiel de las distintas dindmicas urbanas caracteristicas de
ciertos barrios de la ciudad. Todos los locatarios entrevistados que
tengan mas de 20 afios trabajando en un mismo lugar, recuerdan
cuando el mercado era el principal centro de abasto a nivel local y las
ventas estaban en su auge porque no existian otros lugares de abasto
al alcance de los habitantes de la zona. Muchos tienen un registro de
los cambios ocurridos en el tipo de clientes y de habitantes caracte-
risticos del barrio. Han sido testigos de los procesos de poblamiento
de ciertas colonias y de la densificacion habitacional, asi como de las
etapas de abandono y despoblamiento de ciertas zonasy de su suce-
siva revitalizacion en afios mads recientes. Es decir, que son testigos
fieles de los ciclos de auge, decadencia y renovacién de los barrios
urbanos especialmente en las zonas mds céntricas de la ciudad. Al-
gunos han sido afectados por la construccién de vialidades prima-
rias que han dividido su colonia y los han separado de los flujos de
consumo, como en el caso del mercado La Dalia en la colonia Santa
Maria la Ribera. Y otros se han opuesto encarnizadamente a ciertos
intentos de modernizacién que consideraron como perjudiciales
para su futuro, como en el caso del mercado Prado Norte en donde
los locatarios, junto con algunos habitantes de la zona, se organiza-
ron hace algunos afios en contra de un proyecto de construcciéon de
un estacionamiento que, segiin cuentan, hubiera podido llevar a la
privatizacion del mercado.

En tercer lugar, todos han vivido una serie de cambios recurrentes
que no tienen que ver s6lo con las caracteristicas del espacio fisi-
co, sino también con modificaciones importantes en su forma de
trabajar, vinculadas a nuevos modos de vida y de consumo, nuevas
formas de sociabilidad y la introduccién de nuevos productos al
mercado. Algunos de estos cambios tienen que ver con la manera
de relacionarse con sus clientes, con la forma de preparar y presen-
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tar sus mercancias y con practicas mas higiénicas de manejo de los
productos. Estos cambios son especialmente interesantes porque
marcan el transito de una sociedad de tipo industrial, centrada en el
trabajoy caracterizada por un consumo austero dirigido ala compra
de bienes durables, haciala sociedad post-industrial actual, enla que
el consumo se ha vuelto el eje en torno del cual, para un creciente
numero de personas, se construye la pertenencia colectiva y la iden-
tidad social (Garcia Canclini, 1995) y en donde los lugares, las moda-
lidades y los productos para consumir se multiplican y se diversifican
sin cesar (Duhau y Giglia, 2016). Desde una sociedad orientada al
consumo frugal en la que la compra de ciertos productos era para
toda la vida, hemos transitado a un consumo orientado por lo des-
echable en donde una gran cantidad de productos se adquieren, se
usan y se desechan en un lapso reducido. De una sociedad en donde
cada producto existia en una tinica versién o en un nimero limitado
de versiones, hemos pasado a una situacién en la que no sélo los pro-
ductos se presentan en formas cada vez mas diversificadas, sino que
el consumidor es invitado y casi obligado a personalizarlos con su
propio toque, obedeciendo al llamado que exhorta a dejar su propia
huella en el acto de consumo.

Los locatarios han sido testigo de estos cambios. Por ejemplo, en
lo que se refiere a la relacién con el cliente, éste se ha vuelto cada
dia mas exigente y menos predecible en sus elecciones de compray
en sus gustos. Con todo, los comerciantes han tenido que buscar la
forma de complacerlo, adivinar sus preferencias y necesidades y res-
ponder siempre con una sonrisa a sus pedidos. Hace cuarenta afos,
al ser los unicos centros de abasto y al no haber una variedad tan
grande de productos ni de competidores, el trato con el cliente era
mas austero, a veces inclusive severo o burlon. Por ejemplo, no se
permitia que escogiera la fruta, mientras que ahora se le ofrece una
bolsita de plastico y se le invita a escoger sus productos, como sucede
en el supermercado. Hace cuarenta afos el locatario garantizaba la
calidad de su producto y servia, por ejemplo, los dos kilos de jitomate
en el entendido de que cada jitomate era de la misma calidad que el
otro. Mientras que ahora —en una sociedad basada en un consumo
cada vez mas individualizado- es posible asistir tanto en el super-
mercado como en algunos mercados publicos, al ritual solitario del
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consumidor escogiendo uno por uno sus jitomates, tomandose la
tarea con la maxima seriedad, evaluando el aspecto, la consistencia
y el grado de maduracion de cada uno, como si su destino final fuera
la vitrina de una exposicién y no la licuadora o el sartén cortados en
trozos.

Algunos clientes se han vuelto tan exigentes que piden inicamen-
te pollo o vegetales orgdnicosy preguntan insistentemente por el ori-
geny la forma de produccion de ciertos comestibles. Especialmente
en las zonas en donde vive una clientela de mayores recursos y de
gustos mads sofisticados, como es la ciudad central, los locatarios han
asistido en pocos afios a cambios drdsticos en torno al modo de uso
y al significado social de sus mercancias. Ciertos elementos propios
de la cultura de consumo actual, basada en el individualismo y en
la obligacién de elegir por parte del cliente sobre los mas minimos
detalles de su compra, han pasado a formar parte de las practicas de
consumo también en los mercados. Para este consumidor tan exi-
gente, el comerciante se ha convertido en una suerte de guia o de
asistente personalizado que lo ayuda si lo necesita, le consigue pro-
ductos especiales, y se esfuerza por satisfacer su curiosidad sobre el
origen y las caracteristicas de un cierto producto. De este modo, no
sOlo se deja que el cliente escoja su mercancia, sino que se le prepara
el producto de una manera especifica, que a menudo se parece a la
presentacion del supermercado. Es lo que sucede con un producto
tan importante en la comida mexicana como es el pollo. Hace cua-
renta afnos se vendia entero, porque habia en la casa una mujer que
se encargaba de limpiarlo, cortarlo, prepararlo y cocinarlo. Ahora, en
cambio, se vende por partes, ya todas limpias y listas, de las cuales no
se desperdicia absolutamente nada. Los famosos nuggets de pollo, o
las barritas de pescado ya empanizadas, que fueron en su momen-
to una invencién de las empresas estadounidenses productoras de
comida industrializada, se consiguen ahora en muchas pollerias y
pescaderias de los mercados publicos, gracias al esfuerzo de los lo-
catarios por mantenerse al paso con los tiemposy con las exigencias
de la vida urbana contempordnea, en la que el tiempo para cocinar
a diario se hace cada vez mds escaso.

En cuanto a los nuevos productos, éstos son el sintoma de cam-
bios relevantes en los modos de vida urbanos. Algunos locata-
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rios se han visto obligados a adecuar sus giros a las exigencias de
la clientela. Por ejemplo, desde hace dos o tres décadas, el auge
de los productos destinados a la realizacion de distintos tipos de cu-
raciones y sanaciones, como resultado de la difusion de la cultura
de la llamada “nueva era” (new age) en todas sus multiples facetas
(hierbas, piedras, cuarzos, aromas, inciensos), ha hecho aumentar
los locales destinados a este tipo de mercancias, que coexisten con
las hierbas medicinales tradicionales. Otro giro que ha conocido un
auge en los tltimos veinte afos es el de los accesorios para mascotas,
que es ahora una fuente de ingresos importante y que era practica-
mente ausente hace tres décadas. Signo clarisimo del auge de una
poblacién urbana que antes no existia y que ahora estd en constante
aumento, es decir, los animales de compaiiia, cada vez mas asumi-
dos como miembros de la familia (Olavarria y Diaz, 2010). Sobra de-
cir que todos y cada uno de estos cambios han significado para los
locatarios enfrentarse a retos que no ha sido f4cil superar.

En suma, la memoria de los locatarios es también una memoria
de la modernizacion de la ciudad y mds recientemente de su transi-
to hacia la ciudad global. Tienen el registro de los cambios que han
atravesado la experiencia urbana, lo que nos ayuda a entender como
hemos llegado a ser la ciudad que somos hoy en dia: una ciudad
global que encierra y pone en relacion identidades e historias hete-
rogéneas. Es lo que veremos a continuacion para el caso de los seis
mercados-testigos. El siguiente recorrido sigue un orden cronolégico
y empieza con el mercado més antiguo, el mercado de san Pedro
Atocpan, seguido por mercado de la Paz en Tlalpan y procede des-
pués con los restantes mercados hacia la zona centro y el norte de la
ciudad central.

San Pedro Atocpan, un mercado “chapado a la antigua”

En el caso del mercado de San Pedro Atocpan su historia se vincu-
la a la del pueblo en donde se encuentra y del cual constituye una
centralidad importante, junto con la iglesia y la explanada. Empez6
como un mercado de productos eminentemente agricolas en donde
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se practicaba también el trueque. Como muchos mercados de las
épocas pasadas, estaba situado en el cruce de dos caminos impor-
tantes en la region. Ahora es un lugar comercial un poco mas variado,
aunque sus giros son limitados por las pequefias dimensiones que
tiene. El lugar emblematico de este mercado son unos arcos que los
locatarios sostienen que se remontan a hace varios siglos y que han
sido preservados después de que se construyera el mercado en su
version actual.

Siempre se designa este lugar para hacer un mercado, porque ya era
un mercado, porque ya era un lugar designado para los indigenas;
entonces todos se acostumbraron a qué era de aqui, entonces, ya
desde hace mucho tiempo antes e incluso la conquista espafiola y
estaba este mercado, de hecho era lo que le comentaba a tu compa-
fiero anteriormente, esta iglesia fue hecha por franciscanos, luego
despojada por jesuitas, y después despojada por franciscanos; en-
tonces la influencia que tuvo no sélo el mercado sino toda esta area
de San Pedro es porque es el centro; este es el mero centro, esta plaza
es el corazén del pueblo (cliente, hombre adulto).

En 1560 empez6 la edificacion de esos arcos. Era parte de un acue-
ducto que iba a bajar desde San Pablo, pero no se termind. Los arcos
quedaron asi previstos antes de que construyeran el ventorrillo. El
ventorrillo es una plazuela donde venian todas las gentes de fuera a
vender sus productos entonces en la parte de arriba es la plazuelay
en la parte de abajo es donde pernoctaban, ahi pasaban toda lanoche
con sus familiares (...) Aqui es un punto dénde viene el camino de
Morelos, de Toluca, de Guerrero y de Hidalgo, o sea es un punto de
encuentro, y aqui hacian el dichoso trueque. Estoy hablando del siglo
16 al siglo 17, eso Lo construyeron los frailes franciscanos al ver la ne-
cesidad de que no tenfan un punto en donde las personas pudieran
llegar a vender sus mercancias (velador del mercado, hombre mayor).

Algunos locatarios nos contaron, sin que hayamos podido verificarlo
con base en otros documentos, que el sitio en donde estd asentado el
mercado tiene relacion con los sucesos sangrientos del movimiento
zapatista, y en particular que sirvié como fosa comtn paralos muer-
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tos sin nombre de esa época tumultuosa. Los relatos de esa época
estan tefiidos de motivos legendarios y sucesos dramaticos, como la
btsqueda de familiares y la sepultura de personas sin nombre, des-
graciadamente no ajenos a sucesos analogos en la actualidad.

Esta zona que tenemos aqui como mercado, igual que la casa que estd
al lado (...) era una fosa comun que se utiliz6 después del atentado
que tuvo Emiliano Zapata en Milpa Alta, que andaba buscando una
chica que no la encontré y desgraciadamente por no encontrarla,
hizo matazén de gente. Y mucha gente de todos los pueblos alrededor
como no encontraron familiar alguno, aqui los vinieron a depositar.
En esta parte lo que es esta zona aqui en la parte del frente tenemos lo
que es la plaza civica, que anteriormente fue una parte del pante6n,
en la parte de arriba era un hospital y una clinica maternal, pero se
cerr6 por falta de gente (velador del mercado, hombre mayor)

Aqui se construyd la primera escuela, la escuela gener6 la necesidad
de que habia mucha gente y se tenia que hacer una plazuela. Utili-
zdbamos anteriormente lo que era el ventorrillo como plazuela, el
ventorrillo se empez6 a utilizar desde el siglo 16 aproximadamente,
ese ventorrillo se utilizé ahi hasta que vino la primera tromba, que
fue en el 45, que se inundd. Después del 45 se dio el proceso de con-
seguir el mercado y es como se junté el grupito y se dio la compra
de los terrenos para hacer el mercado... son tierras comunales. Se lo
pidieron al que estaba gobernando en ese tiempo (velador del mer-
cado, hombre mayor).

El pueblo de San Pedro Atocpan, como otros de esta zona, se man-
tuvo apegado a sus tradiciones y hasta se rehus6 a la apertura de la
carretera federal que lo conectaria con el resto del drea urbanizada,
dicen que por temor a la degradacion moral y alos malos habitos que
pudieran proceder del contacto con la metrépoli, sobre todo para sus
jovenes. Este aislamiento perdur6 hasta que el contacto se produjo
por razones comerciales. Cuando unas familias comenzaron a pros-
perar mediante la produccién del mole, que ahora es el producto
mas tipico de este pueblo, fue que se dieron cuenta que era necesario
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utilizar la carretera, en lugar de los burros, para poder trasportar su
producto a los territorios vecinos y al resto de la ciudad.

Aqui nosotros siempre hemos mantenido nuestro régimen, de que
somos un pueblo chapado a la antigiiita, por usos y costumbres, mu-
chas calles siguen en empedrado porque eso le da el sistema colonial
al pueblo, incluso muchas casas que se han querido tirar, pero no las
han tirado porque son aspecto arquitecténico y son construcciones
viejisimas. Con la construccién de las carreteras llegaron muchos
problemas. Como le digo, en nuestro pueblo es envidiosa la gente.
De hecho, aqui la carretera federal Xochimilco-Oaxtepec estuvo pa-
rada como cuatro o cinco afos justo en este tramo lo que es de San
Pedro. No dejaban que entrara la carretera por lo mismo de que iba a
empezar la degradacion de los jévenes, la perversion y todo eso. Pues
se dieron cuenta cuando vino una persona de fuera y coment6 que
si abrian esa carretera iban a tener mdas oportunidades de progresar
y todo eso. Cosa que no les interesé tanto. Hasta que vieron que la
primera persona que empez6 a vender mole se llevaba la cubeta en
un burro y le costaba mucho trabajo y vieron que ya era una necesi-
dad, asi fue como permitieron que entrara la carretera, la carretera
entr6 aqui como hace 55 afos. El mercado ha cambiado bastante.
Anteriormente llegaban las personas y ponia en sus cajitas y trajfan
sus nopalitos y aqui los limpiaban y todo. Era nopal que cultivaban en
sus tierras. Maiz, calabaza, papa, cebolla, todo eso se cultivaba aqui.
Ahorayano se cultiva nada de eso, ni se cosecha nada de eso... Ahora
no, ahora se les hace mas facil ir a comprar a la Central de Abastos.
La mayoria de las personas que vendian animales era porque ellas
criaban sus animales y cultivaban su producto para darles de comer
a los animales de esas personas. Pero ya no hay en el pueblo, des-
graciadamente se nos adelantaron la mayoria (velador del mercado,
hombre mayor).

Igual que en otros mercados, sus instalaciones originarias eran pues-
tos de madera que sufrieron diversos incendios en la época de la
revolucién mexicana, hasta conseguir la construccién de un merca-
do en forma hace algunas décadas. Encontramos aqui dos patrones
recurrentes en la historia de todos los mercados publicos: el de los
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incendiosy el de la constitucién del mercado como institucionaliza-
cién de una agrupacion de comerciantes ambulantes.

El Mercadito comenzé en el 67, y ya los que entraron los que estaban
en ese tiempo entraron en el 68. Segtin los que estuvieron en ese
tiempo el representante de aqui del pueblo, el que era subdelegadoy
él fue el que lo pidi6 el mercadito porque no habia, habia un mercadi-
to, Pero tenia mds tiempo, debi6 haber sido como de 1930. Estaba aca
afuera, mas antes aqui habia un mercado grande ya unos 100 afos
o mas. Tiene 45 o 46 anos de que esta funcionando esta zona como
mercado. Tiene 14 afios desde que se remodeld, anteriormente tenia-
mos s6lo una sola planta y era subterrdneo, tenia 23 locales nada maés,
en los cuales habia pura canasta bdsica, no habia otra cosa, como
joyeria o nada por el estilo. Hace 14 afios que se ampli6, ya entraron
abarrotes, joyeria de fantasia, cosméticos y gran variedad, pero de ahi
en fuera, no teniamos esa amplitud, es reciente. Se tir6 el mercado
y se empez6 a construir de nuevo. Ya quedo en 40 locales. De hecho,
aqui San Pedro es un pueblo comercial toda la gente sale a comprar.
Pero hay gente que no sale a vender, se queda aqui en el pueblo, y por
eso el mercado es un poco pequeio y la mayoria de gente pues se va
al mercado mads grande, o sea van a Milpa Alta que son 10 minutos,
pero pues aqui tenemos lo mas esencial (locatario, hombre adulto).

