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Resumen

En la Ciudad de México se ha desarrollado un discurso publico que considera la conveniencia de
transformar, determinados mercados publicos, en mercados gourmet. Las medidas implemen-
tadas por el gobierno de la ciudad no han aportado los cambios esperados y, en general, se han
limitado a pequenas inversiones. Este articulo tiene por objetivo discutir el discurso de las auto-
ridades locales con la reciente remodelacién del mercado de San Angel. Para ello fue necesario la
revisién de documentos oficiales, asi como trabajo de campo realizado antes, durante y posterior
a la transformacion del mercado, el cual consistié en la aplicacion de entrevistas con locatarios y
clientes. Como parte de las conclusiones, se propone que mas alla de concretarse la transforma-
cién de mercados publicos, se aprecia la participacion del sector privado en la reproduccién de la
escenificacion de mercados gourmet, dirigidos a sectores de poblacion quienes estan dispuestos a
pagar por productos y servicios enmarcados en una experiencia de consumo.

Palabras clave: Ciudad de México; mercados publicos; mercados gourmet; espacios escenificados;
experiencia de consumo

Abstract

The transformation of public markets in Mexico City. Failed reproduction of the
gourmet model

The political narrative in Mexico City has raised the idea of transforming certain traditional pub-
lic markets into gourmet markets. The city authorities developed policies to support this com-
mercial format without achieving the expected results, granting only insufficient funds to re-
model their aging infrastructure. Our aim in this article is to examine the alleged transformation
of Mercado de San Angel towards a gourmet market, by confronting the official discourse and
information collected in interviews with tenants and customers before, during and after the re-
modeling process. As part of our conclusions we argue that more than achieving the transforma-
tion from traditional to gourmet, we find the participation of the private sector in the emergence
of staged gourmet markets, aimed at sectors of the population with high cultural and economic
resources, who are willing to pay for products and services framed in a consumption experience.

Keywords: Mexico City; public traditional markets; gourmet markets; staged spaces; consumer
experience
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1. Introduccion

Los mercados publicos son un elemento central de la vida de los habitantes de la Ciudad de
México. Durante el siglo XX, el continuo crecimiento urbano impulsé la actividad comercial
caracterizandose por la apertura de tiendas de abarrotes, tiendas departamentales, mercados pu-
blicos, asi como también la creciente actividad del comercio informal a través de vendedores
ambulantes. De acuerdo con el Reporte de 2015, realizado por International Council of Shopping
Centers (ICSC)?, en 2014 México contaba con 584 centros comerciales, con un area rentable de
16.2 millones de m? la mayoria de ellos situados en la Ciudad de México. En contraste, los mer-
cados publicos de la ciudad, que de acuerdo con datos de la Secretaria de Desarrollo Econémico
de la Ciudad de México (SEDECO), son 329, y de los cuales mas de 300 fueron construidos en la
década de 1950, no forman parte de este auge de las ventas minoristas de los distintos formatos de
centros comerciales, no obstante, en determinados mercados estan mutando sus caracteristicas
para atraer a otros sectores de poblacion.

Diversas transformaciones de los mercados tradicionales se han analizado a partir de procesos de
gentrificacion comercial (Cordero y Salinas, 2017; Gonzalez y Waley, 2013; Hernandez y Andree-
va, 2016; Salinas, 2015). Los comercios tradicionales se transforman para satisfacer la demanda
de sectores de poblacion identificados con nuevas pautas de consumo, esto es, la diversificacion
de los gustos de los consumidores (Hyde, 2014), a lo que se le conoce en la literatura como omni-
voresencia (Peterson y Kern, 1996).

La diversificacion de los gustos de los consumidores en relacidon con la transformacion de espa-
cios comerciales forma parte de un proceso de gentrificacién comercial que caracteriza determi-
nados espacios en la Ciudad de México. Los llamados “mercados gourmet” se han multiplicado
tales como Mercado Roma, Mercado Moliere, Mercado Gourmet Samara, Mercado Indepen-
dencia, Mercado del Carmen, entre otros. No obstante, el surgimiento de estos mercados, forma
parte de la escenificacion de un espacio comercial, més que de la pretendida reproducciéon de un
modelo de mercado gourmet. El caso del Mercado de San Angel, uno de los 326 mercados publi-
cos de la Ciudad de México, ha impulsado un discurso por parte de las autoridades locales que
describe las razones por las que es necesario transformar este mercado en un mercado gourmet.
Se intenta promover “un imaginario urbano que ve el consumo de comida gourmet como una
parte esencial en la creaciéon de una experiencia urbana excitante” (Martin. 2014, p.1880) y, por
tanto, como parte esencial en la reproduccion del capital. Sin embargo, en la practica, mas alla de
realizar en el Mercado de San Angel transformaciones concretas que asimilen las caracteristicas
de los mercados gourmet, esta intencion solamente ha quedado en el discurso de las autoridades
locales.

Este articulo tiene por objetivo discutir este discurso de las autoridades locales sobre la pretendi-
da transformacién de un mercado publico hacia un mercado gourmet, en el marco de la reciente
remodelaciéon del mercado de San Angel ejecutada entre 2014 y 2015 v, destacar, que mas alld
de la transformaciéon de mercados municipales, se han creado mercados gourmet escenificados,
promovidos por la inversion privada. Para lo cual el texto esta dividido en seis partes. Después
de la introduccion, como parte de la revision conceptual se analiza las practicas de consumo, asi
como la diversificacion de los gustos de los consumidores como elementos importantes en la co-
mercializacion de productos gourmet. En la tercera seccion, se discute sobre el llamado “modelo”

3. International Council of Shopping Centers, Reporte 2015 de la Industria de Centros Comerciales en América Latina: datos
relevantes y tendencias, www.icsc.org/uploads/event_presentations/Reporte_de_la_industria-_Industry_Report_2015.pdf.
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de mercado gourmet, a partir del éxito comercial de mercados como San Miguel en Madrid y el
Borough Market en Londres. Posteriormente, se realiza una breve revision sobre la situacion de
los mercados publicos de la Ciudad de México, basado en el estudio que realizé la SEDECO para
desarrollar su programa de fomento y proteccion. En la quinta parte, presentamos el proceso de
rehabilitacion del Mercado de San Angel, localizado en la Alcaldia Alvaro Obregén de la Ciudad
de México. Escogimos este mercado porque las autoridades locales han declarado en entrevistas
y boletines de prensa, su intencién de transformarlo de mercado tradicional a mercado gourmet.
Y en la sexta seccién discutimos la fallida reproduccién del modelo de mercado gourmet para
el caso de San Angel. Mientras que en las reflexiones se argumenta que lo que existe mas que la
reproduccion de un modelo es la escenificacién de un espacio comercial de tipo gourmet que sélo
hace uso de este vocablo.