El locatario don A. comenta que la conexién con la carretera signi-
ficé también la vinculacién con la cabecera de Milpa Alta y con su
mercado, que es mucho més grande, lo que conllev6 una pérdida de
clientes que prefirieron empezar a acudir al mercado de la cabecera
local. Otros locatarios, en cambio, afirman que el mercado ha creci-
do, de ser muy pequefio a tener una mayor variedad de puestos y que
recibe una clientela mas amplia y variada a raiz de que el pueblo es
conocido por su mole y como Pueblo Mégico, de alli que consideran
que esto lo hard mantenerse a flote en el futuro.

Antes para vender mds, habian bandereros, todavia se ocupa, es un
nino diciendo “pésele, pasele” moviendo una banderita color rojo,
o una franela. Nos poniamos aqui afuera, desde la calle. No era un
trabajo muy seguro, pero era divertido. Ahorita ya no se usan bande-
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reros, hubo varias remodelaciones de esta plaza y ala vez el mercado
(locatario D., hombre adulto).

El mercado antes era bajo, eran 20 puestos, yo fui mesa directiva
como por el 80, fui secretario, y aqui nada mds eran 20 puestitos,
ya después cuando fui secretario, compramos este para que tuviera
salida para este lado, y ya de ahi ya comenz6 a ver més, ahora si que
el mercadito ya comenzo a subir porque antes eran 20 ahora son 40.
Antes habia una carniceria nomads, una tocineria, y eran de verdura,
y ahivendian jarceria, Y es que en un pueblo pues se vendian zacates
y cosas para los trastes. Y ya cuando yo llegué también meti jarceria y
ya después alimentos para pdjaros y ya después puse la tiendita, y ya
hace como 22 afios que tengo la cocina. Y, por ejemplo, los que estdn
aqui muchos son hijos de otros locatarios o algunos son nuevos, y
cuando yo llegué aqui estaba vacio. Antes habia como 8 a 10, y ya
cuando llegamos nosotros empezaron a llegar més, y empezamos a
tener mds giros (locatario, hombre adulto).

Siempre ha sido un lugar turistico pero ese turismo s6lo era nacional,
por ejemplo, cudndo es la feria del mole aqui en San Pedro, el dia de
muertos también viene gente, a ver como es el dia de muertos en los
pueblitos. Si tenemos turismo, pero ahora si que cuando decretaron
de que San Pedro Atocpan era considerado Pueblo Mégico, entonces
automdticamente le da como un plus, de que es un lugar turistico,
que deben de visitar, lo que estd muy padre. Entonces ya es donde se
empieza a ver més gente y entonces tienes gente de muchos lados,
me ha tocado ver gente asidtica, de Europa, Estados Unidos y gente
que aqui anda caminando en este mercadito. Que anteriormente no
se vefa. Y pues quieren saber: oiga dénde puedo comprar mole, o
dénde puedo comer bien, un restaurante chingén. Entonces pues
imaginate yo cuando estuve aqui jamdas me toco ver algo asi. Si habia
turismo, pero no ese nivel y ahorita viene gente hasta de los rincones
te digo. Me toc6 ver dos personas creo surcoreanos que venian aqui,
pasaron y preguntaron por unas escopetas que les llamaban la aten-
cién y ya se fueron. Pero yo dije wow, algo extraordinario. Te digo,
pues, ya se expandi6 y es mds gente a la que viene, si son cambios
grandes (locatario, hombre adulto).
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Enla época de la remodelacion los locatarios se opusieron a ser des-
plazados “hacia la deportiva” a las orillas del pueblo y prefirieron
mantenerse en su ubicacién mas céntrica, como una forma de de-
fender la continuidad con el pasado y un lugar de venta ya consoli-
dado y céntrico.

Cuando se hizo la remodelacion, la alcaldia nos querfa mandar a la
deportiva, pero como nos {bamos a ir hasta alli, hubiera quebrado el
mercado, iba a pasar como pasé en Tecomic, Mixquic, en toda esa
parte, san Bartolo, que los mercados los han aventado hasta la orilla,
mejor la gente preferiria ir a comprar a Milpa Alta que ir a comprar
hasta alld abajo. Desgraciadamente asi son nuestras autoridades, y
aqui lo llegarian a explotar de otra manera, haciendo oficinas o no
sé, o algtin negocio porque hasta eso se ha dado, lo vende y sacan su
buena lanita (locatario, hombre adulto)

En este mercado los locatarios han sido afectados por el terremoto
del septiembre de 2017 ya que una escuela cercana tuvo que cerrary
con esto los clientes han disminuido. Las visiones a futuro para este
mercado son ambivalentes. Por un lado, hay quienes ven el futuro
como incierto, ya que no tiene muchos clientes y existe un tianguis
los viernes a tres calles de distancia que ha llegado a afectar mucho
las ventas del mercado. Otros comerciantes se manifiestan més op-
timistas y afirman que el mercado es parte fundamental de la iden-
tidad del pueblo y que seguira siéndolo.

El Mercado de la Paz: un dinamismo que se renueva

El mercado de La Paz en la cabecera de Tlalpan se considera como el
mas antiguo de la ciudad, ya que fue construido en el 1900 durante
el Porfiriato. Desde esa época, estd situado en un lugar céntrico para
la zona ya que las oficinas de la alcaldia se encuentran en el edificio
adyacente, que es igualmente un palacio histérico. En esta drea hubo
hace mads de un siglo una gran concentracién de puestos comercia-
les en la via publica, los cuales tuvieron que ser reordenados en un
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mercado estable a finales del siglo x1x, como lo cuenta el actual ad-
ministrador del mercado.

El mercado se inaugur6 en el afio 1900 en el Porfiriato. Entonces en
1898 empez6 la construccién, ha sido remodelado con el tiempo,
pero muchos materiales fueron donados por los mismos pueblos;
este piso es el original de piedra volcénica, hay algunas cosas que
ya no, como el techo que era de madera al principio (administrador,
hombre adulto).

Algunos locatarios como es el caso del sefior Adadn, narran que antes
del mercado habia unas bodegas, y que luego fueron usadas como
caballeriza en el tiempo de la Revolucién. Como en otros lugares, los
primeros locales eran de madera para luego ser remplazados por ma-
teriales mads resistentes. El techo era inicialmente de vigas de madera
procedente de los bosques del Ajusco, pero se derrumb6 en los afios
cincuenta y fue reconstruido. Los tabiques rojos, caracteristicos de
esta construccioén, fueron traidos de los hornos de Santa Ursula Xitla
y la piedra de cantera fue traida de localidades cercanas, sobre todo
del pueblo de San Andrés Totoltepec que estd a pocos kilometros
subiendo por la carretera hacia el Ajusco.

Este mercado tiene 117 afios ya funcionando como tal. En 1986 Mi-
guel de la Madrid sacé un decreto presidencial donde ya se cataloga
como monumento histérico por los alcances que tiene de Porfirio
Diaz de lainauguracién de la fachada que es estilo barroco (locatario
A., hombre adulto).

En sus origenes este mercado era el centro de abasto para todos los
pueblos de Tlalpan, pero sucesivamente, a lo largo del siglo xx, se
fueron creando mercados especificos para cada pueblo, inclusive en
los primeros tiempos eran los habitantes de los pueblos quienes ba-
jaban al mercado especialmente en los dias festivos.

Le deciamos “vamos a México”, no decian a Tlalpan deciamos vamos
a México a comprar los productos, pero era Tlalpan. Entonces venian
los agricultores a ofrecer sus calabacitas, sus berros, las verdolagas,
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que los rdbanos, que los quelites. Te estoy hablando de una cosa muy
tradicional. Pero al ir creciendo la poblacién, pues dijo San Pedro, yo
quiero mercado y pues se le hizo el mercado. San Andrés, pues yo
también quiero mercado, y entonces se va modificando la idea del
centro del barrio. Sinos quedamos con nuestro centro de barrio, pero
ya se volvi6 més como de comunidad de aqui, nada mds (locatario
A., hombre adulto).

Este locatario registra con exactitud el cambio de clientela en las tl-
timas décadas, conforme ha cambiado el tejido social del barrio: de
ser una cabecera de una zona semi-rural, a convertirse en un barrio
donde viven muchos profesionistas de clase media y media alta y
una importante poblacion flotante, atraida sobre todo por los servi-
cios especializados que se prestan en la zona de hospitales y en los
centros de educacion superior y las diversas escuelas presentes en
esta zona.

Llegaban en caballos, y algunas personas bajaban todavia en carreta.
Venian algunos con camisa y sombrero, como rancheros o campe-
sinos porque venian de lo que es Topilejo, Ajusco, Chimalcoyoc, la
Magdalena Contreras, Chicalco, San Pedro Martir, San Andrés Totol-
tepec. Entonces automdticamente foda esa gente era campesina y
bajaban aqui. Las Ginicas escuelas a las que venian eran de aqui, de
magisterio nacional y bajaban, eran saturadas esas escuelas (locata-
rio, hombre adulto, grupo focal).

Antes venia gente mds de trabajo fisico como, por ejemplo, campe-
sinos, obreros, albaiiles. Y ahora viene gente que tiene mds conoci-
miento, gente que son oficinistas, gente que trabaja en la alcaldia,
que trabaja en los hospitales, médicos, enfermeras. Si se modificé
mucho el paso de las personas hacia el mercado. Hace un tiempo
habia mdas amas de casa, ahora ya no, habiendo tantas amas de casa,
viene gente que trabaja y que tiene otro tipo de conocimiento (loca-
tario A., hombre adulto).

Algunos clientes recuerdan que en ese espacio hubo un mercado préc-
ticamente desde la fundacion del pueblo, que utilizaban los indigenas
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para venir a vender sus productos a la cabecera, incluso desde antes
de la conquista, y que solian ponerse a vender en el atrio de la iglesia
que se encuentra a pocos metros. También apuntan cémo el mercado
ha cambiado su forma de funcionar a lo largo de su historia, especial-
mente en la manera de atraer a los clientes, ya que no es lo mismo es-
tar expuestos al paso de los transetintes en la calle, a estar bajo techo,
resguardados de la intemperie, pero en un lugar cerrado, como es un
mercado, en donde hay que llegar expresamente con la intencion de
entrar a comprar, lo que es muy distinto a hacer el mandado o una
compra de paso mientras se estd caminando sobre la acera.

Otros recuerdan que en proximidad del mercado se coloc6 el pri-
mer teléfono publico de la ciudad porque estaba cerca de una carcel
desde donde era necesario tener un teléfono.

Mi mamad nos contaba que venian antes de los pueblos, traian
sus mercancias, o sus frutas, lo cosechaban y lo vendian asi en ca-
rretillas, no recuerdo quién doné esta parte. Se supone que aqui
antes era, bueno se supone que aun es parte de la alcaldia, pero
era la carcel pues. No sé si aqui precisamente esta parte, pero aun
me acuerdo de que era como el Ministerio Publico, ahi llegaban los
presosy todo eso.

Antes, habia el movimiento del mercado y no sélo del mercado sino
de toda la gente que venia. Era mucha ama de casa que venia y deja-
ba a sus hijos en la escuela y venian a hacer sus compras al mercado
y ahora ya no, no es que ya no haya amas de casa, sino que la gente
ahora trabaja mas y ya no viene aqui, ahora se organiza y viene el fin
de semana. También han afectado los centros comerciales, aqui en
el estacionamiento, pues no hay, antes no es que no hubiera coches,
pero no habia tantos coches como ahora (cliente, hombre adulto).

Los clientes venian de las rancherias, de las comunidades, del Ajusco.
Antes no habia camiones como ahora, tenfan que caminar (...) Dice
mi esposo que se venia caminando a veces a la 4 dela mafiana por los
borregos, porque matabas borrego y los echaban ahi cargando, para
la barbacoa, en carretilla, no habia camiones (...) Nosotros siempre
haciamos la barbacoa (...) cuando estaba el papa de mi esposo en
Fuentes Brotantes, ahi empezaron. Mataban a 30 borregos aqui en el
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mercado, se acababan entre el sibado y el domingo, se acaban como
5 borregos al dia, el domingo se acababan como 8 borregos. Ahora no
nos acabamos ni un borrego, bueno el domingo gracias a Dios, como
que ya se estd componiendo un poquito (locataria E. mujer adulta).

Cuando echaron la techumbre que estaba acd, que estaba entonces
este, ;como se llama? Cardenas, que fue quien regal6 las laminas,
estas, él estaba para presidente, se convoco en ese entonces y me
acuerdo porque hicimos una fiesta alld afuera, y echaron la techum-
bre y vendiamos el pollo alla fuera (locataria polleria, mujer adulta)

El mercado tuvo una baja en las ventas a partir de los afios ochenta
con la llegada de un supermercado Aurrera a poca distancia, sobre
la Avenida Insurgentes, que se ha vuelto un punto de referencia para
toda la zona. Hubo vecinos y locatarios que se opusieron, pero las
autoridades locales e inclusive las autoridades del mercado de ese
entonces, fueron convencidas por el argumento de que el supermer-
cado traeria puestos de trabajo para sus hijos. Sin embargo, los nue-
vos empleados fueron despedidos a los tres meses, mientras que la
afectacion para el mercado persiste hasta el dia de hoy.

Otros recuerdan como se criaron desde nifios en el mercado sien-
do hijos de locatarios. Independientemente de que sus padres no
se llevaran bien los unos con los otros, la relaciones entre los nifios
era de amistad y jugar en el mercado fue algo muy placentero para
ellos, como se sigue viendo con los nifios que habitan el mercado
actualmente.

Ahorita tu ves a los nifios todos jugando y tal vez un papé de uno no
le habla al otro. Pero ellos andan jugando y siempre ha sido asi. Yo
recuerdo que si le hablaba a varios compaferos, pero sus papds y
mis papés no se llevaban bien, cada quien en su rollo. Pero nosotros
si nos habldbamos y nos podemos hablar ya con el tiempo cuando
t vas creando tus objetivos y creando tus propias ideas, como que te
ibas distanciando de cierta gente, a lo mejor, pero si estaba padre la
convivencia. Por ejemplo, en los ochenta habia mucha més gente que
ahorita, por ejemplo, en cuanto al comercio habia dias que se cerra-
ba muy tarde, en la época navidena cerraba muy tarde. Por ejemplo,
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nosotros éramos las 10 o las 11 y habia gente, ahorita ya son las 8 y
hay que cerrar, porque no hay gente. A lo mejor y si viniera gente asi
dejarian abierto (locatario A., grupo focal).

En sus discursos compartidos en la entrevista colectiva los locatarios
ven el futuro del mercado orientado sobre todo hacia un énfasis en
la comida para los distintos negocios y oficinas que existen alrede-
dor, y mas si la especializacion de la comida va en el sentido de una
gourmetizacion para satisfacer paladares més exigentes. Quisieran
poder aprovechar las buenas ventas de ciertas temporadas, como
por ejemplo en la temporada navidefia, pero no se atreven a quedar
abiertos més tiempo por temor a la delincuencia, un tema que no
estd en mano del mercado poder solucionar porque tiene que ver
con el entorno y las condiciones generales de la ciudad.

El Mercado Ajusco Moctezuma: reflejo
de un entorno en crecimiento

Este mercado esté situado en una zona que se formo por invasiones
de pobladores en los afos setenta, y que hoy se encuentra bien con-
solidada, los llamados Pedregales de Santo Domingo en la alcaldia de
Coyoacdn. Estd rodeado de grandes superficies comerciales, pero a
distancia de algunos kildémetros y se encuentra inserto en un entorno
que le permite ser un centro barrial para la poblacién local y para
diversas escuelas que existen a su alrededor. Los testimonios de sus
locatarios muestran una vision relativamente optimista sobre su his-
toria, sobre su situacion actual y sus perspectivas de permanencia en
el tiempo. El administrador del mercado sostiene que ahora se vende
mas que hace 10 afnos, tiempo en el cual ha estado laborando en este
mercado. Menciona que el trato con los locatarios es relativamente
agil y que el trato con los clientes ha mejorado mucho desde que ha
proliferado la competencia, obligando a los comerciantes a ser mu-
cho maés atentos en el servicio y cuidadosos en cuanto a la calidad
de sus productos. Nota también una mejora en el tipo de clientela a
raiz del mantenimiento que se le ha dado al mercado por parte de
la Sedeco.
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No tengo quejas, son muy pocas las quejas, unas 3 en estos 10 afos,
de que el senor le avento la escoba, o de que no me quiere cambiar
la carne ahora que esta bien fea. Y yo voy y concilio el trato, yo voy a
tratar de que se lleven bien, no soy Profeco, no le puedo decir cimbia-
sela. Antes la relaciéon con el cliente era mas cortante, mas severa, no
te dejaban escoger porque le desacomodabas. Ahora hasta tu bolsita
te dan y a ver escéjala (...) El cambio de atencién al cliente se debe
a la competencia, como no habia competencia, trataba a la gente
como yo quisiera, al fin que vas a venir otra vez (...) Siempre son
muy chillones los locatarios, ay nos van a poner la Comercial, ay nos
van a poner no sé qué, que nos ponen un Oxxo y otro Oxxo. Siempre
estdn peleando, pero yo veo que la gente sigue viniendo. Asi como lo
ves nada mas lo pintan, es todo lo que hacen, nunca ha cambiado,
antes no teniamos el techo este, Sedeco es el que nos manda el pre-
supuesto para hacer mejoras del mercado. Ha aumentado la clientela
por tanto beneficio, y ves otra clase de gente (...) Siempre han sido
buenas, muy buenas las relaciones y lo que pide uno, nunca me han
dicho no, hoy no se puede, a lo mejor si algin dia. No nos toca todos
los afios, un afio que nos toque y otro no, no NOs MOrimos, COmMo
hay una mesa directiva la mesa directiva lleva los bafios, todo lo que
entra en los bafos es para el mercado y de ahi sacan para mantener
el mercado, porque aqui no tenemos personal de mantenimiento de
la alcaldia, se paga de los locatarios de los baios, porque no hay una
cooperaciéon tampoco que pasen a cobrar, antes si se cobraba una
cooperaciéon de 5 pesos semanal pero se quité, ahora sélo con lo de
los bafios (administrador del mercado, hombre adulto).