2. Metodologia

Para conseguir el objetivo planteado, el trabajo se bas6 en una metodologia cualitativa. En pri-
mer lugar, se realiz6 una revision sobre el estado actual de los mercados publicos en la Ciudad de
México de acuerdo con informacién publicada por la SEDECO. Posteriormente se obtuvo infor-
macion sobre los discursos publicos, es decir, sobre el discurso oficial reproducido por parte del
Alcalde* de Alvaro Obregén, Leonel Luna Estrada (2015 - 2017), quien realizé diversas comu-
nicaciones antes, durante y posteriormente a la transformacién del mercado Melchor Muzquiz,
mejor conocido como Mercado de San Angel, publicados en diarios de circulacién local. Aunado
a lo anterior, se realiz6 trabajo de campo, el cual consistio en la aplicacion de 18 entrevistas se-
miestructuradas a locatarios del mercado y a clientes que regularmente visitan dicho mercado,
ademas, las entrevistas se realizaron antes y después de las transformaciones. Las entrevistas bus-
caron conocer los argumentos utilizados por parte de las autoridades locales para realizar las
transformaciones del mercado, las implicaciones que esto les traeria a los locatarios, asi como las
consecuencias en cuanto al flujo de personas, una vez realizadas las transformaciones. Ademas,
a los clientes se les pregunté sobre las condiciones antes y después de las transformaciones del
mercado. También se integr6 un archivo fotografico que nos permitié capturar los momentos de
transformacion, asi como la escenificacion de mercados gourmet privados. Analizamos también
la informacién del Programa de Proteccién y Fomento a los Mercados Publicos de la Ciudad de
México 2013 - 2018, notas informativas y boletines de prensa relacionados con el tema.

Con el desarrollo de la investigacién podemos cuestionar que, mas alld de la transformacién del
Mercado de San Angel hacia un mercado gourmet, se construyé un discurso que enmarca la
transformacion de este mercado publico, sin concretarse de ninguna manera en un pretendido
mercado gourmet y sin que la asignacién de recursos para su rehabilitacion sea suficiente para
resolver los problemas urgentes de su operacién diaria. Paralelamente a la aplicacion de este
programa de apoyo a mercados publicos, observamos en la Ciudad de México desde 2014, la
multiplicacién de mercados gourmet escenificados en diferentes zonas de la ciudad, promovidos
por la inversion privada (Cordero y Salinas, 2017). Por ello, revisamos la informacion de los sitios
web de espacios comerciales escenificados como mercado gourmet, entre los cuales destacan los
mercados Roma, Moliere, Milan 44 e Independencia.

4. Hasta el afio 2017 la Ciudad de México se denominaba Distrito Federal, conformada por 16 Delegaciones politicas, las cuales
tenian ciertas atribuciones como los municipios. Con la aprobacién de la Constitucion de la Ciudad de México el 31 de enero de
2017, la Ciudad estard integrada por 16 Alcaldias, que tendran dentro de sus atribuciones la planeacion urbana y el ordenamiento
territorial.
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3. Resultados

3.1. “Nuevas” practicas de consumo

Los mercados forman parte importante de la oferta cultural de las ciudades que actualmente se
ven inmersas en una fuerte competencia global por atraer inversion en forma de capital, de habi-
tantes que paguen mayores impuestos y de mayor afluencia de turistas. Por ello, se busca realizar
diversas intervenciones que reconfiguren ciertos espacios en la ciudad, siendo los mercados pu-
blicos espacios centrales en este proceso.

Dentro de este marco de competencia e inversion de capital se producen distintas transforma-
ciones urbanas, algunas de las cuales se pueden identificar con procesos de gentrificacion co-
mercial que desplazan a grupos de poblaciéon y de comerciantes localizados en dreas centrales
o valorizadas (Cordero y Salinas, 2017; Gonzalez y Waley, 2013; Hernandez y Andreeva, 2016;
Salinas, 2015). Los comercios tradicionales se transforman para satisfacer la demanda de sectores
de poblacién identificados con nuevas pautas de consumo. Hyde (2014) analiza como es que los
procesos de gentrificacion en las ciudades son impulsados por los gustos diversificados de las
clases mas altas y su necesidad de una experiencia urbana auténtica. Estos consumidores han sido
caracterizados de diferentes maneras: omnivoros culturales (Peterson y Kern, 1996), clase crea-
tiva (Florida, 2003) o como parte del grupo de los millennials descrito por Howe y Stern (1992).
Y a pesar de que estas definiciones no contienen una explicaciéon completa sobre los gustos di-
versificados que menciona Hyde, la combinacién de ciertos elementos nos aproxima hacia una
descripcion del tipo de consumidor al que se refiere.

El ensanchamiento en las preferencias o como menciona Hyde (2014) la diversificacion de los
gustos de los consumidores ha sido estudiado, entre otros, por Peterson y Kern (1996) quienes se
refieren a este proceso como omnivoresencia. Con este concepto hacen alusién a la existencia de
“...un sector de la poblacion de los paises occidentales que ejecuta y elige entre una mayor varie-
dad de formas culturales que las que se preferian con anterioridad” (Warde, Wright y Gayo-Cai.
2007, pag. 143). Johnson y Baumann retoman de Peterson (2005), el argumento de que la omnivo-
resencia es considerada como una medida del ensanchamiento del gusto y del consumo cultural
(Johnson y Baumann. 2007, pag. 167), donde las preferencias y valores tradicionales como los de
la alta cocina francesa no son mas el tnico referente.

Este incremento en la busqueda y por lo tanto en la oferta de productos originados bajo diversas
formas de expresion cultural, sirve como uno de los motores de impulso del crecimiento de los
“mercados gourmet’, generando un impacto urbano en espacios centrales de las ciudades, al pri-
vilegiar los gustos y preferencias de los consumidores de mayores ingresos. Al respecto Johnston
y Baumann mencionan que “una ideologia de estatus y distincion opera implicitamente (dentro
de la omnivoresencia) para sugerir que solo ciertos individuos pueden apreciar y entender la
“calidad cultural” (Johnston et al. 2007, pag. 173). Ademas, consideran que para poder valorar y
degustar comida enmarcada dentro de este ensanchamiento y diversificacién de preferencias, es
necesario tener un considerable capital econdmico y cultural. “El gusto por la comida auténtica
requiere un alto capital cultural ya que es necesario el conocimiento gastronémico especializado
para identificar lo que se considera una forma auténtica de comida” (Johnston et al. 2007, pag.
188).

Smith (2010) argumenta que las ciudades siempre han sido centros dedicados al consumo, solo
que dicha funcién se intensifica hoy en dia al ser parte de una gentrificacién sistematica de la

| Creative Commons Reconocimiento-No Comercial 3.0 e-ISSN 2340-0129



SALINAS, L.A., & CORDERO, L.L.