Las actividades del mercado con el barrio son variadas y lo han man-
tenido como un punto de referencia que va mas alld de su funciéon
comercial, en virtud de su cercania con escuelas y oficinas. Ademas,
la consolidacién del entorno urbano alrededor del mercado yla pre-
sencia del mercado mismo como un punto de referencia han mejo-
rado las condiciones de seguridad segtin algunos, quienes recuerdan
que antes el barrio era més peligroso y habia calles en donde asalta-
ban. En cambio, ahora se siente la presencia, tanto en el barrio como
en el mercado, de las numerosas escuelas y servicios que existen en
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los alrededores, lo que ha diversificado la clientela mejorando tam-
bién la percepcion de la seguridad en la zona.

Ha cambiado mucho, porque antes te decian no pases por ahi que
te van a asaltar, no pases por ahi que te van a talonear, y ahorita ya
cambié mucho, alo mejor hay unos que llegan aqui afueray a lo suyo,
pero si vemos que vienen algunos que si se porta grosero entre los
mismo lo corren. Yo cuando estaba chico me daba miedo pasar por
aqui atrds, ahorita ya no, vas conociendo a la gente. Cuando es cam-
bio de poblacion es beneficio porque vienen a comprar aqui. Si hay
bastante tréafico (locatario R. miembro de la mesa directiva, hombre
adulto).

Si, estamos en medio de las escuelas, en medio del gimnasio, hay mu-
chas escuelitas aqui alrededor, aumenta la clientela a determinadas
horas, en la mafnana cuando van a dejarlos y en la tarde cuando van a
recogerlos, aqui pasas a la una de la tarde y hay un monté6n de gente
(administrador del mercado, hombre adulto).

No faltan en este mercado las locatarias que de manera espontdnea
se han expresado favorablemente hacia la Sedeco y hacia quien fuera
su secretario durante los ultimos afos y ha dejado en los locatarios
de este mercado una muy buena impresioén, como de alguien que ha
sabido acercarse e identificarse con los locatarios.

Ya tltimamente pues ya, con este senor, que le digo, Salomoén, ya se
ha visto un poco m4s, pero pues ahorita algunos estaban abandona-
dos (...). La administracién, es buena cumple con lo que tiene que
cumplir. S6lo a Salomén que es el secretario y quiere quedar como
jefe de gobierno, es al que conozco y a los que vienen por él, pero ha
venido a platicar con nosotros, nos cuenta su vida, que también fue
comerciante, sus papds dicen que fueron comerciantes que tenian
tiendas alld en el z6calo, y €l si nos comprende (locataria, puesto de
ropa, mujer adulta).

Varios comerciantes reconocen que un problema que ha compli-
cado las relaciones al interior de este mercado tiene que ver con el
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suministro de energia eléctrica. Este servicio deberia mejorar, pero
se ha quedado rezagado debido a contrastes en la forma de cobrar de
laluz, lo que refleja una diferencia de condicién entre los locatarios y
sus actividades. Sobre este tema no se han podido poner de acuerdo,
ya que no todos quieren pagar el mismo monto dado que algunos
locales gastan mas electricidad que otros, en particular las carnice-
rias que necesitan mantener refrigerado su producto, con respecto a
locales que casi no ocupan la electricidad.

Una de las carencias aqui es la luz, que anda mal porque ya no es
suficiente, ya es demasiado lo que abarca la caja, porque se calienta
y se bajan las pastillas, entonces esa es la carencia. Pero cuesta mu-
cho dinero, y no queremos pagar el parejo porque nosotros gastamos
menos que los de abajo, por ejemplo, los carniceros gastan més por
los refrigeradores, porque nosotros tenemos s6lo un foco y quieren
que sea parejo. Por eso no nos vamos a poner de acuerdo, pero se
necesita sacar un presupuesto parejo para todos (locataria puesto de
ropa, mujer adulta).

Tanto los locatarios como sus clientes adultos recuerdan las inicia-
tivas tipo festivales que se hacian en el mercado para atraer mas
clientela y se preguntan qué otras cosas podrian hacer para llamar
la atencion de los clientes. También reconocen que el tianguis vende
mas barato, pero no tiene la misma calidad de productos, sobre todo
en lo que se refiere a la carne, que en este mercado es muy buena.

Como actividades de barrio aqui dan clases de violin o luego dan dan-
za, en ocasiones, pero ahorita si no estoy muy bien enterada, pero si
hay pldticas con un psiquiatra para personas que tienen problemas,
aunque se cambie de secretarios. Ademas, hay aniversario, yo no me
quedo, pero hacen fiesta y comida, la semana pasada hubo peregri-
nacion a la Villa, también las romerias que le llaman a partir del 24
de diciembre se ponen a vender articulos navidenos, en el aniver-
sario contratan musica, mariachi, baile. Es lo que sé por qué nunca
me quedo, hay mucho desorden, ya tomados es complicado, porque,
como vivo lejos, mejor me quedo en casa. Otras actividades, podrian
dar clases de manualidades, porque en algtin tiempo daban clases,
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pero ahorita ya no. Pero seria eso, dar clases de danza, misica, y ya
con violin, pero falta otra actividad para la musica (locataria, puesto
de ropa, mujer adulta).

Ahorita se acaba de pintar, yo creo que le falta mds publicidad, por-
que a como se dice que se vendia antes si ha bajado. Pero no sé, serian
promocionar ventas, ya se ha hecho, hace varios afios se hacia, pero
ahorita ya no se hace, ponian sonido aca abajo y ya ponian ofertas,
pero no funcioné mucho. No recuerdo durante cudnto tiempo, pero
ya tiene bastante eso, se rifaban cosas, eso ayuda a que vengan més
personas, pero no compran, sélo vienen por el regalo y ya se olvidan
después, hace falta una buena estrategia, se necesita bajar precios,
porque la gente se queja de que dan muy caro aqui, yo cuando com-
pro aqui si me respetan el precio porque yo vivo donde dan m4s caro,
pero la gente se va al tianguis porque les dan mds barato. Porque yo
digo pues ;cémo les pesan?, Dicen, no, si pesan bien, pero conviene,
aunque pesen mads. Pero si les roban en el peso ya no conviene, por-
que si me doy cuenta de que me roban en el peso ya no regreso. Yo voy
al tianguis a otra alcaldia, aqui viene a checar las basculas la Profeco,
pero aqui compro la carne, porque esté fresca y es buen peso, el que
vendia de puerco ya vende de todo, sobre todo ese sefior de la carne
(locataria, puesto de ropa, mujer adulta).

Esta misma locataria es muy lucida en cuanto a lo que significa ser
comerciante ambulante, con respecto a tener un empleo mal paga-
do y prefiere en el futuro que sus hijas sean comerciantes. Comenta
ademds que una de ellas ya se hizo de un local. En tono de burla,
sostiene que al comparar a su hijo varén con su hija considera que
el futuro del mercado estd en mejores manos con su hija que con su
hijo. Los mercados, sostiene, “no se van a acabar” aunque aumente
el comercio ambulante.

Se incrementard el comercio ambulante, yo creo que si, por que a la
gente le gusta ir al tianguis, pues pienso que, si se los permiten si, por-
que no hay empleo si hay estd mal pagado, con el gran aumento que
nos dieron, para nosotros no hay aumento para ellos si, les conviene
mas tener un empleo ambulante que uno fijo por que son mas horas
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por poco dinero, los exprimen demasiado para nada que tienen un
buen sueldo. Si me gustaria [que siguieran en el mercado], de hecho,
una se mis hijas ya compro su local en un mercado por donde vive,
porque las ventajas que tenemos es que no pagamos renta, no tene-
mos que declarar impuestos afuera es mds caro, los gastos son mas
fuertes, no pagamos agua, son mas beneficios. El mercado en diez
afios depende de quien lo trabaje por que silo trabaja mi hijo no dura
ni un afo (risas). Si lo trabajara mi hija, pues bien, en 20 afios me lo
imagino igual, claro con otros locatarios. Mucha gente anda buscan-
do quien le venda, porque se dan cuenta de los beneficios. No creo
que se acaben los mercados. ;De quién dependeria? Pues parte de
uno y parte del gobierno, de los dos. ;Para que se siga manteniendo?
Siguiendo promocionando y que uno le eche ganas y que traten bien
al cliente, porque hay quien no los trata bien y por eso tenemos mala
fama. A los demads locatarios que no lo hacen, lo que podemos hacer
cada uno de nosotros seria sobre todo tener abierto todos los dias,
tener la mercancia que ellos nos pidan, darle la satisfaccion al cliente
de tener lo que él esté pidiendo tratarlo bien. ;Recomendacién al go-
bierno para la mejora del mercado, que seria? No tengo sugerencias
pues hasta ahorita nos estdn dando toda la ayuda, no nos podemos
quejar en cuanto a lo que se ha pedido, nos ha ayudado, la mesa di-
rectiva desempefia su labor bien, si habla uno con ellos sobre alguna
preocupacién nos apoyan, a veces recurrimos mds a la mesa que al
administrador yo creo que se debe a la mala costumbre, pero tam-
bién la administracién nos llama la atencién y nos atiende (locataria,
puesto de ropa, mujer adulta).

Los locatarios en este mercado se muestran conscientes de las me-
joras que tanto el mercado como el entorno urbano han vivido en
las dltimas décadas, perciben un cambio positivo en sus alrededo-
res y albergan sentimientos de prudente confianza hacia el futuro.
Esta actitud, ademds de reflejar la condicién del mercado y de su
relacién con el barrio, tiene cierta consonancia con los testimonios
de los habitantes de las colonias populares en la Ciudad de México.
En este tipo de asentamientos, en donde los habitantes han tenido
que esforzarse durante décadas para lograr la consolidacién tanto
del espacio urbano a su alrededor como de su vivienda particular, la
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memoria colectiva de los cambios positivos, desde tener inicamente
un terreno a estar en una colonia con muchos y diversos servicios,
estd muy presente y constituye una base firme en la que se sostiene
la confianza en el futuro (Duhau y Giglia, 2008; Carbone, 2016).

La Purisima: un mercado en busca de un reposicionamiento

Asicomo en muchos otros casos, los origenes del mercado La Purisi-
ma se remontan a un grupo de comerciantes en via publica que ob-
tuvieron el traslado a un mercado establecido hace algunas décadas.
Pero la historia de este mercado, situado en el centro de la alcaldia
Iztapalapa, estd marcada también de manera indeleble por el arribo
a esta alcaldia de la Central de Abasto (Ceda) que ha llegado a mo-
dificar la economia del mercado y de buena parte de este territorio.
En una entrevista colectiva los locatarios subrayan que antes de la
central de abasto ellos eran el principal centro de distribucién de
alimentos de la zona, pero la llegada de la central y posteriormente
de los supermercados ha modificado la situacion. Otra caracteristi-
ca de este mercado es que ha sido remodelado hace un par de afos
mediante un proyecto que fue consensuado con ellos y que implic6
ciertos riesgos en términos técnicos, ya que se realiz6 la ampliacion
del mercado sin que los locatarios tuvieran que salir de sus locales.?

Anteriormente el mercado era el principal centro de distribucién de
alimentos de esta zona, ya que no habia Central de Abasto, no habia
centros comerciales todo lo que requeria el cliente para su consumo
diario lo encontraban en el mercado (locatario A., puesto de semillas,
hombre adulto, entrevista colectiva).

Por razones obvias los locatarios se surten en la Ceda adénde van
varias veces a la semana. Ademds de ya no ser el Ginico centro de

El proyecto estuvo a cargo del arquitecto Ivdn Valero. Véase al respecto el texto
Innovar para reanimar mercado en Iztapalapa, en la revista digital City Manager,
el 9 de mayo de 2016, https://revistacitymanager.com/megalopolis/innovar-
reanimar-mercado-iztapalapa/, consultado el 29 de julio de 2018.
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abasto en la zona, han notado una tendencia de ciertos productos a
aumentar de precio constantemente sin razones que lo expliquen, lo
que dificulta su negocio a la hora de querer ofrecer productos fres-
cos a precios competitivos. Estas variaciones al alza en los precios
reflejan, en su visidn, la existencia de una situacién de monopolio
por parte de las grandes empresas productoras y distribuidoras, por
ejemplo, en lo que se refiere al costo de productos tan béasicos como
el huevo, los frijoles o el aztcar.

Anteriormente en época de calor el huevo bajaba y en época de frio en
noviembre subia, pero ahora las granjas se han unido y no permiten
que el producto suba o baje. Siempre lo mantiene a un precio y si lle-
ga a subir en temporada de frio, pero nunca maés vuelve a bajar $17 o
$16 cuando anteriormente costaba $5. Algo estd sucediendo con esas
empresas. Y eso también pasa por ejemplo con los frijoles. Los frijoles
tienen una ruta, pasan por algunos estados y van acaparando, van
subiendo los precios hasta llegar aqui, si uno va a comprar a un estado
el frijol se lo dan mads caro que aqui en central de abastos (locatario A.
puesto de abarrotes y semillas, hombre adulto).

Recuerdo que el azticar costaba 300 pesos el bulto, de repente empe-
z6 a haber proveedores, yo me abastezco en la Central de Abasto, se
monté un precio un poco mas elevado, ahorita estd alrededor de $800
y es dificil, porque no hay otro lugar donde comprar. Se me hace muy
abusivo que de repente esté en un precio y ya luego si se aplica que
establezca un precio ya no se baje de ahi, porque el mercado cambia
constantemente pero cuando se da un precio alto se mantiene (loca-
taria R., puesto de polleria, secretaria de la mesa directiva).

Los locatarios comentan que las modalidades de venta han cam-
biado, entre otras razones, para adecuarse a un tipo de consumo
mads exigente y a una preparacion de los productos que necesita
ser mds rapida. Ya no se cuenta con una ama de casa o una emplea-
da que se ponga a limpiar y a destazar un pollo, sino que el pollo
debe ser vendido en partes preparadas y listas para su consumo.
Este cambio aparentemente trivial, ha implicado para los locata-
rios aprender nuevas formas y procedimientos de trabajo con el
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objetivo de adecuarse a las preparaciones industrializadas de las
grandes empresas que no desperdician nada, reciclando todas las
partes del producto en variadas preparaciones. Asilo expresa R. que
tiene una polleria.

Cuando mi pap4, la forma de trabajar era totalmente diferente. El
pollo se vendia completo, ahora se ha manejado un concepto muy
diferente, ya que ahora es un proceso diferente, todo es limpio, no
se vende como antes, que se vendia la molleja cerrada o pollos com-
pletos. Ahora no, ahora todo es un proceso independiente y todos
los productos son asi. Aparte, todo lo que es procesado, los nuggets,
las papas, también entré al mercado, y la gente lo consume bastante
(locataria R., puesto de polleria, secretaria de la mesa directiva).

Quienes venden productos sometidos a la competencia de las gran-
des empresas agropecuarias, no ocultan sentirse en dificultad. Es el
caso de esta comerciante de elotes, quien también se queja de que
el mercado se haya vuelto inaccesible desde la calle por la presencia
de vendedores ambulante que se han colocado en el espacio del es-
tacionamiento.

Nosotros vendemos elotes, antes si se vendia muy bien, pero estaba
mas econémico, pero ahora ya subié mucho y nosotros también igual
como los compaferos tenemos que subir los precios, no mucho, pero
si lo tienes que subir. También nuestros clientes nos dicen que les
damos muy caro y les digo pues pénganse a pensar en lo que lleva.
No entra gente, estd el mercado solo, no hay ventas, no hay clientes
no hay nada, para todos, no nada mds para mi, para todos los com-
paferos ha bajado bastante, por eso mismo porque esta cerrado, por-
que no hay por dénde entren no hay paso, estd todo cerrado, ahora
si vienen las personas y silla de ruedas o carriolas, por dénde van a
pasar sino hay entradas (locataria E., puesto de elotes, mujer adulta).