(2021). Transformacion de los mercados en la Ciudad de México
Cuadernos Geogrdficos 60(1), 225-243

229

ciudad. De esta manera, se puede entender la gentrificacién comercial, como parte de un proceso
sistémico, el cual se ha acelerado por las alternativas en las preferencias de consumo, en donde
la transformacion de los espacios comerciales tradicionales en espacios para el consumo de pro-
ductos “gourmet”, forman parte de este proceso. Los mercados gourmet son espacios comerciales
que se promueven con etiquetas de naturales, organicos, delicatessen, entre otros, disefiados para
satisfacer las demandas de una poblacién con mayores ingresos que desplaza a los comerciantes
del barrio, a sus empleados y a los productos que ofrecen en sus negocios.

La visita a un mercado gourmet permite al consumidor “de gustos diversificados”, disfrutar de
un espacio comercial que proporciona al visitante una experiencia “auténtica y exética” disefiada
para satisfacer el ensanchamiento de sus preferencias y gustos culinarios. Los principales promo-
tores de estos formatos comerciales son los propios consumidores y los medios de comunicacion
especializados en temas de viajes, modos y estilos de vida, quienes a través de redes sociales como
Instagram o Snapchat, comparten videos, fotogratfias y comentarios de los lugares, productos y
presentaciones, incluso en tiempo real. Por ello no sorprende que en la promocién de los merca-
dos gourmet, se incluyan narrativas de escenificacion y comercializacién que los describen con
caracteristicas como interesantes e inusuales, relacionando el espacio, la comida y los productos
que ofrecen con lugares o costumbres de otras regiones o paises, con mercados gourmet de otras
partes del mundo vy, en algunos casos, confiriéndoles cualidades tales como extravagantes, esca-
sos, dificiles de conseguir o raros.

3.2. Modelo de mercado gourmet

Como se ha mencionado, las practicas de consumo tienen estrecha relacion con los procesos de
gentrificaciéon comercial, el cual parte en diversas ocasiones de espacios (residenciales o comer-
ciales) deteriorados. Gaja (2001) nos habla de movimientos de recuperacion de los sitios histori-
cos en Europa desde de finales de la década de 1960, entre ellos destacan los mercados publicos.
El mercado de San Miguel en Madrid, por ejemplo, ocupa el espacio en el que se ubicé durante el
siglo XIII la iglesia de San Miguel de los Ocotes, parcialmente destruida en un incendio en 1790 y
derribada por orden del Rey José Bonaparte (Anasagasti,1916). Este sitio utilizado desde enton-
ces como plaza publica albergaba un mercado de productos perecederos. A finales del siglo XIX
con el Plan de Reordenamiento Turistico de la Ciudad, se planted en este lugar la edificacion de
un mercado cubierto con estructura de hierro, tal como los mercados de Mostenses y La Cebada
construidos en 1875. La estructura de hierro y cristal del Mercado de San Miguel se terminé en
1916 (Madrid Historico, 2003). Desde entonces oper6 con éxito hasta la década de 1980 cuando
enfrentd el declive de sus actividades por la fuerte competencia de los autoservicios y estuvo
cerrado durante diez afos. En 1999 se remodel6 con recursos provenientes de los propios co-
merciantes, de la Unién Europea y de la Comunidad de Madrid, siendo declarado Monumento
en el aflo 2000. Pero no fue sino hasta el afio 2003, cuando un grupo de inversionistas privados
adquirid y transformo el mercado en un mercado gourmet reinaugurado en 2009, que se con-
virtié en un atractivo tanto para turistas como para residentes locales (Mercado de San Miguel,
2013; Garcia, Rodriguez y Maiello, 2016). En 2015, el Mercado de San Miguel exporto su primera
franquicia a la ciudad de Miami (La Feria Mercado de San Miguel, 2014).

Otro de los mercados gourmet, que han sido referencia para reproducir en distintas ciudades es el
Borough Market de Londres, que en 2014 celebré mil afios de existencia. Desde sus inicios, su lo-
calizacion en Southwark junto al London Bridge, ocasionaba graves conflictos entre autoridades
y locatarios ya que los puestos y las mercancias obstruian esta via de comunicaciéon que durante
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muchos afos fue el unico punto de entrada desde el sur hacia la ciudad de Londres (Riddaway,
2014). Con el incendio ocurrido en 1676 y analizando los problemas que el Borough Market re-
presentaba para la circulacion en el puente de Londres, el gobierno decidié que las ganancias no
compensaban las dificultades por lo que en 1756 se prohibid la ubicaciéon de cualquier puesto o
mercancia en esa zona (Riddaway, 2014). Los habitantes de Southwark decidieron comprar los
terrenos en los que opera el mercado hasta el dia de hoy, un poco mas hacia el sur y al oeste del
puente, y esta nueva localizacion del mercado inaugurd sus actividades en 1756 (Riddaway, 2014).

Durante el siglo XIX el Borough Market estaba dedicado principalmente a la venta de frutas y
verduras, actividad que perdur6 hasta la década de 1970, cuando empezaron a declinar sus ventas
por la competencia de otros mercados y de las tiendas de autoservicio. En la década de 1990 llega-
ron nuevos comerciantes a Borough Market, quienes impulsaron la comercializacién de produc-
tos organicos y artesanales. Esto despert6 un renovado interés en el mercado, con un éxito que se
ha sostenido a la fecha, representando un importante sitio de atraccion tanto para consumidores
locales como para turistas.

Podemos apreciar una tendencia a replicar el éxito de estos mercados en otras ciudades del mun-
do. En diversos lugares encontramos mercados etiquetados como gourmet, artesanales, organi-
cos, etcétera, que se promueven también como parte de la oferta turistica. Los mercados tradicio-
nales se transforman para atender, como lo menciona Hyde (2014), la diversificaciéon de gustos
del grupo de consumidores con mayor capacidad econdmica. Se promueve una experiencia de
consumo que acompana a productos etiquetados como auténticos, exéticos, naturales, organicos,
artesanales y que busca atraer a consumidores locales y turistas.

Para ello, se escenifican los mercados atendiendo a una narrativa relacionada con el discurso de
lo auténtico y exotico que puede estar enmarcado en lo simple, lo natural y inico. Se utilizan dis-
cursos geograficos, ya sea locales, regionales o de las zonas mas alejadas del mundo, porque los
mercados gourmet son escenarios que aumentan la oferta de posibilidades culinarias dentro de la
comercializacion de las ciudades que buscan importar - reproducir este modelo.