La presencia de los comerciantes de via publica que han ocupado el
estacionamiento es fuente de una afectacion triple. Priva el mercado
del espacio para estacionar que estaba previsto en la remodelacion;
dificulta el acceso al mercado ya sea en coche como a pie; y cons-
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tituye una competencia situada a una distancia desleal. Esto origi-
na que los volimenes de venta hayan bajado, segtin lo expone este
comerciante que tiene un local donde vende abarrotes y variadas
semillas. Se da cuenta del cambio porque el ritmo de sus viajes de
aprovisionamiento a la Ceda ya no es como antes.

Antes ibamos dos veces al dia a la Central de Abasto ahora quizéds dos
veces por semana. Antes la gente venia y te consumia de su gasto de
la semana 1 kilo de arroz, 5 kilos de frijoles, un kilo de aztcar, venian
y te consumian lo de su gasto de la semana, ahora con los supermer-
cados es mds barato que en central de abastos y hacen su stiper alld y
en el mercado ya nada més vienen por un cuartito de arroz, su Knorr
Suiza, papel de bafio. También allé tienen sus ofertas que el atiin, que
el papel mas barato, la venta ha bajado bastante (locatario A. puesto
de abarrotes y semillas, hombre adulto).

Un producto que ha bajado mucho su volumen de venta por los cam-
bios en los gustos y los patrones de consumo son las visceras, que
sin embargo representan un ingrediente todavia importante de la
cocina popular mexicana. Una locataria que vende este producto,
considera que las relaciones entre locatarios no pueden mantenerse
cordiales cuando las necesidades econémicas y el exceso de trabajo
prevalecen. Ella destaca como los cambios en el consumo del pro-
ducto han llevado a modificar la forma de almacenarlo y presentarlo
con gastos adicionales en refrigeraciéon que antes no se consideraban
COIMO necesarios.

Antes, como unos 10 afios, o no sé unos 15, solamente era la inver-
sién en el producto, ahora es inversion en bolsa de hielo, en mi caso,
y eso antes no se costeaba, venia como parte de la inversién. Y ahora
ya estd mds caro y hay que elevar un poco el precio del producto, o la
ganancia es menos. Yo vendo visceras, este giro se ha reducido mu-
cho porque si antes vendia 20 productos, ahora sélo vendes 10, con
el tiempo y con las nuevas generaciones, la gente ya no acostumbra
a consumir ese producto, por moda, por cambios en la alimentacién
y ya sabes que ese producto no se vende y lo quitas (...) A veces es
por un ctimulo de cosas que la situacion sea asi, yo creo que por la
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economia se trabajan mas de 8 horas y tenemos més problemas y
eso se refleja cuando ti econémicamente no estés bien las cosas no
te pueden salir bien, lo reflejas. Es un problema latente de todos que
venimos por vender mds y a quienes les va bien, pero hay a quienes
trabajando doble y por las necesidades, por los hijos, pero si debe-
mos. Es como cuando dicen en las empresas trabajas y tienes su hora
de diversion, te puedes ir el domingo. Yo creo que deberia haber una
situacion de desfogue para que se te olvide un poquito, tomarte un
dia o dos (locataria M. puesto de visceras. Mujer adulta).

Un cambio ante el cual los locatarios se muestran muy sensible se
refiere al tipo de trato con el cliente, en el cual por usos y costum-
bres se les daba el producto a crédito como una forma de apoyar y
de establecer un vinculo para que el cliente se sintiera agradecido
y regresara con el mismo marchante. Sin embargo, las dificultades
debidas a la competencia de los ambulantes ya no les permiten ser
tan generosos y esa costumbre se ha perdido.

La costumbre aqui en Iztapalapa en el barrio y el mercado son usosy
costumbres, nosotros le podiamos decir al cliente pues ve y llévatelo
hoy, un kilo de lo que te llevards y luego me lo pagas porque sabiamos
que era cliente frecuente y venia, el ambulantaje nos ha quitado ese
tipo de usos y costumbres porque nos arrojado a esa parte en que
ya no podamos hacer eso, porque si antes vendiamos 5, ahora ven-
demos dos y ya no podemos prestarle a la gente darle esa facilidad,
entonces ya tenemos que cobrar al cliente, dice bueno pues, ya me
voy mejor lo buscé por otro lado (locataria G. puesto de pescados,
mujer adulta).

Segun esta locataria la falta de regulacién de los comerciantes en la
que estd poniendo a dura prueba la resistencia de los locatarios.

Alo largo de la ampliaciéon de todo el ambulantaje que se ha puesto
de manera desmedida, porque aqui la alcaldia no trabaja como debe
de ser mercados a nosotros nos regula, al ambulantaje lo regula Via
Publica, pero Via Publica no hace nada, entonces lo que esta hacien-
do, ya no lo estd controlando porque ya se le sali6é de las manos, ya
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cuando hay un problema fuerte y ya no se mete ya cuando mercados
lo haga todo, realmente la alcaldia est4 contribuyendo para que se
pierda los usos y costumbres de este mercado (locataria G. puesto de
pescados, mujer adulta).

Ante estas dificultades, algunos locatarios quisieran mds organiza-
cion para vender més con ofertas atractivas, aunque ellos mismos
reconocen que un solo locatario no puede ofertar con la misma sol-
tura que lo hace el supermercado.

En la organizacién nos ha faltado, yo creo que hace falta tener algu-
nas ofertas, hay productos que podemos dar en oferta y otros que no
podemosdar (...) No puedo poner esas ofertas porque el producto yo
lo tengo en otro precio, por mas que busques ideas o que hay un com-
pafiero que tiene la oferta, nada. Pero van a venir con el compafiero
eso nos ayuda a nosotros, porque digamos una ropa un pantalén ya
que estamos comprando aqui, agarramos la oferta ya que estamos
aqui en el mercado, vas a pasar a comprar algo tenemos esa apatia
decir, Oye voy a lanzar un producto vamos a hacerle asi, dame opor-
tunidad y vamos a ver si jala gente. Falta sonido para poder jalar gente
por lo menos todos hemos volteado cuando estén los de los coches
que tienen las edecanes y estdn bailando tt por lo menos voltean a
ver y dices ah, mira qué oferta, aunque ti no tengas un coche, pero el
sonido te hace voltear a ver, se hace ruido para jalar gente (locatario
A. puesto de mariscos, hombre adulto).

Cuando se le pregunta como imagina el mercado en 10 afios la res-
puesta de D. alude al problema de la cercania con los comerciantes
en via publica que se han instalado en el estacionamiento del mer-
cado lo que ha bajado sensiblemente sus ventas. Ya las cosas no son
como cuando él era nifio y el mercado estaba siempre lleno, todos
los dias. Ahora se lleva sélo los fines de semana cuando las familias
de la zona llegan al mercado a comer como parte de sus practicas de
descanso y aprovechan para surtirse de ciertos productos.

Yo recuerdo que cuando era nifio venia y habia mucha gente en el
mercado, siempre el dia que vinieras habia gente en el mercado, aho-
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ra yo lo veo, la situacion es dificil por lo de los problemas, la proble-
matica de aqui afuera de los puestos y de todo, entonces yo veo cada
vez maés triste el mercado, a lo mejor ti vienes entre semana con la
disposicion de trabajar, pero ya no entra tanta gente al mercado. En-
tonces yo considero que si no hacemos algo pronto o tomamos cier-
tas medidas el mercado va a desaparecer. Porque realmente somos
privilegiados, porque nosotros tenemos mucha gente. Los domingos
es otra cosa, bastante gente que entra al mercado, pero entre sema-
na es algo muy diferente, y yo siento que, si sigue asi la situacién, va
a desaparecer el mercado, porque hay mercados en donde la mitad
estd abierta la mitad esté cerrada. Estaba en obra del mercado, y se
piensa realizar otra obra, pero yo siento que aqui hay un problema
porque cierto material queda en la parte del estacionamiento, en-
tonces ciertos vehiculos no ingresan al mercado, y es un poco dificil
ingresar a la zona, porque no hay estacionamiento entonces, si re-
percute en lo econémico porque hay varios clientes que han dejado
de venir, por lo mismo de que no hay estacionamiento (locatario D.
puesto de jugos y licuados, hombre adulto).

A la misma pregunta sobre como estara el mercado en diez afios, la
respuesta de A., que vende mariscos, es mds optimista posiblemen-
te en relacion también con su giro comercial que es uno de los mas
concurridos, sobre todo los fines de semana.

En 10 anos el mercado tendria que estar modificado ya tendria que
estar reestructurado de otra manera para llamar la atencién de la
gente, ya contando con ciertos eventos como dicen, poner un arbo-
lito, poner sonido, levantar nuestra bandera, hacer eventos para que
vengan, y por lo menos disfruten el hecho de tener un evento, para
que vayan a decir ya estamos aqui en el mercado pues vamos a co-
mer, a mira vamos a comprar eso, hay una ropa de ese tipo, que nos
falta esto paralaropa, oye que aqui venden el jabén vamos a comprar
un kilo de frijol (locatario A. puesto de mariscos, hombre adulto).

Entre las actividades que consideran que podrian contribuir a me-
jorar las condiciones del mercado mencionan los espectdculos de
danza y de cine al aire libre que alguna vez fueron organizados por
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la Casa de las Bombas un centro cultural de la uam situado a poca
distancia de alli. Esperan que estas actividades puedan repetirse en
el futuro para atraer més gente.

El Mercado La Dalia: los altibajos de una
colonia con una larga historia

El mercado La Dalia, en la colonia Santa Maria la Ribera, tiene una
larga historia ya que no siempre estuvo en el mismo lugar en donde
estd ahora, en la calle de Sabino. Aqui estd asentado desde los afnos
sesenta. La colonia es mds antigua que el mercado obviamente, sus
comienzos datan de principios del siglo xx, mientras que el mercado
fue fundado en 1925. Los locatarios y los clientes estdn conscientes
de la historia de su entorno y la exhiben, destacando por ejemplo la
presencia en el pasado de habitantes destacados como escritores y
mas recientemente futbolistas.

Se llamaba la Dalia, en la calle de Maria Enriqueta. Ahi estuvo colo-
cado el primer mercado de la colonia. Después de eso se hicieron el
mercado de San Cosme, en la Bugambilia, en 1947. Este mercado se
reivindic6 en 1925. Pero el primer mercado que hubo aqui fue una
plazuela, en la colonia. Después se hicieron los mercados. El de San
Cosme fue el primer mercado en forma, en 1902. Posteriormente en
1960, este mercado fue el que se hizo, ya en el que estamos ahorita,
reemplazando al mercado de 1925. En 1960 es el mercado actual que
estd usted viendo, nomads que se ha modernizado (locatario C., pues-
to de frutas y verduras, hombre adulto).

La presencia de una guarderia en este mercado ha hecho que algu-
nos de los actuales locatarios hayan vivido aqui toda su vida, literal-
mente desde que eran unos nifios. Hoy en dia los nifios siguen muy
presentes en el mercado y contribuyen de manera importante a su
vitalidad.
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Aqui siempre ha habido un kinder, entonces nos mandaban aqui al
kinder y mi abuela era la que trabajaba, entonces yo desde chiquita
me fui formando de lo que era el comercio. Yo me acuerdo de que,
en aquel entonces, los clientes venian de diferentes colonias. Este
mercado era muy popular, de hecho, aqui habia escritores (locataria
E., puesto de frutas y verduras, mujer adulta)

Esta es una colonia muy vieja, hay un alto niimero de personas de la
tercera edad. Creo que ahorita el 40% de la colonia son gente de la
tercera edad, pero hace como cinco afios era el 50%, entonces empe-
z6 a disminuir, empezaron a abandonarse casas, que los familiares
empezaron a vender casas, y se hicieron edificios, lleg6 gente de otros
lados, y la conexién familiar entre las personas mayores que eran las
que compraban en el mercado, pues fallecian, se empez6 a perder.
Y muchos locatarios por eso empezaron a tener mejor relaciéon con
gente de otras colonias que empez6 a venir aqui a vivir aqui a Santa
Maria, con productos alos que ellos estan acostumbrados. La mayor
parte de la gente que venia aqui a vivir eran de colonias muy caras,
la Roma, la Condesa, la Narvarte, la Ndpoles, y ahora residen acé. Y al
momento de buscar esos productos, empezaron a hacerse relacion
sobre esas cosas. Hay gente que conozco que va a comprar cherrys o
cualquier otro producto dificil en encontrar, y si cambi6 en esa parte
porque en la colonia ya esta falleciendo la gente mayor, y se esté per-
diendo esos lazos que habia en la antigiiedad, pero se estdn creando
esos nuevos lazos con la gente que va llegando, pero obviamente es
mads caro, ya no es una venta que diga tal cual, “de chance”, ahora si
es de pago directo de ciertas cosas (cliente A., hombre joven).

En el mercado La Dalia los locatarios tiene perfectamente regis-
tradas las variaciones en el poder adquisitivo de los clientes de la
zona, como un reflejo del decaimiento y la sucesiva recuperacion
del barrio. En los afios de la decadencia de la colonia se introdujo el
trueque y la compra en abonos entre los marchantes y los clientes
conocidos como una forma de hacer frente juntos a las épocas de
crisis, en un barrio que otrora habia sido de clase media alta.
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Del mercado, pues tal cual, como la gente, fue cambiando de po-
der adquisitivo la colonia, fue trascendiendo la ciudad, empezaron a
abandonar las casas, se las heredaron a los hijos. Y pues los hijos no
tenian esas riquezas como en ese tiempo y empez6 a decaer el nivel
de la colonia tal cual, tanto por el crecimiento de la Condesa y otras
partes de la ciudad, y empez6 a generar otro tipo de comercio local
y de barrio. Empez6 eso de que conoces a la de la esquina, habia
fias, trueques, empez6 a haber otro comercio que ya no era el pago
simplemente de un producto, ya eran trueques o comercio intercam-
biado (cliente A., hombre joven).

Algunos comerciantes mencionan también el cambio en los pro-
ductos al interior del propio mercado, se quitaron productos mas
caros, como el pescado, en favor de productos mds bésico como las
semillas y las verduras. Una nueva vuelta de tuerca la esta viviendo
la colonia en los dltimos afios, con la llegada de una poblacién de
parejas jovenes o joven que viven solos o compartiendo la vivienda
y se ocupan en el sector de los servicios avanzados o bien de la pro-
duccion cultural y la creacion artistica, las llamadas clases creativas
urbanas?* (Florida, 2009), y més exigente que busca productos orga-
nicos o de produccién artesanal, y en casi exéticos como frutos de
bosque y especias insolitas para la comida mexicana.

La colonia ha pasado por sus altibajos, de ser una colonia de gente
rica pasé a ser una colonia de gente media-baja. Cerca de los afios
sesenta o setenta, y ya en el 75, fue cuando empezaron a introducirse
mads espacios en el mercado de ventas, de legumbres, leguminosas, y
se empez0 a quitar el espacio para mucha venta de pescados o car-
nes. Por eso, si tt te fijas en todas las construcciones del mercado hay
muchas canaletas de agua, porque ahi es donde la gente lavaba sus
pescados, pero se fueron quitando ese tipo de negocios y empeza-
ron a vender productos que podia comprar mejor la gente, verduras,
cremas, y mas baratos. Se puso una tortilleria nada més. Y empez6 a

24 Sobre las tesis de Richard Florida, acerca de las clases creativas, véase el articulo
de Sam Wetherell, en la revista Nexos, en este vinculo: https://labrujula.nexos.
com.mx/?p=1600.
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cambiar el mercado su estructura. Que ahorita volvié a cambiar, de
cuatro afnos para acd, creo que desde el 2012-2015 ya se planeaba
que esa colonia empezara a tener mayor auge otra vez en cuanto a
las construcciones, los edificios, el aumento de las rentas, y ahorita ya
encuentras otro tipo de productos en el mercado. Habia un local muy
chiquito de fruta y ahorita ya venden jugos organicos, jugos hechos,
venden jugos completamente naturales, naturistas. Pero es un local
de frutas que es tan grande como la barra de café, que mide como
seis metros de alto. O sea, de medir que solamente la gente consu-
miera fruta picada de un cuarto, tuvieron que pasarse a un local mds
grande, pero eso indica que hay més gente que busca ese tipo de ali-
mentos, que antes no buscaba. Es el tinico que vende frutas picadas
(cliente A., hombre joven).

Con una mirada muy sensible a las transformaciones psicosociales,
este cliente atribuye el auge de ciertos productos supuestamente
curativos o hasta milagrosos al desempleo y al estrés que golpean
desde hace varios afios a una parte de la poblacién de la colonia. Pero
observa también un cambio en este tipo de productos, de unos mas
orientados hacia las artes chamdnicas hacia otro més orientados ha-
cia el naturismo y las infusiones de hierbas raras con altos poderes
curativos que se venden a precios muy altos. Estos tltimos como una
evolucion en sentido cosmopolita de 1a herbolaria mexicana de corte
mas tradicional.