En su discusion sobre la cultura visual desplegada en el Borough Market de Londres, Coles (2014)
describe la manera en la que el mercado esta diseiado para crear una experiencia a través del en-
samblaje de material cultural y su transformacion en una economia visual de consumo porque,
menciona Coles:

Borough Market estd disefiado para verse y sentirse “markety”. Sus puestos, sefalética y
otras imagenes visuales producen asociaciones geograficas particulares e imaginarias sobre
de donde viene la comida y como es que debe ser consumida (Coles, 2014, pag. 520).

Coles llama a este mercado “un espectaculo”. El mismo discurso puede aplicarse al Mercado de
San Miguel de Madrid, La Boqueria en Barcelona (Herndndez y Andreeva, 2016; Hernandez,
2017; Salinas, 2015) y otros mercados que se han convertido en lugares turisticos que despliegan
una particular forma de narrativa de la experiencia de consumo. En distintas ciudades sobran
ejemplos, tales son los casos de Santa Caterina (Barcelona), San Antén (Madrid), Ribeira (Lis-
boa), Centrale (Florencia), Eataly (Roma), mientras que, en América Latina, sélo por mencionar
algunos; San Telmo (Buenos Aires), Patache (Santiago de Chile), Boho Food Market Usaquén
(Bogota), Selecta (Lima).
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3.3. Mercados publicos en la Ciudad de México

Hacia el afio 2020 en la Ciudad de México, segtin datos de la SEDECO?, existen un total de 329
mercados publicos y mas de 70 mil locales instalados en ellos, los cuales se encuentran distribui-
dos en las diferentes Alcaldias de la ciudad (Ver Figura 1). La gran mayoria de estos mercados
publicos (84%), son mercados tradicionales, es decir, que satisfacen el consumo de la canasta
basica de los vecinos de las colonias o barrios colindantes. Aunado a lo anterior, existen también
mercados especializados, por ejemplo, en artesania, textiles o turisticos, tal es el caso del mercado
San Juan® en la Alcaldia Cuauhtémoc.

Figura 1. Mercados publicos en la Ciudad de México

®  Tradconsl y herisico

@ Turisico y sapecisieato

Fuente: Programa de Proteccion y Fomento de los Mercados Publicos de la Ciudad de México, Secretaria de Desarrollo
Econémico, Gobierno de la Ciudad de México.

Se presenta una gran concentracién de mercados en tres Alcaldias: Gustavo Madero, Cuauhté-
moc y Venustiano Carranza, y la mayoria de ellos (77%) se localizan en colonias que cuentan con

5. Informacién disponible en el sitio electrénico de la SEDECO. https://www.sedeco.cdmx.gob.mx/servicios/servicio/conoce-los-
329-mercados-publicos-de-la-ciudad-de-mexico.

6. El mercado San Juan consta de tres edificios diferentes: el mercado de San Juan Pugibet, dedicado a la comercializacién de
carnes, frutas y verduras exdticas; El mercado de San Juan Arcos de Belén tradicional dedicado a la venta de comestibles como
carnes, frutas y verduras; y el llamado San Juan palacio de las flores especializado en flores y artesanias.
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un Indice de Desarrollo Social (IDS) medio y bajo (SEDECO, 2013), lo que hace referencia al
consumo basico en los mercados tradicionales (Ver Tabla 1).

Tabla 1. Estadistica general de mercados publicos por Alcaldia

Alvaro Obregén 16 1876 31893 4.86 2.61 257
Azcapotzalco 19 3537 62321 5.78 4.91 5.03
Benito Juarez 16 3723 61842 4.86 5.17 4.99
Coyoacén 22 3542 66635 6.69 4.92 5.38
Cuajimalpa 5 405 15032 1.52 0.56 1.21
Cuauhtémoc 39 14248 217308 11.85 19.79 17.54
Gustavo A. Madero 51 9994 202549 15.5 13.88 16.35
Iztacalco 16 3145 49554 4.86 4.37 4
|ztapalapa 20 3027 76443 6.08 4.2 6.17
Magdalena Contreras 5 354 7339 1.52 0.49 0.59
Miguel Hidalgo 19 6671 93851 5.78 9.26 7.58
Milpa Alta 9 743 18814 2.74 1.03 1.52
Tlahuac 19 1464 35252 5.78 2.03 2.85
Tlalpan 20 1483 48702 6.08 2.06 3.93
Venustiano Carranza 42 15501 226431 12.77 21.53 18.28
Xochimilco 11 2298 30654 3.34 3.19 247
Total 329 72011 1244620 100 100 100

Fuente: Politica de proteccion y fomento para los mercados publicos de la Ciudad de México (2013-2018), Secretaria de
Desarrollo Econémico, Gobierno de la Ciudad de México.

Los mercados publicos, que llegaron a representar en la ciudad la principal forma de abasto de
la poblacidn, en la actualidad participan solamente con 27% de los formatos comerciales que
existen en la capital (SEDECO, 2013). Esto se debe principalmente a la fuerte competencia de las
tiendas de autoservicio que tienen una mayor capacidad de negociacion de precios y variedad de
productos. Por su parte, las tiendas de conveniencia que, aunque no manejan precios tan com-
petitivos como los de las tiendas de autoservicio, basan su éxito en estrategias de localizacion,
compitiendo fuertemente contra los mercados.

En este punto es importante considerar también, la proliferacion a ultimas fechas de centros
comerciales que incluyen en sus formatos tiendas de autoservicio. Tres de ellos, localizados muy
cerca del Mercado San Angel: Portal San Angel cuya apertura se realizé en el afio 2016, Patio
Tlalpan y Patio Revolucion en 2017.

Si analizamos por Alcaldia, esta proporcion de mercados publicos contra tiendas de autoservi-
cio y otro tipo de comercios, podemos apreciar que en las Alcaldias centrales (Miguel Hidalgo,
Cuauhtémoc, Coyoacan y Benito Juarez), se localizan la mayor presencia de otros formatos co-
merciales. Tal como se aprecia en la Figura 2, la Alcaldia de Alvaro Obregén se caracteriza por un
predominio de mercados publicos sobre supermercados.
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Figura 2. Mercados publicos y supermercados por Alcaldias de la Ciudad de México
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Fuente: Politica de proteccion y fomento para los mercados publicos de la Ciudad de México (2013-2018), Secretaria de
Desarrollo Econémico, Gobierno de la Ciudad de México.