Algo curioso también en este mercado es que hay mds opcién donde
pueden encontrar articulos religiosos, los tipicos para hacer chama-
neria, y esos no estaban en un inicio, se fueron poniendo desde que
la colonia empez6 a tener un poder adquisitivo mds bajo, empezé a
tener problema la colonia, que habia mucho vandalismo, era inse-
guro cerca de los afios 70, 80s, y esos locales, desde que empezaron
a hacerse mas famosos y a llegar mds gente, empezaron a cerrar. O
sea, como que hay un tipo de pardmetro que la chamaneria empez6
aseguir aqui en la colonia en esos afios (...) De hecho, esos locales si-
guen ahi, ti puedes comprar esas cosas ahi normales, como si fuera el
mercado de Sonora, antes habia como 8 locales, ahorita s6lo quedan
4. Todavia siguen abriendo porque mucha gente sigue comprando
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ese tipo de articulos, pero ahorita ya s6lo quedan como 4. Y empe-
zaron a vender hierbas exéticas también, que antes no encontrabas.
Ahora te venden té verde, té rojo, té blanco, té amarillo, carisimo, pero
lo encuentras (cliente A., hombre joven).

El estar situado en una colonia muy céntrica hace que los locata-
rios estén especialmente atentos a las novedades que se derivan en
la zona por la implantacién de nuevos lugares de consumo. El ulti-
mo de estos es ciertamente el centro comercial Forum Buena Vista,
vinculado al Centro de Transferencia Modal del mismo nombre que
en un principio represent6 una alternativa novedosa para los habi-
tantes del barrio en busca de diversion. Ante esto los locatarios han
intentado reforzar sus vinculos con los habitantes del barrio para
que no dejen de ir al mercado, lo cual, en palabras de este cliente,
ha funcionado.

Empezaron a poner, el Férum Buenavista fue algo que también a la
colonia le afect6 en cuanto a su economia, porque ahora todos quie-
ren ir a comprar alld, todas las necesidades, quieren comer alld. Y
empezaron a hacer esa forma de integracién diciendo que “vamos a
hacer que sea una cadenita, que la gente de alrededor compre en el
mercado, pero que la gente del mercado conozca alos que tienen ne-
gocios para que les vendan y que los clientes de los negocios conoz-
can a la gente del mercado por medio de sus productos de calidad”,
eso fue la integraciéon que hicimos, més que nada. Y funcioné, afortu-
nadamente te digo que cambiaron muchos productos de venta para
lanueva gente que buscaba ese tipo de cuestiones, pero falta mucho
trabajo y mucha integracién, porque lamentablemente esta colonia
cada vez se va haciendo mds y mds y mds famosa, y gente pasa aqui
sus fines de semana, aqui en el parque, los negocios, caminando, ya
es una colonia que se volvié de visitar frecuentemente (cliente A.,
hombre joven).

La competencia de la que sufren actualmente los locatarios de los
mercados es descrita elocuentemente con estas palabras que hacen
referencia a la diversidad de precios que existe segun el volumen de
compra de cierto producto lo que se conoce como economia de es-
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cala lo que genera que exista una competencia desigual entre los
mercados y las grandes cadenas que pueden compran enormes can-
tidades de producto a precios muy bajos.

Antes de las tiendas de autoservicio estaban puros mercados, ya des-
pués de las tiendas de autoservicio vinieron a dar una competencia
contra los mercados publicos, porque nosotros compramos... por
decir, si compramos 20 cajas de jitomate, las comerciales compran
trdiler y lo reparten entre todas las cadenas de ellos. Ya no es lo mis-
mo. Usted va'y compra un trdiler por mayoreo, y nosotros 20 cajas o
50 cajas, pues ya no. Esa es la situacion, la competencia que hay es
desleal.

Los cambios han sido conforme a la poblacién que viene. Se mo-
dernizan los mercados, pero la gente que trabaja, antes las mujeres
no trabajaban, hoy trabaja toda la familia, antes nomads trabajaba el
hombre porque alcanzaban los recursos para mantener a la familia.
(locatario C. puesto de frutas y verduras, hombre adulto).

En este mercado los locatarios y clientes, asi como el administrador
se muestran confiados en que el futuro del mercado pueda reservar-
les ciertos cambios positivos, por ejemplo, con una mayor difusién
de la presencia del mercado y procurando que se haga un manejo
mas higiénico de los productos que permita su mejor conservacion.
Pero consideran que el mercado estd a la altura de sus clientes y que
garantiza un ambiente agradable y tnico.

Es un mercado muy sano, muy convencional, convives completa-
mente con la gente, realmente es bien bonito llegar al mercado, que
puedas comer una buena comida, de verdad, con un salario bdsico,
y que comas deliciosos, fresco, sabes que tu producto es de verdad
de calidad, de que encuentras de todo, porque realmente puedes en-
contrar cosas muy selectas hasta no tanto, entonces estd muy bien.
Puedes encontrar hasta cosas como... marcas comercialonas y no
tan comerciales, la gente ahi te procura, te cuida. Tiene algo que, por
ejemplo, tu llegas a un mercado y “quiero esto, ;lo tiene?”, “no, no lo
tengo, pero se lo puedo conseguir”, entonces eso es bien bonito, en-
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tonces eso que vayas a un lado y puedas encontrarte con la cuestién
ahi de que te sientes acogido. Vas ahi y te pueden preparar un pesca-
dito, un licuadito, rico, te comparten, te hacen probar de su producto,
es bien bonito. También pasa siempre que te sientes acogido, porque
como es gente que ya conoces de aios y aios y aios, la generaciéon de
antes conocio a tus padres, a tu familia, y vas conociendo, y sus gene-
raciones las has visto crecer, los chiquitos ya se ven grandes, entonces
eso va correlacionando mucho en armonia todo. Entonces si es bien
bonita la economia local en ese aspecto. El mercado tiene muchas
cosas econdmicas, y la gente que viene en el camién de una larga
distancia, podria ir al mercado, pero no hay alguien que te diga “ahi
hay un mercado”, no hay un sefialamiento, es decir, hay muy poca
publicidad para los mercados, hay muy poco conocimiento para los
mercados, por ejemplo, aqui en esta colonia hay dos mercados, pero
se conoce mds el de La Dalia porque es el que estd mas cercano al
kiosco. Es decir, como que se olvida uno de los mercaditos. Ya han
mejorado muchas cosas, por ejemplo, desde la separacion de basura,
una pintadita, si han mejorado, pero como todo, se sigue trabajando,
me imagino (cliente T. Mujer adulta).

Existe en suma una vision de posibilidad de mejora en el futuro, que
se relaciona con las caracteristicas del entorno barrial y las buenas
relaciones que estos locatarios han sabido mantener con sus clien-
tes, tanto los tradicionales como los nuevos. En otras palabras, han
logrado que el mercado sea visto como un espacio atractivo y conve-
niente tanto para el ptblico consolidado del barrio que consume de
forma tradicional como para los nuevos consumidores en busca de
una experiencia de consumo que no excluye lo tradicional pero que
busca también otros estimulos y otros productos. Se trata sin duda
de un complicado ejercicio de equilibrio.

Prado Norte: un mercado ante los retos de la ciudad global

Las memorias de los locatarios del mercado Prado Norte se vinculan
con el paulatino poblamiento de las Lomas de Chapultepec, hasta
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volverse la zona residencial de clase alta por antonomasia. Sucesiva-
mente, en las tltimas tres décadas los recuerdos registran el cambio
hacia una zona céntrica, no inicamente residencial. Ademas de una
poblacion residente de clase alta el entorno se ha llenado de un con-
junto de variados servicios y oficinas, con respecto de los cuales el
mercado ha sabido interactuar y adecuarse, llegando a una suerte de
simbiosis con su entorno, que le ha permitido prosperar junto con
éste. Caracteristica emblematica de esta relacion es la entrega a domi-
cilio mediante el pedido por teléfono. Esta modalidad de entrega fue
inaugurada por este mercado incluso antes que los supermercados
la implementaran, ya que éstos la practican desde hace alrededor de
una década. Sin embargo, pese al contexto de clase alta de esta colo-
nialos origenes del mercado son los mismos, un grupo de comercian-
tes ambulantes cuyos puestos estaban hechos de madera. En esa épo-
ca se podian jugar cascaritas en la calle y hasta habia locatarios que
residian cerca del mercado, antes de que la zona se definiera como un
fraccionamiento para sectores de alto poder adquisitivo.

Muchos companeros cuentan que aqui anduvieron jugando, que, a
espaldas del mercado, ahi vivian, y que el mercado antes era de pura
madera y que después hicieron el mercado nuevo donde estamos
ahorita. O sea, hay gente que si nos ha relatado lo que vivieron aqui.
Era un mercado de madera, los puestos eran hechos de madera. Los
que hemos cambiado somos la gente que ahora lo trabajamos. La
gente que viene de otros lados a comprarnos, a ver el mercado, por-
que es un mercado muy limpio, y la gente viene a comprarnos en
nuestro mercado. Ha cambiado en que ya no son las mismas perso-
nas de antes, pero todo sigue igual, todo sigue con la misma calidad,
seguimos atendiendo a la gente con mucho gusto, y tenemos varie-
dad de cosas. Pues es que el cliente ahorita es cada dia mas... como
que ya no quieren asistir mucho al mercado, ya los stipers nos han
quitado tanta gente que la gente ya no viene aqui, alos mercados po-
pulares. Pero hay mucha gente que viene de otros lados, o sea, vienen
extranjeros aqui y les gusta andar en el mercado, les fascina el merca-
do. La gente ha cambiado, porque también igual que todos, la gente
de antes le gustaba ir al mercado. Y ahorita las muchachas modernas
de ahora, las sefioras de ahora, pues ya no, todo lo piden por teléfono,
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por el stiper, o mandan a choferes, mandan a la gente que les haga
las cosas. Antes venian por sus cosas, las sefioras de antes venian al
mercado por eso, porque les gustaba. Ahora, las sefioras se ocupan
y ya no vienen mucho al mercado, mandan mucho a los choferes.
Desde que las mujeres empezaron a trabajar ya se ha perdido eso, ya
todo por teléfono, igual, desde que se invento6 la tecnologia, ya todo
por teléfono, por whats, ya piden las cosas. (...) a lo mejor antes pa-
gaban en efectivo, o traian su dinero, ahora son con cheques o traen
su tarjeta, ahora son por medio de depdésitos y todo eso. Es que este
mercado es diferente, por la zona donde estamos ahorita (locatario
L., puesto de carnes, hombre adulto).

Se empez6 primero con muy poca clientela que empezaba a comprar,
ybueno, yo creo que tuvo una época muy buena, hace 40 anos, habia
mucha gente, y ya después, fue bajando poco a poco por tanto stiper
que hay. De hecho, antes habia mucha gente en sdbado y domingo,
venian las familias completas, venian a veces con abuelos, eso es lo
que platican. Pero ya con los stpers si ha cambiado mucho el co-
mercio. La gente casi siempre manda choferes, antes era muy comuin
que vinieran las sefioras a comprar, y en fin de semana venian con el
esposo o con los hijos, pero ya ahorita mandan mucho chofer, ya es
dificil que vengan las sefioras, ya vienen poco ellas. Si hay unas que se
dedican a venir, pero yala mayoria hablan, piden y mandan al chofer
arecoger. Y a nosotros antes nos convenia que vinieran ellas, porque
les puedes ofrecer, les dices me llegé esto y se compran otra cosa, se
les antoja y te compran mds. Lo que si es “quiero tal cosa, pénmelo
yya” (...) antes se tenia mds contacto con la clientela, y era como el
platicar. Todavia tenemos una que otra clientela de hace afios que nos
llegamos a estimar, que hay una relacién un poco estrecha, porque
platicas, sabes de sus hijos, ellos saben de nosotros, de nuestros hijos
yya conocieron alos papds, ahora conocen a las nuevas generaciones
y todo, entonces si, todavia las clientas que llegan a venir si es otro
trato, no es como en un super que llegas, agarras y vimonos, y a veces
ni quien te diga buenos dias. Hasta con los choferes, platicas con ellos
ytodo, pero si es otra la relacion. Interactiias de otra manera con ellos
(locatarias, restaurantes de mariscos, mujeres adultas).
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Los cambios en la colonia han significado para el mercado asistir a
lallegada de muchos nuevos comercios e inclusive al riesgo de verse
encapsulados por un centro comercial al cual se opusieron junto con
otros vecinos de la zona.

En si, estd cambiando mucho porque han hecho muchas oficinas.
Toda esta calle era habitacional, ahora se encuentra cinco casas y
todas son habitadas, todos ya son oficinas. Y asi habla de Palmas,
Ferrocarril de Cuernavaca... cambié muchisimo y en un tiempo muy
corto de que cambi6 para oficinas. (...) la gente ya no viene aqui, se
van mas lejos. Quizds unos fuimos perjudicados y a lo mejor, los que
venden comida fueron beneficiados, porque vienen a comer aqui.
Pero se fueron més lejos. Antes todo era zona habitacional. Fue un
cambio contundente, y asi han cambiado todo, Polanco y todas esas
partes, y si repercute. Por eso también funciona lo de servicio a do-
micilio. Asi como perjudic6, también los oficinistas traen sus carros,
ya no hay tanto estacionamiento, ya estd saturado, en toda la ciu-
dad, en Santa Fe stiper saturado. La gente quiere comodidad, por eso
se va a los stipers, que tengan estacionamiento. Nosotros tenemos,
pero mucha gente no lo usa porque estd el problema de que la calle
es sentido contrario, tienen que entrar derecho, hemos tratado de
arreglarlo, y no se puede (locatario C. miembro de la mesa directiva,
hombre adulto).

Yo creo que ahorita la problemética que hay es que lo quieren hacer
centro comercial. Quieren quitar este mercado. Lo querian tirar, nos
querian sacar, bueno, decian que querian hacer un centro comercial
y nos iban a asignar una zona, pero iba a ser un centro comercial de
dos pisos, estacionamiento, entonces si empezaban a querer quitar
los mercados. (...) El problema més grave que yo creo que tenemos es
el estacionamiento, la verdad es que nos hicieron chiquitas las calles,
nos quitaron estacionamiento, entonces yo creo que esa es la prin-
cipal problemética, el estacionamiento y las vias de acceso, porque
como hicieron tan chicas las calles, de repente esta calle en viernes
te tardas 15-20 minutos en llegar a la esquina (locatarias, restaurante
de mariscos, mujeres adultas).
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Por el entorno tan peculiar en el cual estd inmerso, este mercado
reivindica cierta diferencia con respecto a los demds en cuanto a su
trato con el cliente y a su cultura entendida casi como sinénimo de
ciertos modales que lo haria diferente con respecto al ambiente de
otros mercados. Aqui no hay gritos para atraer la clientela, ni sonidos
estruendosos, sino un trato sumamente cuidadoso y atento que es
asumido como un plus y al mismo tiempo un requisito indispensable
para poder estar en esta zona en contacto con una clientela de mu-
chos recursos y de costumbres mds reservadas, inclusive para cuidar
su propia seguridad.

En lo econémico es un mercado muy bueno. En lo social, si sociali-
zamos con mucha gente que tiene cultura, tiene mundo, gente que
ha viajado, que sale en la television, que a lo mejor tiene empresas, o
sea, en ese aspecto convivimos con otro tipo de gente. No somos un
mercado como otros, como ves, la gente de aqui no se menta la ma-
dre, no estamos gritando, hasta los mismos empleados, somos gente
muy reservada, casi no es un mercado grosero. En ese aspecto, en
lo social. No es como otros, y ustedes se han dado cuenta, se siente
mads tranquilo, muy seguro. En otros, sacas tus cosasy ya te las arre-
batan y la gente ve qué tipo de gente ves. Tener el mercado limpio,
ser més educados con la gente, no estar gritando groserias, eso nos
ayuda mucho, es un plus para nosotros, que no nos vean como otros
mercados, sino que lo vean como un mercado que tiene educacion,
hay que atender bien a la gente. Asi venga gente de otro lado, aqui se
atiende bien ala gente. (...) Si hay inseguridad, pero este mercado no
tiene problema de inseguridad. A lo mejor afuera, andan robando
relojes, o alo mejor a los sefiores que vienen muy presentables... pero
no mucho. Ponle un 40% de inseguridad, es muy seguro por aca. Si ha
habido casos, pero esporddicos, no cada semana. Ustedes ven co6mo
estd este mercado, es muy tranquilo (locatario L., puesto de carnes,
hombre adulto).

Entre una generacion y la otra, dentro de la misma familia, estd
claro que los cambios vendran por la via de las nuevas tecnologias y
que no todos podran enfrentarse con la que los expertos denominan
la “brecha digital”.
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Al paso que vamos, con nuevas generaciones y nuevas tecnologias,
porque nosotros tenemos que usarlas para comercializar, yo lo veo
muy dificil. Mi papa me dijo cuando iban a inaugurar un stper gi-
gante aqui abajo, lo que es Plaza Antara ahora y pusieron un Gigante,
dijo “esos son los que nos van a acabar”, hace cincuenta afios, y yo
le decia “;cémo crees?”, porque tiene otro tipo de comercializacién,
tiene tecnologia, el gobierno les da muchas facilidades, yo lo veo muy
dificil. Si sobrevivimos dentro de diez anos, pues vamos a buscar los
mecanismos para poder competir. Pero es que dicen “ti no puedes
competir si eres un amateur y te pones con un maratonista’, vien-
do la capacidad de cada quien, no porque seamos nosotros tontos.
Digo, buscando mecanismos, yo lo veo muy dificil, quizd porque yo
no estoy tan metido en la tecnologia, mis hijos si. A lo mejor esa va
a ser una herramienta, hacer pedidos por internet, comercializar de
otra forma. Este mercado se mantiene bien, porque hemos cambiado
otras técticas. Si usted se fija, ya no hay gente y todos estdn traba-
jando, tienen pedidos. Los stipers no lo tenian, es muy reciente que
ahorayamandan a domicilio. Yo creo que es de lo que se va a sostener
el mercado, con el servicio a domicilio, yla calidad, de que siempre se
debe mantener la calidad. Porque en el stiper, porque yo lo he vistoy
soy consumidor, voy al stiper a ver como estd la carne y como la pre-
sentan. Ves la carne y la ves preciosa, pero yo he leido que la luz que
le dan produce cancer, sdquela de la luz y no se ve igual. Y nosotros
no, con nosotros la ve aqui, se le corta (locatario C., miembro de la
mesa directiva, hombre adulto).

Para dentro de diez afios este locatario preconiza un mercado que
siga siendo préspero y seguir dando trabajo a muchas personas.

Pues yo si me lo imagino que siga siendo un mercado préspero, para
empezar de toda la competencia de los nuevos mercados, esperemos
que siga siendo el mercado que es, préspero, que siga dando empleos
amucha gente, eso es lo que yo espero (locatario L., puesto de carnes,
hombre adulto).

Este augurio de seguirse viendo como un mercado préspero tiene
una gran relevancia ya que resulta de un esfuerzo deliberado de los
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locatarios por adecuarse y responder a las exigencias peculiares de
su entorno, en donde por un lado existen clientes de peso que no
acuden al mercado y por otro lado existen otros clientes que si acu-
den ylo hacen sobre todo en busca de una comida corrida o un arre-
glo floral. La mayoria de los locatarios han podido sacar adelante a
su familia y ahora tiene hijos que son universitarios o profesionistas.
Estd ahora en ellos continuar con el trabajo de sus padres o dejar de
ser parte del mercado.

La memoria de los locatarios como patrimonio colectivo

Las memorias de los locatarios recogidas en la investigaciéon son mu-
cho més extensas y profundas de los fragmentos que hemos podido
recopilar y presentar en este capitulo. Cabe destacar aqui que mu-
chos testimonios podrian servir para documentar detalladamente los
cambios ocurridos en ciertas partes de la ciudad, tanto en la forma
del espacio urbano como en el tejido social y en la poblacién de los
residentes y los visitantes. Idealmente, cada mercado se presta para
contar no s6lo su historia sino la historia de su barrio vinculada a la
de la ciudad y del pais. Los recuerdos reflejan a la vez los cambios
espaciales y los cambios econémicos, las practicas de consumo y las
formas de la sociabilidad urbana, los modos de vida y los cambios en
el trabajo. Se trata en suma de un patrimonio vivo de saberes que tie-
ne que ser valorizado, en vinculacién con la reciente declaratoria de
patrimonio cultural para las manifestaciones culturales de los mer-
cados. La memoria colectiva es parte de este patrimonio cultural en-
tre otras cosas porque contribuye a darle fundamento. Como hemos
visto, los relatos sobre la formacién de los mercados, el cambio en los
giros de sus productos, la transformacion de los procesos de trabajo,
son elementos sustantivos de las manifestaciones culturales que se
atesoran en los mercados publicos. Dado que la memoria no existe
sin una vinculacion con el presente y el futuro, las entrevistas nos per-
miten también dar cuenta del arraigo de los locatarios a sus mercados
y de su anhelo a permanecer en los lugares en donde han pasado
buena parte de su vida. Pese a los problemas con la competencia que
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todos reconocen, y pese a sus visiones a veces criticas sobre la situa-
cién presente, resulta significativo que desde distintos lugares de la
ciudad, como son los barrios en donde estan situados los seis merca-
dos estudiados, los locatarios comparten la voluntad de permanecer
en sus mercados, se visualizan en ellos en el tiempo a venir y esperan
poder heredar sus locales y sus oficios a sus descendientes. De estos
futuros posibles trataremos en las siguientes paginas.



BALANCE Y CONCLUSIONES

Los mercados ptiblicos y sus futuros posibles

La informacio6n arrojada por el Ecomp, de la que se ha ofrecido una
primera lectura en este libro, constituye un bagaje de conocimientos
de gran valor para seguir reflexionando sobre los mercados publicos
y sus relaciones con la ciudad y sus barrios. No es exagerado decir
que, araiz de los datos generados en el Ecomp, la investigacion sobre
los mercados publicos estd apenas empezando, porque las pistas a
seguir para posibles profundizaciones sobre aspectos particulares
son muy numerosas; y porque un trabajo més minucioso sobre la
informacion recogida, por ejemplo, sobre los mercados de ciertas
alcaldias en especifico, puede seguir generando datos novedosos
para la comprension y la interpretacion. Estas paginas conclusivas
tienen mads bien el objetivo de relacionar lo dicho hasta aqui con lo
que ha sido la politica sobre los mercados en los tltimos afios, para
poner en relacion el diagnoéstico realizado en campo con las lineas
de politica vigentes sobre los mercados publicos. En ese sentido, el
recorrido de investigacion realizado en este libro nos lleva a plantear
algunas consideraciones generales que tienen que ver con los datos
que hemos presentado aqui. Esperamos que dichas consideraciones
sirvan para orientar la politica putblica en este sector.

La primera consideracion consiste en decir que las problemdticas
de los mercados puiblicos no son recientes, sino muy antiguas, por lo
que seria incauto pensar en poderlas resolver en tiempos cortos. Es
necesario pensar en soluciones de largo aliento, lo que implica un
giro en la orientacion de la politica publica que tiende a inclinar-
se por la busqueda de resultados medibles en tiempos breves. Las
condiciones que hoy viven los mercados han estado gestdndose a
lo largo de varias décadas, las hemos visto presentarse por lo menos
desde los afos setenta, cuando las otras formas de abasto y consumo
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del sector privado hacen su aparicién y se consolidan en nuestra ciu-
dad, obligando a los mercados publicos a adecuar su servicio ante el
hecho de ya no ser el tnico canal de abasto. De alli que la incipiente
“crisis” de los mercados publicos es un tema del cual se ha discutido
desde hace cuando menos tres décadas, como lo vimos en el primer
capitulo.

Ante esta situacion, desde la politica publica se han realizado ac-
ciones que mantienen cierta continuidad con algunas iniciativas de
afos anteriores, para mejorar el desempefo de los mercados publi-
cos. Por ejemplo, enlo que se refiere a las acciones emprendidas para
visibilizarlos y atraer clientes, en 2015 se realiz6 el proyecto Mercados
ilustrados mediante el cual diversos artistas fueron invitados a ela-
borar carteles publicitarios de los mercados ptblicos que estuvieron
expuestos en las calles y en las estaciones y vagones de metro. En esta
misma linea de accion, en 2017 se implemento el programa Pinfe-
mos mi mercado con el cual se consigui6 unificar la imagen de 159
de los 329 mercados publicos de la ciudad. También se han llevado a
cabo diversas Campaifias de promocion de las actividades econémi-
cas de los canales de abasto tradicionales. Entre ellas cabe recordar
una campana con luchadores, mediante cdpsulas sobre mercados
en el programa de radio Lucha Libre Full en Tv Mexiquense en 2015;
una campana con la presencia de chefs en los mercados publicos,
mercados sobre ruedas y tianguis, para promover la asistencia a los
mercados en la temporada de fin de afio en 2016; y una campafa con
ilustradores en los primeros meses de 2018. Estas acciones se han
llevado a cabo con continuidad y han logrado mantener la presencia
de los mercados en el entorno urbano. En esta tesitura, se encuentra
vigente en estos dias el programa Opera para todos, en el cual un
grupo de cantantes de 6pera visita los mercados de manera encu-
bierta y se pone a cantar sorpresivamente creando de este modo un
ambiente extraordinario que se traduce en un atractivo para acudir
al mercado.®

Lainformacioén que se presenta en este capitulo sobre las acciones emprendidas
desde el gobierno de la ciudad hacia los mercados ptiblicos, han sido recabadas
a partir de la consulta de paginas webs oficiales de diversas dependencias de
gobierno y de conversaciones con funcionarios publicos de la Secretaria de



Los mercados ptiblicos y sus futuros posibles

La segunda consideracion se refiere a la necesidad imperiosa de
atender algunas cuestiones basicas relativas a la gestion de los merca-
dospara poder asegurar su 6ptimo funcionamiento, pese alas distin-
tas circunstancias que priman en cada alcaldia y que estén en los ci-
mientos del dia a dia de los mercados ptblicos. Se trata de garantizar
una suerte de piso comtin para que el desempeno de los mercados
sea reconocible en toda la ciudad a partir de ciertos estandares de
operatividad y de funcionalidad que deberian ser los mismos para
todos los mercados, con independencia del tipo de contexto o alcal-
dia en el que estén asentados. Como parte de ese piso comun, habria
que atender ciertas necesidades bdsicas de los locatarios, tanto en
su condicion personal como para poder mejorar su negocio. En este
rubro se han emprendido algunas acciones que podrian mantenerse
en el futuro. Entre ellas cabe mencionar las Jornadas de regulariza-
cion de tramites que se realizaron en 2016 y 2017.? En estas jornadas
se dio asesoria a més de 900 locatarios y se ingresaron 798 tramites.
En cuanto ala situacion personal de los locatarios, se implement6 un
seguro de desempleo a aquellos locatarios que resultaran afectados
porlarealizacion de obras de rehabilitacién en sus establecimientos,
con base en el Fondo de Mejoramiento a los mercados publicos o
por otro siniestro o fenémeno natural. Este seguro ha sido otorgado
entre 2014 y 2018 por un total de 181.2 millones de pesos distribuidos
en 14 104 apoyos. Asimismo, se implement6 el programa Médico en
tu chamba para todos aquellos trabajadores de los mercados publi-
cos que se encuentran desprovistos de seguro médico y de seguridad
social, los cuales son la mayoria, y entre los cuales se encuentran
muchos locatarios de la tercera edad quienes no pueden solventar
sus gastos médicos. Igualmente se han realizado alrededor de 869
cursos y talleres de capacitacién a mas de 26 530 comerciantes de
diversos canales de abasto, algunos de estos fueron coordinados e
implementados por la uam Iztapalapa. Entre los temas abordados:

Desarrollo Econémico y de la Secretaria de Cultura en el periodo comprendido
entre octubre de 2017 y octubre de 2018.

% Serealiz6 un total de 29 jornadas en 7 alcaldias con el objetivo de presentar los
documentos necesarios para la obtencion de la cédula de empadronamiento,
que es el documento que brinda a los locatarios la certeza juridica en cuanto a
sus derechos y obligaciones dentro del mercado.
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buenas prdcticas de higiene, desarrollo empresarial, fomento a la
innovacion, induccién a la proteccién civil, prevencion de la violen-
cia, introduccion a los derechos humanos y manejo de los residuos
solidos. La gran mayoria de estos programas podria convertirse en
acciones permanentes para que los mercados y sus locatarios sean
objeto de una atencién continua y sistematica.

La tercera consideracion se refiere a la gran diversidad que ca-
racteriza a los mercados publicos a lo largo y ancho de la ciudad. Si
bien es cierto que dependen de las mismas instancias, que brindan
el mismo servicio y que comparten ciertas problemaéticas, hemos
constatado que estas problemaéticas, basicamente relacionadas con
la competencia de otros tipos de comercios, no los afecta de la mis-
ma manera. Esto depende del entorno en el que se encuentran, de la
historia del mercado y de sus relaciones con las instancias de gobier-
noy con otras organizaciones de comerciantes, es decir, de las condi-
ciones de la gobernanza de cada mercado. Por lo que una conclusién
sobre el futuro de los mercados consiste en decir que no habra un
unico futuro posible, sino varios y diferentes futuros, en relaciéon con
los elementos arriba mencionados, es decir: su contexto espacial, su
historia y su gobernanza.

Esto quiere decir que el futuro de los mercados es plural, y de-
pende no s6lo de la economia de la ciudad y del pais, sino de las
condiciones de accesibilidad y del contexto socio-espacial, ademas
de la gestion de los mercados. Ante la diversidad de condiciones es
necesaria una diversidad de soluciones a los problemas. Habra mer-
cados que necesiten de apoyos bdsicos y otros que estdn listos para
contender con los desafios que representan las nuevas formas de
consumo y la insercion en una ciudad cada vez mas global, en la cual
el turismo juega un papel de primer orden. El desafio es maytsculo,
porque implica saber implementar iniciativas coordinadas entre dis-
tintas instancias de gobierno: la Sedeco, por un lado, pero también la
Secretaria de Cultura, entre otras, en lo que se refiere a los planes y
programas que estan surgiendo de la declaratoria de las manifesta-
ciones culturales de los mercados como patrimonio cultural.

Lo que hemos descubierto con el Ecomp coincide en buena me-
dida con el diagnoéstico de la Sedeco sobre los principales factores de
afectacion de los mercados, cuyos ecos estdn presentes en la percep-
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cién de los locatarios. Vale la pena recordar algunos de los elementos
esenciales de la visién de la Sedeco, expresada en sus propias pala-
bras. Para ello, nos referiremos a un texto programdtico en donde se
expone un sucinto diagnéstico y las principales lineas de accion para
el periodo 2013-2018% sobre los mercados publicos. En este docu-
mento se ubica como principal problema de los mercados las trans-
formaciones acontecidas en los tltimos anos, debido al “cambio en
los patrones de compra y consumo de los capitalinos, asi como el
acelerado crecimiento de nuevos formatos comerciales de impacto.
Sumado a lo anterior, continta el documento, el debilitamiento de
la politica publica, 1a desarticulacién entre niveles de autoridad y la
indefinicion sobre una visién de largo plazo, ha derivado en una dis-
minucion significativa de su actividad econémicay de la afluencia de
visitantes” (pp. 3-4, cursivas mias).?® Se trata de un diagndstico que
expone con precision tanto las carencias en la acciéon desde las auto-
ridades, como las adversidades que priman en el entorno econémico
de los mercados y en las diversas instancias encargadas de su buen
funcionamiento. A manera de ejemplo, baste decir que, en la investi-
gacion de campo para el Ecomp, al entrar en contacto con sus repre-
sentantes y con sus administradores, en algunas ocasiones hicimos
la experiencia de la arriba mencionada desarticulacion entre niveles
de autoridad, toda vez que no era posible tener acceso al mercado
por efecto del comiinmente denominado “teléfono descompuesto”
entre distintos niveles de gestion. En su conjunto, estos elementos de
diagnoéstico tan sintéticamente expuestos en el documento de la Se-
deco resultan de gran importancia para entender la situacién actual
y son al mismo tiempo los posibles ejes de una politica que resulte
beneficiosa para el futuro de los mercados.

La accién publica de los tltimos afios ha declarado querer apostar
por los mercados, reconociéndolos como uno de los ejes de desa-
rrollo para la ciudad, su economia y su proyeccion turistica. En esta
linea, el documento de la Sedeco continta sosteniendo que “por el

%7 Sedeco, cDMX, Politica de proteccion y fomento para los mercados ptiblicos de
la Ciudad de México (2013-2018). Véase el documento en este link: http://www.
sedecodf.gob.mx/archivos/Politica_de_Proteccion_Mercados_Publicos.pdf.

% Idem.
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papel que siguen jugando en la economia popular, por suimportan-
cia urbana, por su historia y por su potencial, los mercados piiblicos
son una prioridad de la agenda econémica, urbana y turistica de la
capital”’.® El énfasis que se ha puesto en los mercados publicos se
ha concretado en los programas mencionados hasta ahora en este
capituloy en los proyectos especificos o proyectos especiales de reno-
vacion de algunos mercados, que han sido realizados en los tltimos
anos. Entre estos ultimos cabe recordar los proyectos de rehabili-
tacion de los mercados Dos de Abril, San Juan, E. Pugibet y Merced
Nave Menor con financiamiento del Fideicomiso Centro Histérico de
la Ciudad de México. Asimismo, mediante el Programa de Fomento
¥y Mejoramiento de los Mercados Ptiblicos 2014-2017 se remodelaros
36 mercados con fondos procedentes en parte de las alcaldias y en
parte de la Sedeco. Este mismo programa, en el afio 2018, prevé la
remodelacion de cinco mercados.