Aunado ala pérdida de competitividad con la evidente baja en el aforo de clientes y una dramatica
disminucién de las ventas, los mercados publicos de la Ciudad de México presentan graves pro-
blemas en su infraestructura e instalaciones que durante afios no han recibido mantenimiento, y
los gobiernos locales aprovechan ese estado de deterioro, el cual como hace referencia Delgadillo
(2017) no necesariamente es “natural’, es decir, se puede plantear como una intencién dirigida, a
determinados mercados, un deterioro dirigido con la intencién que posteriormente se justifique
su intervencion, lo que es muy analizado desde la gentrificaciéon comercial (Hernandez y Andree-
va, 2016). En el estudio Proteccién y Fomento de Mercados Publicos 2013-2018 (SEDECO), se
reconoce que doce mercados se encuentran en riesgo inminente, entre ellos Jamaica y Lagunilla.
Pero los problemas relacionados con la integridad de las estructuras que los sostienen, las instala-
ciones eléctricas, hidraulicas, sanitarias y de gas, no son exclusivos de estos 12 catalogados como
urgentes, ya que se presentan de alguna u otra manera en la gran mayoria de los mercados de la
ciudad.

En la gestion de los mercados publicos, participan la administracién publica, locatarios y me-
sas directivas en los mercados y organizaciones no gubernamentales (Morales y Meraz-Cabrera,
2015). El marco normativo bajo el cual operan los mercados publicos, se presenta en la Tabla 2.

Cabe resaltar, como se menciona en la tabla, el reglamento de mercados esta vigente desde 1951
y no ha sufrido modificaciones a la fecha, por lo que este no es un instrumento acorde a las ne-
cesidades actuales.
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Tabla 2. Instrumentos juridicos para la regulacion de los mercados publicos

Instrumento juridico

Descripcion

Tipo de atribucién

Responsable

Ley organica de la
adminstracion publica del
Distrito Federal

Otorga a las delegaciones

politics las facultdes de construir,
mantener, rehabilitar y administrar
los mercados publicos

Operativa

Delegaciones politicas del
Disrito Federal

Reglamento interior de la
administracion publica del
Distrito Federal

Otorga a la direccion general de
abasto, comercio y distribucion
(DGACD) de la SEDECO la
facultad de formular, supervisar

y evaluar los proyectos de
construccion y rehabilitacén de los
mercados publicos

Normativa, supervision y
evaluacion

SEDECO

seestablecen los
lineamientos para la

reglamento de mercados de 1951

Cadigo fiscal del Distrito Establece el pago de derechos de | Normativa Secretaria de finanzas con
Federal piso y de comerciantes aprobacion de la asamblea
legislativa del Distrito
Federal
Reglamento de mercados Vigente desde 1951 y regula Normativa SEDECO con aprobacion
los aspectos generales de los de la asamblea Legislativa
mercados del Distrito Federal
Acurdo por el cual Actualiza las carencas del Normativa SEDECO

operacion y funcionamiento
de los mercados publicos

Fuente: Fuente: Politica de proteccion y fomento para los mercados publicos de la Ciudad de México (2013-2018), Secretaria de
Desarrollo Econémico, Gobierno de la Ciudad de México.

Otro aspecto importante para considerar dentro de la gestién de los mercados publicos estd rela-
cionado con el problema urbano ambiental del servicio publico de mercados (Morales y Meraz-
Cabrera, 2015). De acuerdo con la Ley Organica del D.E, la Secretaria del Medio Ambiente es
la encargada de regular y fomentar las actividades de minimizacién, recoleccién, tratamiento y
disposicion final de desechos sélidos, establecer los sitios destinados a disposicion final, en coor-
dinacién con la Secretaria de Obras y Servicios (op. cit.). Y, aunque existe un marco normativo y
de coordinacidn, la realidad es que la falta de una frecuencia adecuada en el servicio de recolec-
cién, aunado a los residuos que generan los vendedores ambulantes instalados alrededor de los
mercados, el manejo y la disposicion final de estos desechos representan un problema ambiental
para la ciudad.
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Desde 2014, los formatos comerciales denominados “mercados gourmet” se han multiplicado en
distintos barrios de la Ciudad de México. Ya sea como establecimientos comerciales o dentro de
centros comerciales o de tiendas departamentales, estos establecimientos escenifican un merca-
do, siguiendo un modelo donde “la experiencia de consumo” atiende a una narrativa cuidado-
samente creada para satisfacer estas preferencias diversificadas. La escenificacion de los espacios
comerciales, que recuerdan mercados como San Miguel o Borough Market, para promover un
tipo de consumo y las practicas que se desarrollan para comercializar sus productos o servicios,
son mas una escenificaciéon que una reproduccion de un mercado gourmet (ver Cordero y Sali-
nas, 2017), es decir, no se han generado a partir de la transformacién de un mercado tradicional,
sino de la representacion o alusion de un espacio comercial que utiliza el vocablo de mercado. La
rehabilitacion que se realizé en el mercado San Angel, cuyo objetivo segtin las autoridades locales
era convertirlo en mercado gourmet, es una muestra de la reproduccion fallida de este modelo
como veremos en las siguientes secciones.

3.4. Rehabilitacién del Mercado de San Angel

Los mercados publicos son considerados por la autoridad local como centros emblematicos de
la economia popular en la Ciudad de México. Alrededor de su actividad se generan aproximada-
mente 200 mil fuentes de empleo (Politica de Protecciéon y Fomento para los Mercados Publicos
de la Ciudad de México 2013-2018). Por ello, el gobierno de la Ciudad de México, considerando
que los mercados publicos son una prioridad de la agenda econdémica, urbana y turistica de la
capital (op. cit.), implementd el Programa para el Fomento y Mejoramiento de los Mercados Pu-
blicos dentro del marco de sus Politicas de Proteccion y Fomento de los Mercados Publicos 2013-
2018. Este programa arrancé en 2014 con un presupuesto de 148.3 millones de pesos (SEDECO,
boletin 65-2014), una cifra muy reducida considerando el mal estado en que se encuentra la in-
fraestructura con la que operan los mercados publicos. Este presupuesto se destind para la remo-
delacion y revitalizacion de sélo 13 mercados publicos. Es importante cuestionar, cuéles fueron
esos mercados que recibieron presupuesto para ser remodelados, pues se hace patente la selec-
tividad, la cual responde a una ldégica de reestructuraciéon urbana (Delgadillo, 2017) en la cual,
espacios con diversas cualidades urbanas son seleccionadas para estos procesos de intervencion.

La aplicacion de este programa, contempla la aportacion de recursos financieros para su imple-
mentacion desde dos fuentes: el gobierno de la ciudad aportando el 60% de la inversion hasta un
maximo de 20 millones de pesos (950,000 ddlares) y la Alcaldia que desea acceder a estos recur-
sos aportando el 40% restante (DAO; Boletin No. DAO/CCS/110/12). Estas renovaciones tienen
el objetivo, por lo menos manejado en el discurso de algunas Alcaldias, de reproducir modelos
exitosos de otras ciudades del mundo como el Borough Market o el Mercado de San Miguel, al
incluir en los planes de rehabilitacion la integracion del concepto del mercado gourmet. Como
ejemplo, tenemos las declaraciones del Alcalde de Alvaro Obregén, Leonel Luna Estrada (2012 -
2015), en las que explica que como resultado de estas remodelaciones en los mercados publicos,
se pretende, entre otras cosas, ofrecer productos exquisitos o de la alta cocina y modernizar sus
instalaciones, no sdlo con la renovacion de su infraestructura sino también instalando cajeros
automaticos y ampliando los horarios de servicio. Este discurso se apoya en la premisa de que es
necesario enfrentar el deterioro y declive ante la competencia de las tiendas de autoservicio.

Entre los primeros 13 mercados publicos que participaron en el programa de mejoramiento y
renovaciones en 2014, se encuentra el mercado San Angel, perteneciente a la alcaldia de Alvaro
Obregon. Se eligid a este mercado, en palabras del Alcalde Luna, porque “San Angel es una zona
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histdrica, emblematica y de gran tradicion de la Ciudad de México y con el apoyo de la Secretaria
de Economia iniciamos las obras de rescate de este mercado tan importante. Vamos a trabajar
de tal manera que lo dejemos como antafio, pero conservando su identidad” (Boletin No. DAO/
CCS/110/12). En entrevista concedida a medios de informacién durante un recorrido por el mer-
cado de San Angel en 2014, el Alcalde Leonel Luna comenté que este mercado estd en una zona
turistica, que cuenta con una arquitectura distinta a otros mercados y con giros de productos que
podrian ser considerados como gourmet, “[...] lo queremos convertir en un centro histérico,
turistico, en un centro gourmet, que contintie con su vocacion, pero en un espacio similar al mer-
cado de San Miguel, en Espafia” (Montes, 2014). Explicé que, dentro de los trabajos a realizar, se
considera cambiar pisos, instalaciones hidraulicas, eléctricas y de gas, remodelacion del area de
servicios, de locales y cambio de fachadas. También se contempla la construccién de un depoésito
de almacenamiento y abastecimiento de agua potable con sistema hidroneumatico para bafios
publicos y locales comerciales y la instalacion de muebles sanitarios ahorradores de agua.

Para iniciar el proceso de remodelacidn, se instalaron locales provisionales en las calles colindan-
tes al mercado en los que se ubicaron los puestos pertenecientes a la primera etapa. La zona de
la obra se aisl6 del resto del mercado y los demas comerciantes siguieron operando bajo condi-
ciones normales. En entrevistas con los locatarios que formaban parte de los puestos que fueron
desplazados a puestos provisionales por la primera etapa de la rehabilitacion, nos mencionaron
que el caos generado por la implementacion del proyecto de remodelacion si tenia impacto en
sus ventas. Comentaron que habian bajado y que les urgia que los regresaran a sus locales. El
programa de remodelacion contemplaba que al terminar cada etapa los locatarios ubicados en
estos puestos provisionales regresarian nuevamente a sus locales ya remodelados, ubicando en
los provisionales a los comerciantes de la siguiente etapa y se cerraria una nueva area dentro del
mercado para continuar con los trabajos programados.

Figura 3a y 3b. Remodelacién del mercado San Angel

1 !P

También los locatarios mencionaban que estaban de acuerdo con el proyecto, aunque segiin nos
dijeron, no lo conocian bien. Externaron que las autoridades les habian garantizado que regresa-
rian bajo las mismas condiciones de concesién y espacio a sus locales, pero con mejores instala-
ciones y acabados, pues buscaban transformar un mercado con mejoras y con ello estimularan la
oferta de productos gourmet.

Sobre la conversion del mercado hacia un mercado gourmet, ningun comerciante pudo explicar
a qué se referia con eso el Alcalde. La creencia generalizada al respecto era que querian poner

| Creative Commons Reconocimiento-No Comercial 3.0 e-ISSN 2340-0129



SALINAS, L.A., & CORDERO, L.L.

(2021). Transformacion de los mercados en la Ciudad de México
Cuadernos Geogrdficos 60(1), 225-243

237

los puestos de comida en una sola zona del mercado, pero que ellos no lo aceptaron. Asociaban
la etiqueta de mercado gourmet con tener una zona especializada para los puestos de comida.
El significado del discurso de mercado gourmet del alcalde no era claro para ninguno de los lo-
catarios a los que entrevistamos, dentro de su concepcion de mercado, los locatarios no tienen
presente, desconocen un mercado como San Miguel o Borough Market.

Conforme terminaban los trabajos de rehabilitacion de cada etapa, visitamos nuevamente a los
locatarios. Se quejaron de la calidad de los materiales y trabajos realizados particularmente que
los pisos eran deficientes. Se colocaron piezas rotas, de baja calidad y mal junteadas, ademas de
diversos detalles de terminado final en instalaciones y acabados que no se resolvieron. En cuanto
a ventas, explicaron que habian bajado pero que consideraban que serian mucho mejores después
de la rehabilitacion completa del mercado.

Ademas de menor nimero de visitantes, sus quejas se centraban, como desde antes de la remo-
delacidn, en la falta de estacionamiento, en no poder recibir como pago los vales del gobierno, en
lo estrecho de los pasillos y en como los locatarios no respetan el reglamento y los ocupan con
cajas, bultos o sillas, en el problema de la basura (al parecer vecinos y no vecinos llevan su basura
para que sea recolectada con la del mercado), la falta de agua en bafios y locales y los problemas
administrativos de la operacién diaria.

Al término de los trabajos de rehabilitacién y con el mercado de San Angel ya operando en condi-
ciones normales, realizamos una visita para entrevistarnos con los locatarios a los que habiamos
estado dando seguimiento durante el proceso de remodelacion. Las inconformidades que hicie-
ron mencion, antes y durante el proceso, persistian, como la disminucién de ventas, invasion de
los locatarios a los pasillos y en referencia al tema del estacionamiento, ademas de los mismos
problemas que siempre habian tenido, ahora sumaban el impacto negativo de la confinacion de
un carril para ciclistas en Av. Revolucion (sobre la cual se localiza el mercado), que impide que
los pocos coches que con anterioridad podian estacionarse frente al mercado, ya no cuenten con
ese espacio.

En cuanto a los trabajos que de acuerdo con el alcalde Leonel Luna incluiria la remodelacion del
Mercado de San Angel, persisti6 el problema de falta de agua, ya que de acuerdo con los locatarios
entrevistados el deposito para el almacenamiento de esta no se construyo, aunque supuestamente
estaba contemplado en el proyecto. Ademas, la zona de los bafios que dan servicio tanto a loca-
tarios como a publico en general y que se ofrecié seria remodelada para incluir lavabos y bafios
publicos ahorradores de agua, no sufrié modificacion alguna y permanece en las mismas condi-
ciones que cuando se inicié este proyecto de mejora.