Esta politica de recuperacion y rehabilitacion de los edificios de
los mercados, junto con los programas para convocar a la clientela
y las actividades de mejora de las condiciones de los locatarios, han
sido de gran importancia, aunque obviamente no suficientes dada la
magnitud del reto que representan los mercados de la Ciudad de Mé-
xico en el contexto mas amplio de los canales de abasto urbanos y del
comercio popular. Se trata de un enfoque que deberia seguir siendo
central en el futuro inmediato de la ciudad, para dar continuidad a
los esfuerzos realizados hasta ahora en el nuevo escenario politico y
administrativo que prevé cambios sustantivos en la arquitectura de
gobierno. Considérense por ejemplo, las implicaciones de la imple-
mentacion de la nueva Constitucion de la ciudad y la implementa-
cion de las alcaldias con atribuciones en parte diferentes a las que
tenian las delegaciones. Pese a los cambios en la estructura admi-
nistrativa y en la composicién politica del gobierno capitalino, seria
deseable que muchos de los programas que se han llevado a cabo
en los ultimos anos dejen de ser programas implementados por una
administracién en particular y se conviertan en acciones normales
y rutinarias de administracion publica. Si esto llegara a suceder, un
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cambio sustantivo en las condiciones de los mercados podria empe-
zar a ser posible.

El establecer a los mercados como una prioridad en la agenda de
gobierno y en particular promover y potenciar su desarrollo como
centros de abasto bésico y como articuladores de barrio, coloca a la
Ciudad de México en una posicion destacable en el panorama in-
ternacional, en el cual ciudades como Barcelona o Madrid han op-
tado por emprender ya procesos significativos de reconversion de
los mercados en sentido privatizador (Gonzales, 2018), lo que tiene
el efecto de acrecentar las desigualdades socioespaciales urbanas,
dificultando el acceso al abasto bdsico para la poblacién de menores
recursos. En cambio, la politica sobre los mercados en México enun-
cia suintenciéon de mantenerlos como fuentes principales de abasto
para la toda la poblacién y como centros articuladores de la vida
barrial.* Ciertas acciones han empezado a arrojar algunos efectos
positivos, por ejemplo, en cuanto a la renovacién y a la unificacién
de suimagen para facilitar su visibilidad en el entorno barrial. Si bien
es cierto que no se trata sélo de mejorar la imagen del mercado sino
el conjunto de sus condiciones de operacién. En el mismo Programa
de gobierno se establecia ‘activar los mercados ptiblicos mediante
el impulso de las economias e identidades locales y darles el valor de
centros de barrio”.® Para concretar esta linea de accion se elaboro el
ya citado Programa de Proteccién y Fomento de los mp (PPyFMP) que
contemplaba los siguientes cuatro objetivos:

e Impulsar al mercado publico como un motor econémico de
los centros de barrio y como pieza clave en la cadena de dis-
tribucién y abastecimiento.

* Promover sumejoramiento para hacer frente a las transforma-
ciones y las nuevas necesidades de consumo.

3% Lo cual no ha impedido el aumento simultdneo de las grandes superficies
comerciales privadas, como parte de las politicas de desarrollo inmobiliario
que han sido dominantes en la ciudad. Ciertamente en los préximos afios
seria deseable que hubiera una mayor coherencia entre los diversos ejes del
desarrollo econémico de la ciudad.

3 En el Programa General de Desarrollo de la Ciudad de México 2013-2018, eje
nimero 3, dedicado al Desarrollo Econémico Sustentable.
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* Reanimar el entorno urbano en el que se sitian.
* Convertir a los mercados publicos en un elemento de poten-
cializacion de la economia popular de la Ciudad de México.*?

Alaluz de los resultados arrojados por el Ecomp, las propuestas for-
muladas al principio de esta administracién en el documento arri-
ba mencionado aparecen congruentes en relacién con la situacién
actual de los mercados, que tanto la encuesta como la investigacion
cualitativa han hecho manifiesta. Entre las propuestas mas relevan-
tes que seria necesario mantener para dar continuidad a las iniciati-
vas ya emprendidas, estd la relativa a una campaiia de imagen dirigi-
da areposicionar los mercados en la escena citadina y en el horizonte
cotidiano de los capitalinos; la creacién de un fondo de fomento a los
mercados que funcione de manera complementaria al presupuesto
administrado por las alcaldias, suficiente s6lo para intervenciones
ordinarias o de urgencias inmediatas; y la revision y actualizacion
de la normativa en materia de abasto, comercio y distribucién para
el mejor funcionamiento de los mercados publicos de forma trans-
parente y consensuada con las agrupaciones que representan a los
locatarios. Las propuestas que pueden hacerse de ahora en adelante
deberian profundizar y enfatizar las que ya se han hecho, en coordi-
nacion con todas las instancias involucradas y a partir de procesos de
participacion que impulsen un papel protagénico de los locatarios
de los mercados en las decisiones sobre su futuro.

32 QOp.cit.Véase el documento en este link: http://www.sedecodf.gob.mx/archivos/
Politica_de_Proteccion_Mercados_Publicos.pdf.



ANEXO0 METODOLOGICO?®

Planeacion e implementacién de un levantamiento
de informacién en gran escala

Este Anexo metodologico estd dedicado a la descripcion detallada
de los pasos que seguimos como equipo de investigacion, es decir,
de la metodologia que construimos e implementamos, trabajando
en coordinacién, académicos y consultores, para realizar un levan-
tamiento de gran escala durante 63 jornadas de trabajo en campo,*
que nos permitieron censar a casi 50 000 locatarios y entrevistar a
mas de treinta actores clave en la vida de los mercados publicos de
nuestra ciudad. Obtener los datos que sustentan el conocimiento
plasmado en las hojas de este libro implicé el trabajo y la colabora-
cién de més de 150 personas, entre estudiantes, investigadores y per-
sonal administrativo del Departamento de Antropologia de la uam
Iztapalapay de Simo Consulting. Para realizar esta caracterizacion de
la oferta de los mercados publicos de la Ciudad de México se buscé
medir y explorar. De un lado, con el acercamiento cuantitativo se
buscé medir caracteristicas sociodemograficas y econémicas de los
locales en los 329 mercados publicos de esta demarcacion; del lado
cualitativo, explorar significados, patrones culturales y relaciones
que se dan al interior de una muestra de mercados que reproduce la
diversidad de tipos de ciudad y de condiciones socioecon6micas de

3 Este anexo metodologic6 ha sido redactado por Mariana Orozco, Anabel Pérez
y Javier Yafiez y revisado por Angela Giglia.

3 El levantamiento cuantitativo inicié el 18 de septiembre de 2017, pero se
suspendié un dia después, por los sismos registrados en la Ciudad. Las
actividades se reanudaron el 4 de octubre de 2017 y continuaron hasta el 7 de
diciembre del mismo afio, con algunos dias sin actividad por dias festivos o
debido a jornadas programadas para descanso.
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la poblacién en esta gran urbe, acercandonos a los actores sociales
que les dan vida: locatarios, consumidores y autoridades.

Abordaje cuantitativo

El disefno de la estrategia cuantitativa de recoleccion de datos estuvo
a cargo del equipo de investigadores de Simo Consulting. La tarea
asignada consisti6 en disefiar una metodologia que permitiera cen-
sar los mas de 50 000 locales distribuidos en 329 mercados publicos
para obtener informacién sociodemografica y econémica de cada
uno de ellos, ademds de elaborar una ficha y un croquis para cada
mercado. Cabe destacar que, desde el punto de vista de la estadistica
descriptiva, cuando nos referimos a un censo, hacemos alusién a
la tarea de hacer un conteo del ntimero total de individuos en una
poblacién determinada.

Para obtener datos que permitieran medir aspectos sociodemo-
graficos y econdémicos de la totalidad de locales al censar los mer-
cados publicos en la Ciudad de México, se disené un cuestionario
estructurado y estandarizado,* con una duracién estimada de 20 mi-
nutos para su aplicacion, dirigido al propietario de la unidad econo-
mica, que bien puede articular uno o més locales en cada mercado.
En dicho cuestionario se preguntan aspectos como:

* Unacédulabasica pararegistrar si el local se encontraba abier-
to o no durante alguna de las visitas realizadas, si era posible
deducir o no el giro comercial o si estaba en operacion a pesar
de estar cerrado durante las visitas.

* Datos sociodemograficos del propietario o dependiente del
local, como su sexo y escolaridad.

e Datos generales de la operaciéon de la unidad econdmica,
como cudantos y cudles locales ocupa, el giro de la unidad
econOmica (primero tal cual lo define el informante y en un
segundo dato como se codificaria de conformidad al Sistema

% El disefio del cuestionario es autoria de Gabriela Cordourier y Yuridia Le6n.
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de Clasificacion Industrial de América del Norte, SCIAN),* la
modalidad de posesiéon®” de los locales.

Caracteristicas economicas del establecimiento, como fecha
de inicio de operacion del establecimiento, lo que permite
identificar aquellos que han sufrido algtin cambio temporal
o permanente en el giro econémico o incluso los que se han
mantenido por generaciones, dias y horarios de atencién,
principales canales de abastecimiento de mercancias, per-
cepcion sobre principales consumidores y su gasto promedio.
Caracterizacion tecnoldgica de la operacion actual de las uni-
dades econ6micas.

Caracterizacién de la bancarizacion actual, formas de cobro,
acceso a financiamientos formales o informales.
Caracterizacion de la ocupacion laboral vinculada a la unidad
econdmica encuestada, proporcién de hombres y mujeres,
duracién de jornadas, periodicidad de pago y acceso a pres-
taciones.

Percepcién de los locatarios sobre las fortalezas y retos del
canal mercado publico, sobre el panorama comercial actual
y proximo, la infraestructura del mercado y sobre su compe-
tencia.

Es importante destacar que no existe un precedente de recoleccion
de informacién econémica de los mercados publicos que hubiera
recurrido a algun sistema clasificatorio econémico estandarizado.
Este estudio sienta un doble precedente: por un lado, por unificar los
criterios clasificatorios de los giros econémicos entre los mercadosy
las distintas alcaldias, y por el otro, por establecerse como referente

sciAN: Es un clasificador de actividades econémicas que contiene todo un
sistema de codificacién para agrupar datos econémicos seguin categorias de
actividad con caracteristicas anédlogas, y sirve de base para la aplicacién de los
Censos Econ6micos y de encuestas en nuestro pais. El sector es el nivel més
general; la clase, el mds desagregado. Glosario INEGI [http://www.beta.inegi.
org.mx/app/glosario/], consultado el 26 de junio de 2018.

Si bien existe una titularidad de la concesién y no una propiedad como tal, es
comun que se considere al titular de la Cédula como el propietario del local,
quien puede operar directamente la unidad econémica o en ocasiones prestar
o arrendar el local a un familiar, amigo o tercero.

37
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para dimensionar la actividad de los mercados y sus giros respecto
a encuestas o indicadores econémicos nacionales o regionales. El
equipo de investigadores de Simo Consulting®® también disefi6 una
estrategia para mapear los mercados publicos, a fin de obtener un
croquis actualizado de cada uno. Para ello, se disefi6é un cuestionario
estructurado para ser respondido por alguna autoridad del mercado
(normalmente el administrador o, en su defecto, algin miembro de
las mesas directivas de locatarios). Este cuestionario permiti6é des-
cribir:

* Horarios generales del mercado, niimero de niveles, accesos
y pasillos.

* Conteo de instalaciones y servicios adicionales, como esta-
cionamiento, guarderias, espacios culturales, zonas de carga
y descarga, areas para lavado, sanitarios y para desechos.

e Accesibilidad del mercado en la zona, segiin los medios de
transporte publico préximos o la presencia de ambulantaje
en el perimetro del mismo.

Ambos formularios se programaron para ser levantados en disposi-
tivos electronicos por medio de la aplicacion especializada Surveyc-
TO,* proporcionando a cada encuestador y cartégrafo un teléfono
inteligente propiedad de simo Consulting. La recoleccién de datos
por medio de dispositivos electrénicos y software especializado,
como SurveycTo, permite introducir mayores controles de calidad
en los datos recabados; pero, ademas, disminuye el tiempo de pro-
cesamiento de datos, pues la digitacion se realiza de manera auto-
matica alaaplicacion de cada encuesta. Mediante esta aplicacion, la
version electronica del cuestionario funciona como el programa de
ingreso de datos. Ademads, con el uso de las terminales telefénicas es
posible recibir y auditar las entrevistas de manera simultdnea al le-
vantamiento. Esto permite prevenir, identificar y corregir errores de

38 Anabel Pérez Colin, Ramoén Galvez, Javier Yanez, Gabriela Courdourier, Emiliano
Irena, Yuridia Le6n.
3 [www.surveycto.com]
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manera oportuna. Algunas de las funciones programadas, de acuer-
do con las necesidades del estudio, fueron:

e Auditoria de audio: Las entrevistas aplicadas por los encuesta-
dores fueron grabadas en la memoria de la terminal electroni-
ca sin el conocimiento del encuestador. Esto permite realizar
controles aleatorios diarios para verificar el trabajo del equipo
de campo en tiempo real.

* Restriccion de preguntas: La l6gica de las preguntas es progra-
mada ex ante, por lo que el encuestador debe formular todas
las preguntas en el orden dispuesto. Asimismo, los filtros y los
pases se realizan de manera automética, lo que disminuye el
nivel de error de los encuestadores.

* Recepcion de datos en tiempo real: Esta caracteristica permite
acceder a la informacion recolectada en campo después de
que finaliza cada entrevista o jornada de trabajo.

e Validacion de datos: El programa cuenta con herramien-
tas para validar las entrevistas recibidas en campo. Con esta
funcioén, es posible definir variables de interés para ser mo-
nitoreadas por el programa. En caso de detectar algiin valor
atipico, el programa enviard automaticamente un informe al
equipo de andlisis.

* Encriptacién de datos recolectados: La base de datos de las
entrevistas recibidas en el servidor es inicamente legible para
los usuarios que cuenten con la clave de desencriptacién tini-
ca. Esto permite que s6lo el personal asignado para la limpie-
za, validacion y procesamiento a la base de datos tenga acceso
a su contenido.

En paralelo al disefio de los instrumentos de recoleccién de datos
cuantitativos, con la informacién proporcionada por la Secretaria
de Desarrollo Econémico de la cbMmX, en cuanto al niimero de mer-
cados por alcaldia y la cantidad de locales en cada uno, Simo disefié
la logistica operativa para el levantamiento.”” Tomando en cuenta
la cantidad de mercados, y de los locales en su interior, se realiz6

40 Mariana Orozco, Javier Yanez, Gustavo Couttolenc, Erika Farias.
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un cronograma de levantamiento para 12 rutas o equipos con dis-
tinto nimero de encuestadores cada uno, para realizar el censo en
un tiempo minimo de 6 semanas; y otro para un equipo de 6 rutas
de cartégrafos con el objetivo de trazar un croquis actualizado por
mercado en el mismo intervalo de tiempo.

Considerando los resultados de la prueba piloto y el nivel de expe-
riencia del personal que aplicé las encuestas cara a cara (becarios es-
tudiantes de la uam-Iztapalapa) se estableci6 un estdndar de visitas
y cuestionarios efectivos a aplicar por jornada por estudiante. Con
este parametro en mente se programaron las visitas considerando el
numero de alumnos y de locales estimados en el mercado a levan-
tar. Ambos equipos, encuestadores y cartégrafos, fueron capacitados
para que, antes de censar los locales, tuviesen la facultad de trazar un
croquis para hacer eficiente el levantamiento de datos.

Abordaje cualitativo

El disefio del estudio cualitativo se inspira en la clasificacion de tipos
de espacios urbanos elaborada en el libro Las Reglas del desorden
(Duhau y Giglia, 2008), en cuanto a la relacion entre el tipo de con-
textos urbanosy el nivel socioeconémico, con el objetivo de explorar
la complejidad de significados, comportamientos y relaciones que se
dan en los mercados publicos y tienen la virtud de, al ser represen-
tativos de la diversidad de modos de habitar y construir la ciudad,
permitir la induccioén, es decir, ir desde lo particular a lo general en
este universo constituido por los 329 mercados publicos de la Ciudad
de México.

De inicio, la propuesta fue realizar siete entrevistas a profundidad
y un grupo de enfoque en cada uno de los seis mercados selecciona-
dos para la muestra del estudio cualitativo, con:

Un lider de asociaciones o mesas directivas de los mercados.
Unresponsable delegacional y/o personal operativo de Sedeco.
Tres locatarios.

Dos clientes asiduos.

-
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Las guias de entrevista procuran abarcar el pasado, presente y futuro
de los mercados publicos. Las entrevistas y los grupos de enfoque
contaron con registro de audio. Las preguntas surgieron de la explo-
racion previa de diversos mercados y de conversaciones informales
con locatarios y autoridades.