Un tema interesante de considerar con respecto a la experiencia diaria de los locatarios después
de la remodelacion es un comentario que escuchamos con frecuencia durante nuestras visitas
sobre el nuevo disefo de los puestos. Con anterioridad el muro que compartian con el puesto de
atras tenia una altura tal que les permitia hablar con los otros locatarios e incluso prestarse mer-
cancias en el momento de una venta. En la actualidad este muro cierra el espacio por completo
por lo que se perdi6 la visién hacia el pasillo de atras y también la comunicacion. Con ello los
locatarios no solo pierden algunas posibles ventas sino también la oportunidad de socializar con
sus pares. Consideran que, si les hubieran explicado bien el nuevo disefio de los puestos, ellos no
habrian aceptado la altura actual de ese muro divisorio.
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Sobre la venta de productos gourmet, encontramos en los puestos que visitamos y en general en
el mercado, que la mercancia que se oferta sigue siendo la misma. Nada que se promocione como
gourmet. Lo que si observamos es que hay una transformacion del giro de algunos locales que
comercializaban algtn tipo de mercancias como mochilas o material para envoltura de regalos,
hacia la venta de comida preparada que seglin nos mencionan es un mejor negocio para ellos.

Con respecto al tema del apoyo por parte de las autoridades, nos comentaron que han recibido
una ayuda del gobierno de la ciudad en forma de seguro de desempleo y que esperan que mejoren
las ventas porque el apoyo no es suficiente para resolver sus problemas financieros.

Hacia finales de 2016, se inauguré a dos calles del Mercado de San Angel el centro comercial Patio
Revolucion. Ademas de cines, gimnasio y cafeterias como Starbucks, este complejo cuenta con
un Superama, que es un formato mas pequenio de una tienda de autoservicio perteneciente a la
cadena Walmart, y que puede representar una competencia directa para muchos de los locatarios
de este mercado. Sin embargo, en preguntas especificas a nuestros entrevistados sobre este tema,
ellos consideraban que hasta ese momento no percibian un impacto negativo pues la inaugura-
cién de esta tienda era muy reciente pero que si esperaban repercusiones en el futuro.

Los mercados forman parte de los espacios comerciales tradicionales que sufren modificaciones
para adecuarse a las nuevas demandas de consumo, por lo que no es de extranar el interés de
gobiernos y empresarios en transformar mercados tradicionales en mercados gourmet como los
que han probado ser exitosos en otras partes del mundo. Pero un mercado gourmet es un espa-
cio comercial que esta dirigido mas que al consumidor local, al visitante ocasional, al turista, y
pretende atraer a un sector de la poblacién de ingresos elevados que esta dispuesto a pagar un
sobreprecio por esta experiencia. Estd enfocado en ofrecer actividades de ocio y esparcimiento
y de consumo selectivo, a partir de la adopcion de las nuevas tendencias culinarias en donde se
valora la produccioén artesanal, saludable, organica, tradicional, y la oferta de alimentos “tnicos
en su tipo’, considerados como auténticos y “exdticos” ofrecidos bajo diversas etiquetas que nos
conectan con lugares interesantes y lejanos, ofreciendo al consumidor una experiencia mas alla
de la compra regular de productos.

Aun no estd claro si el mercado San Angel llegaré a convertirse algtin dia en un mercado gourmet.
Lo que si es evidente, es que los locatarios siguen enfrentando los mismos problemas de bajas
ventas que tenian desde antes de la rehabilitacion, y esto en un futuro cercano puede convertir-
se en un detonador para su desplazamiento. La fallida reproduccion de un modelo de mercado
gourmet en este caso de estudio, responde a las caracteristicas de las remodelaciones y al tipo de
inversiones, mas que a una demanda por espacios que ofrezcan diversificacion en las practicas de
consumo, si esto fuera el caso, mercados gourmet como Roma o Del Carmen no tuvieran el éxito
comercial del cual gozan actualmente.

3.5. Escenificacion de mercados gourmet en la Ciudad de México

En la Ciudad de México como lo vimos en el caso del Mercado de San Angel, no se ha concretado
la transformacion de los mercados publicos en mercados gourmet, pero si la multiplicacion de
espacios escenificados como tales desde la inauguracion del primer mercado gourmet en 2014,
siempre con la inversion de capital del sector privado. Estos mercados se caracterizan porque a
diferencia de, por ejemplo, el Borough Market de Londres que opera como mercado desde hace
mas de mil afios, no representan la transformacioén de un mercado tradicional, sino la escenifica-
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cién de un mercado gourmet en cualquier local y cuya localizacion se considere atractiva para los
visitantes. Por ejemplo, el Mercado Roma, el primer mercado gourmet de la ciudad de México, se
ubica en la construccion que ocup6 por mas de 40 afos un popular bar con musica en vivo para
bailar. Este “mercado” a partir de su apertura, se ha posicionado como uno de los lugares de moda
de un sector de poblacién de ingresos medio y medio-alto y como una importante atraccion tu-
ristica. La ruta sur del transporte turistico conocido como Turibus de la Ciudad de México, hace
una parada en este mercado, que se localiza en un barrio donde se puede encontrar una variada
oferta de establecimientos como cervecerias artesanales, cafés y restaurantes especializados, por
mencionar algunos.

Poco después de la apertura del Mercado Roma se inauguré el segundo mercado gourmet, el
Mercado del Carmen. Este se sittia en una casa colonial del barrio de San Angel que entre sus
ultimos usos albergd una galeria de arte y no un mercado. La Morera es otro de los primeros
mercados, localizado en el bajo puente en la esquina de las calles de Palmas y Mazaryk en la
Colonia Polanco. A la fecha se han inaugurado nuevos mercados gourmet en Ciudad de México
todos escenificados, es decir, en espacios donde nunca existié un mercado. Entre ellos: Milan 44,
Casa Quimera, Mercado Moliere, Mercado Gourmet Samara, Mercado Independencia, Marche
Dumas, Mercado del Carmen Coyoacan (Ver Figuras 4a, 4b y 4c).

Figuras 4a, 4b y 4c. Escenificacién de mercados gourmet

4a Mercado Dumas 4b Mercado Independencia 4c¢ Mercado del Carmen

Fuente: autor, 2017

Llama la atencién que, muy cercano a la idea de que los mercados tradicionales son espacios pu-
blicos en los cuales las relaciones sociales son estrechas entre los compradores y los vendedores,
también se propone que estos nuevos espacios escenificados tienen la intencion de ser lugares
para la integracion de la comunidad, detonadores para la convivencia (Mercado Roma, 2014;
Salinas, 2014), pero en ellos los actores principales son los visitantes pues los vendedores forman
parte practicamente del mobiliario: “[...] ahora vas al mercado a socializar, no solamente vas a
comprar tus frutas y verduras, vas a conocer gente, vas por un trago, la experiencia de ir al mer-
cado ya no es la tipica.” (Salinas, 2014, pag. 67).

Con la escenificacion de estos mercados, podemos apreciar que mas que la transformacién de
mercados tradicionales a mercados gourmet, se estan originando espacios de consumo dirigidos
para sectores de poblacién de ingresos medio y alto, comercializados como mercados gourmet.
La aspiracion de constituirse como un mercado gourmet se basa en replicar los espacios de con-
sumo que han sido clasificados como exitosos por parte del sector empresarial, como es el caso
del mercado de San Miguel en Madrid. Uno de los fundadores del centro gastronémico La Mo-
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rera lo explica de la siguiente manera: “la idea surgié en un viaje a Madrid. Descubrimos que el
antiguo mercado San Miguel estaba practicamente irreconocible con su estructura modernizada
y con oferta de todo tipo de comida” (Forbes Staff, 2015). La Morera estd inspirada, segtn sus
creadores, en el mercado de San Miguel de Madrid.

En la Ciudad de México se pueden observar dos tendencias en la generacion de espacios de con-
sumo catalogados como gourmet. Por un lado, hay una propuesta de los empresarios hacia la
“escenificacion” de los mercados. Se reproduce un concepto de mercado gourmet con el interés
de atraer a consumidores con gustos diversificados y alto poder adquisitivo. Estos espacios no
son mercados pero pretenden posicionarse en el imaginario social” (Castoriadis, 2007; Pintos,
2005; Randazzo, 2012), entendiendo que en la repeticion de la afirmacion se posiciona una ima-
gen sobre un vocablo, que se representa (escenifica) como mercado gourmet. No cuentan con las
caracteristicas de tradicion y desarrollo de redes sociales y econémicas de los mercados tradicio-
nales, pero se posicionan ante los consumidores como tales, en espacios que no eran mercados
propiamente, por eso hablamos de una “escenificacion” Por otro lado, desde los gobiernos locales,
efectivamente, se pretende transformar los mercados tradicionales en mercados gourmet con la
intencion de volverlos mas competitivos frente a las tiendas de autoservicio y conveniencia y con
la finalidad también de agregar un espacio urbano mas, a la oferta turistica de la ciudad, aunque
en la practica, como se muestra con el Mercado de San Angel no se ha cumplido este propdsito.

4. Conclusiones

Las ciudades se han transformado hacia el desarrollo de ventajas competitivas de consumo lo
que ha ocasionado que los mercados publicos sean un atractivo turistico, ahora mas que nunca,
se han convertido en un “reclamo turistico de primer orden” (Medina, et al, 2009). La gourmeti-
zacion de la oferta urbana ya sea en restaurantes, mercados o Food Trucks, responde a este posi-
cionamiento. Dentro de esta promocion de las ciudades, los mercados gourmet son impulsados
por las autoridades locales o inversores privados como parte de la experiencia de diversidad y
autenticidad que se ofrece a sectores de poblacién de ingreso medio y medio-alto (incluidos los
turistas). Por ello el modelo de los mercados gourmet esta siendo reproducido en muchas partes
del mundo. No solo se intenta copiar el tipo de productos que ofertan sino también la forma en
la que son comercializados y exhibidos. El modelo del mercado gourmet esta intentando ser re-
producido.

Los mercados gourmet como San Miguel y Borough Market han sido muy exitosos tanto a nivel
nacional como internacional, los cuales buscan ser replicados en otras ciudades. El intento por
reproducir el modelo de estos mercados gourmet en otras ciudades del mundo, por las caracte-
risticas propias de cada mercado y por su contexto politico y econémico local, sélo ha llegado a
constituirse en muchos casos, como una transformacion parcial. Mds que la implantacion de un
modelo de mercado gourmet, solamente se ofertan algunos productos etiquetados como gour-
met, sin que necesariamente lo sean, en unos cuantos locales. En la practica, la comercializaciéon

7. “Lo imaginario no es a partir de la imagen en el espejo o en la mirada del otro. Més bien, el «espejo» mismo y su posibilidad, y
el otro como espejo, son obras de lo imaginario, que es creacién ex nihilo. Los que hablan de «imaginario», entendiendo por ello
lo «especular, el reflejo o lo «ficticio», no hacen mds que repetir, las mas de las veces sin saberlo, la afirmacién que les encadené
para siempre a un subsuelo cualquiera de la famosa caverna: es necesario que [este mundo] sea imagen de alguna cosa. Lo imagi-
nario del que hablo no es imagen de. Es creacién incesante y esencialmente indeterminada (histérico-social y psiquico) de figuras/
formas/imagenes, a partir de las cuales solamente puede tratarse de «alguna cosa». Lo que llamamos «realidad» y «racionalidad»
son obras de ello.” (Castoriadis, 2007:5).
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de algunos productos gourmet representa mas que la adopcién de un modelo de mercado, una
tendencia hacia la gourmetizaciéon del consumo.

En la Ciudad de México se ha construido un discurso de las autoridades locales con la intencién
de transformar mercados selectivos (sélo aquellos que cuenten con diversas cualidades urbanas
como localizacién y acceso), hacia la reproduccion de un mercado gourmet. No obstante, como
se demostro para el caso del Mercado Melchor Muzquiz en el barrio de San Angel, en ningtin mo-
mento se logré concretar dicha transformacion, aunque el discurso ha servido como legitimador
de los procesos de intervencion en determinados mercados.

La reproduccion de un modelo de mercado gourmet basado en la importacién de normativas que
han funcionado en otros lugares, no garantiza un resultado exitoso, ya que no han sido adaptadas
ni desarrolladas considerando las caracteristicas especificas locales. “Ninguna politica urbana
es siempre aceptada universalmente. Cualquier politica sirve de manera diferente a distintos in-
tereses o favorece los intereses de unos sobre los otros” (McCann, 2011. pag. 123) por lo que la
implantacion de estas debe de acompaiarse de un diagnoéstico y analisis que considere las nece-
sidades locales asi como la viabilidad en su aplicacion, y no simplemente pretender insertar un
modelo por considerarlo exitoso econdmicamente.

Lo que si se puede apreciar, ademas de la implementacién de un discurso desde la administracion
publica que legitima procesos de intervencion en determinados mercados, la tendencia hacia la
creacion de espacios comerciales escenificados como mercados gourmet, los cuales son espacios
de consumo privados que han surgido como espacios de recreacion y consumo dirigidos para
sectores de poblacion de alto capital econémico y con gustos diversificados.

Las intervenciones en espacios comerciales han buscado hacer de las ciudades espacios més com-
petitivos para la atraccién y reproduccion del capital. Los mercados publicos, y de manera parti-
cular, los espacios comerciales privados (los mercados escenificados) han servido para ello.
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