El trabajo de campo

Una vez disefiados y aprobados los instrumentos cuantitativos y
cualitativos para recopilar informacion, asi como el plan de trabajo
para poder implementarlos, se dio inicio al trabajo de campo. Por
trabajo de campo entendemos aquellos métodos de investigacion
sobre el terreno, donde suceden los hechos, que son experimentales
y que, para efectos de esta investigacion, tenia el objetivo de obte-
ner informacién que permitiera responder preguntas concretas. Si
bien comtinmente el trabajo de campo se identifica con las técni-
cas cualitativas de recopilaciéon de informacion, en particular con
los diversos tipos de observacion y la etnografia, extraer datos que
permitan hacer mediciones es una labor que necesariamente pasa
por aproximarse al terreno, en donde suceden los hechos.

La prueba piloto

Para las herramientas como las encuestas que buscaban obtener da-
tos medibles, se realiz6 una prueba piloto a cargo de investigadores
de Simo Consulting. Esta se llevé a cabo en mercados del Estado de
México para no incidir en ninguno de los mercados objeto de la in-
vestigacion. Se prob6 el cuestionario a locatarios y el de autoridades
y diversas aplicaciones para mapeo, dando como resultado adecua-
ciones en los cuestionarios yla decision de utilizar el trazado en hoja
milimétrica para la recopilacion de los mapas. Considerando la du-
racion del cuestionario con informantes potenciales, asi como de la
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experiencia de los estudiantes becarios, se previé una cuota minima
de 15 visitas y 10 encuestas positivas por jornada por aplicador.

Reclutamiento y capacitacién de estudiantes

Otra caracteristica que vuelve sin precedentes este estudio consiste
en que se disefi6 para que fuesen estudiantes, bajo la figura de be-
cario, los aplicadores, es decir, los encargados de aplicar los instru-
mentos de investigacion, tanto cuantitativos como cualitativos, para
recopilar la informacion. Por lo tanto, se trat6 de un ejercicio tam-
bién formativo, ya que las y los becarios fueron estudiantes, como
requisito matriculados o con no més de un afio de haber cumplido
la matricula universitaria en alguna universidad publica, que fueron
debidamente capacitados para participar en el proyecto. Recibieron
una capacitacion de dos dias, un paquete de herramientas de traba-
jo, que incluy6 un manual del encuestador y los protocolos a seguir
en campo. Como remuneracion tuvieron una beca de 6 000 pesos
mensuales (que es el monto maximo que contempla la uam) durante
el tiempo en que estuvieron trabajando en el levantamiento, méas 80
pesos en efectivo por cada dia trabajado para solventar sus gastos de
comida y transporte.

Alumnos involucrados en el proyecto

Registrados Capacitados Operaron

85 encuestadores
4 supervisores

205 alumnos 179 alumnos 3 auditores
12 cartégrafos
Total: 104 alumnos

La convocatoria fue atendida por 205 alumnos con registro, estu-
diantes de la uam-Iztapalapa en su mayoria, pero también de otras
sedes de la uam y algunos estudiantes de otras instituciones ptblicas
de educacion superior, como de la Escuela Nacional de Antropologia
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e Historia. Durante las entrevistas se identificé cudles estudiantes
contaban con aptitudes mas adecuadas para desempenfar funciones
como cartégrafos, particularmente aquellos provenientes de las ca-
rreras de geografia humanay estudios socio-territoriales. También se
identific6 a aquellos estudiantes con un perfil de liderazgo para que
fueran asignados como parte del equipo de supervision de encues-
tadores. Se realizaron cinco rondas de capacitacion para alcanzar el
numero necesario de personal para el levantamiento, pues hubo una
merma del total de alumnos convocados, muchos de los cuales de-
sertaron de la actividad aduciendo razones académicas. Idealmente
el levantamiento exigia un nimero minimo de horas por seis dias
a la semana, por lo que algunos de ellos no lograron coordinar esta
actividad con el resto de sus compromisos, consideradas también las
distancias a recorrer desde sus lugares de residencia hacia los mer-
cados. Quienes lograron acoplar sus horarios a las actividades en los
mercados generalmente trabajaron en los mercados de un minimo
de hora y media a un maximo de 8 horas en un dia.

Levantamiento cartografico para realizar
los croquis de los mercados

Los cartégrafos, en su mayoria estudiantes de geografia humana y
estudios socio-territoriales acudieron a los mercados publicos asig-
nados con la finalidad de obtener un croquis actualizado de las uni-
dades econémicas y locales existentes y en operacion. Los cartogra-
fos se enfrentaron en lo general a dos escenarios:

1. Replicacion y verificacion: En aquellos mercados en los que
existia un plano previo —-normalmente provisto o presen-
te en la Administracion de los mercados o por medio de los
miembros de las mesas directivas de locatarios—, se replicaba
el mapa (mediante fotocopia o fotografia), se recorria todo el
mercado plano en mano y se verificaban sistemdaticamente
unidades econdémicas, instalaciones adicionales (como zonas
de desechos, altares, guarderias, salones de usos multiples,
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etc.) asi como la nomenclaturas de locales y pasillos, adicio-
nando cualquier diferencia entre el plano preexistente y la si-
tuacion actual del mercado.

2. Levantamiento de croquis: En aquellos mercados en los que
no existia o no fue compartido ningin plano o croquis pre-
existente, se procedia a trazar uno a mano alzada sobre papel
milimétrico, registrando los mismos datos de interés: distribu-
cion general de pasillos, unidades econémicas, locales, areas
comunes y sus respectivas nomenclaturas.

En ambos casos, se registraban los giros de los locales y unidades
economicas. Las fichas con la clasificacién sciaN en ambos formula-
rios (encuestador y cartégrafo) fueron procesadas por el drea de dise-
fio de Simo Consulting. Con este proceso de verificacion fue posible
identificar y resolver cualquier inconsistencia o variacion de criterio
en la clasificacion del sciaN entre el equipo de encuestadores y el
equipo de cartégrafos. Mds adelante se detallara el procesamiento
que se dio a estos materiales.

Levantamento de la encuesta a locatarios

Ellevantamiento del censo se organizé por medio de 12 equipos uno
por cada ruta del cronograma, cada una con supervisores asignados
paralaverificacion de la calidad de la recoleccién de los datos. A cada
ruta se le proporcion6 un cronograma con los datos generales y ubi-
cacion de los mercados, asi como la estimacion de las jornadas que
se requeririan para la recoleccion de datos. Si el mercado ya habia
sido visitado por los cartégrafos, se les proporcionaba una réplica
del croquis obtenido para que pudieran organizar la distribuciéon de
localesy proceder al levantamiento de encuestas; pero si el mercado
no habia sido visitado con antelacion por los cartégrafos, el equipo
de aplicadores debia generar un esquema general donde se detallara
qué pasillos y qué locales serian visitados por cada encuestador. En
todos los casos, el protocolo indicaba que el equipo de aplicadores
debia reunirse en un punto cercano al mercado (frecuentemente es-
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taciones del Metro) y una vez en el mercado, debian presentarse ante
los administradores de los mismos, mostrando el oficio de la uam
para la actividad, identificarse, explicar cudl era la actividad que se
estaba realizando, solicitar un plano del mercado, si es que no se
contaba con una version de los cartégrafos. Atendida cualquier inci-
dencia con el equipo de supervision, se procedia a visitar de manera
organizada a los locatarios del mercado.

Por lo general, el horario de levantamiento era entre las 8 de la
mafana y las 4 o 6 de la tarde, o hasta cubrir la totalidad de locales
o la meta de la jornada, si se encontraban en instalaciones de un
mercado de mayores dimensiones. Aquellos locales que no se encon-
traban abiertos durante un primer recorrido, eran visitados hasta en
dos ocasiones adicionales, en distintos horarios, para evitar registrar
como cerradas o inactivas unidades econémicas que pudieran estar
fuera de su horario convencional de operacion. Se indagaba ademas
con locatarios proximos si los locales sin contacto habian abierto o
no durante los ultimos dias.

Las responsabilidades de los aplicadores becados eran en lo gene-
ral: acudir puntualmente al punto de reunién con el resto del equipo,
llevar su dispositivo preparadoy con bateria suficiente, apoyar en las
labores de presentacion y mapeo ante las autoridades cuando fuera
el caso; unavez que se hubiera realizado la asignacion de locales a vi-
sitar por aplicador, debian presentarse ante los locatarios utilizando
el protocolo autorizado, invitarlos a participar, procurar una cita en
caso de que no fuera un buen momento para el locatario y en caso de
una respuesta positiva del informante, aplicar el formulario siguien-
do los fraseos exactos y las indicaciones del cuestionario. Concluida
la jornada, al llegar a algiin punto con acceso a internet, los aplica-
dores respaldaban todos los formularios levantados durante el dia,
revisando sus reportes del dia, sus anotaciones y los formularios en el
dispositivo, para poder detectar y reportar cualquier inconsistencia
en el nimero o nomenclatura de los casos levantados. Durante toda
la jornada, los aplicadores tenian la indicacién de mantener comu-
nicacion con alguno de los supervisores, reportando permanente-
mente los avances de aplicacion, la aplicacién final de la jornada,
la evidencia del respaldo de los formularios en el sistema, asi como
cualquier imprevisto presentado durante o fuera de la jornada.
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Las principales incidencias presentadas se debieron al rechazo
de las administraciones de los mercados o de las mesas directivas de
locatarios para realizar la actividad, particularmente en donde se
hubiesen presentado desencuentros entre locatarios y autoridades
delegacionales o del gobierno central. También se presentaron di-
ficultades en mercados donde hubiera dos o mds mesas directivas
antagonicas. En general, este tipo de incidencias se resolvian persua-
diendo ala contraparte con informacion sobre el objetivo del estudio
o por medio de la intervencién de las direcciones de mercados de las
alcaldias o de los enlaces de la Sedeco para cada demarcacion. Otra
situacién que destacar fue la percepcion de inseguridad, por lo ge-
neral fuera de los mercados o en el trayecto hacia y desde estos, pero
en ocasiones también dentro de las instalaciones, particularmente
en algunas zonas de la ciudad o en mercados en condiciones diame-
tralmente opuestas: con muchos locales cerrados y baja afluencia de
visitantes y en aquellos de grandes dimensiones con alta afluencia de
visitantes, cada una con sus particulares amenazas. La percepcion de
inseguridad podia ser influida por locatarios que, en casos particula-
res, sugerian al equipo de aplicaciéon abandonar el mercado antes de
ciertas horas o evitar ciertas rutas para salir del mismo.

La observacion etnogréfica y la entrevista a profundidad

Tres equipos de dos becarios cada uno trabajaron como entrevista-
dores cualitativos, previa capacitacion. En parejas acudian a los mer-
cados seleccionados, buscando entrevistar autoridades, locatarios
y clientes. También buscaban reclutar a los miembros de las mesas
directivas, administradores, locatarios y clientes para grupos de en-
foque. Aparte las dificultades normales para conseguir la entrevista
debido a falta de tiempo por parte de los locatarios, una dificultad
adicional para la realizacién de la entrevista colectiva fue debida a
desacuerdos previos entre los locatarios quienes, por lo tanto, no se
mostraban propensos a sentarse juntos a la misma mesa para ha-
blar. Todas las entrevistas se grabaron y procesaron en matrices de
analisis.



Anexo metodoldgico

Protocolo de seguridad para el trabajo de campo

Los aplicadores tenian la obligacién de cumplir con un protocolo
de comunicacién y comportamiento, tal y como lo sefialaban los
manuales proporcionados a los equipos y lo comentado durante las
capacitaciones sobre este tema. Parte de este protocolo tenia como
principal finalidad la prevencién de incidentes de seguridad: la lle-
gada en grupo al mercado, el punto de reunién en un lugar publico
seguro, puntos de reunion en caso de incidentes, la comunicacion
permanente con los supervisores, asi como medidas particulares en
mercados que podrian pensarse de mayor riesgo, como el recorrer
los pasillos en binomios de aplicadores manteniéndose de este modo
el uno a la vista del otro y viceversa. Esta estrategia funciond, pues
los incidentes presentados durante el levantamiento se dieron en su
mayoria en los trayectos hacia y desde los mercados. Las pocas cir-
cunstancias que sucedieron dentro de las instalaciones de los mer-
cados fueron reportadas oportunamente y no representaron peligro
alguno paralos equipos de estudiantes desplegados en los mercados.
Incidentes aislados tuvieron como premisa descuidos o conductas
fuera del protocolo por parte de los aplicadores, que tampoco tras-
cendieron o pusieron en riesgo a ningtin encuestador o supervisor.

El procesamiento de la informacion

Una vez levantada la informacion, se limpiaron las bases de datos 'y
se revisaron las transcripciones en matrices de andlisis para datos
cualitativos. Se cruzo informacién del equipo de encuestadores de
la encuesta con la informacion de los cartografos depositadas en fi-
chasy croquis. De esta forma fue posible validar o atender cualquier
inconsistencia entre lo reportado por uno y otro equipo.

Como parte de la estrategia de control de calidad de los datos re-
copilados, se audit6 al menos el 20% de las encuestas efectivas le-
vantadas por cada estudiante para la encuesta, pues la plataforma
genera un respaldo de audio para este fin. Cuando se detectaban
desviaciones del protocolo o del cuestionario se daba retroalimen-
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tacién general a todos los aplicadores o a uno en particular cuando
tenia alguna falta recurrente. Se puso especial énfasis en los criterios
para la clasificacion sciaN, por lo que fue posible detectar y corregir
cuando un aplicador tenia dificultades para determinar el c6digo
de algunos giros particulares. En esta labor de validacién participa-
ron estudiantes de la uam, ademads del equipo permanente de Simo,
quien los capacité y acompaiié durante el proceso de validacion.

Levantamiento cartografico y digitalizacién de croquis

El objetivo del mapeo fue representar de forma espacial la distri-
bucién de locales y areas comunes de los mercados publicos. Para
lograr este trabajo se conform6 un equipo de cartégrafos, disefiado-
res de informaciéon y programadores. Cada uno tuvo un papel clave
durante el proceso desde el levantamiento hasta la materializacién
de los mapas en una plataforma interactiva. Como primer momento
del proceso de mapeo, los cartégrafos levantaron a mano alzada un
croquis de la distribucion interna del mercado. A partir de la ubica-
cién de la entrada principal comenzaron a mapear cada local, em-
pezando de izquierda a derecha y de abajo hacia arriba. Respetaron
la numeracién de los locales del mercado; en caso de que el local no
tuviera numeracion, le asignaron una comenzando con la letra “Z” y
el nimero “1”. Paralelo al trazado del croquis, enlistaron y clasifica-
ron todos los locales de acuerdo con su giro scian. Una vez conclui-
do este proceso, se escanearon los materiales levantados (croquis y
listados) y se enviaron a un equipo de validacion que revisaba que se
cumplieran los requerimientos minimos de legibilidad.

Diseiio de informacion

Una vez escaneados y validados, los materiales pasaron por un pro-
ceso de digitalizacion que se describe a continuacion:
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1. Orientacion espacial. Como primer criterio de orientacion, se
considero el norte de la ubicacién del mercado, en caso de que
la forma fuera muy alargada se gir6 la orientacion 90 grados en
sentido de las manecillas del reloj, con la finalidad de conser-
var un tamafno minimo en el puntaje de la tipografia.

2. Calcado vectorial del mercado. A través de un proceso de abs-
traccion que consisti6 en unificar los tamanos de los locales y
pasillos, se trazo la distribucion del mercado. En caso de que el
tamafio original del local fuera significativamente mas grande
con respecto a otros, se hizo el ajuste para no perder la forma
general de la distribucion.

3. Numeracion de locales. Ademas de numerar los locales, se
identificaron las zonas comunes como entradas principales,
bafios, zonas de carga y descarga, zonas de comida (mesas
comunes), bodegas generales y zonas de desechos.

4. C(lasificacion por color. Se desarroll6 una paleta de color que
identificaba a cada local de acuerdo con su giro y actividad
SCIAN.

5. Iconografia. Ademds de la clasificacion por color, se desarroll6
una iconografia acorde a la actividad del local.

6. Separacion en capas y nomenclatura sciaN. Una vez clasifi-
cados los locales por color e icono, se separaron los trazos en
capas, a cada capa se le asigné un nimero de acuerdo con su
actividad sCIAN.

Los programadores se encargaron de desarrollar una plataforma de
consulta que contuviera la informacion general y espacial (croquis)
de los 317 mercados levantados. El sistema de capas desarrollado
en la fase anterior se ve reflejado en la interaccion del sitio, en don-
de el usuario puede explorar un mercado a nivel actividad del local.
Ademads de tener una visualizacion general del peso que tiene cada
giro SCIAN en los distintos mercados, como una herramienta para el
analisis y la promocién de los mercados publicos y la potenciacién
de sus posibilidades de venta en relaciéon con su entorno local.
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