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Abstract

THE MARKETS OF SAN JUAN. COLLECTIVE GOODS IN TRANSFOR-
maTioN. This paper is about the four markets of San
Juan, located southwest of the Historic Center of Mexico
City. It shows the link between the transformation of
the markets, the meaning of neighborhoods and the
patterns of local consumption. The use of documentary
sources and the results of an intensive fieldwork allow
to connect the markets’ physical modifications with the
emergence of sociocultural experiences in the urban
context. This helps us think about the sense of the
markets of San Juan as collective goods.
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Introducci n

Resumen

Se habla sobre los cuatro mercados de San Juan ubi-
cados al sur-poniente del Centro Hist rico de la Ciudad
de M xico, con objeto de mostrar los v nculos entre la
transformaci n de los mercados, el sentido de barrio y
las pautas de consumo local. Para ello se utilizan fuen-
tes documentales y los resultados de un trabajo de
campo intensivo, que permiten reconstruir las modifi-
caciones f sicas que han experimentado los mercados
y analizar la relaci n de stas con ciertas pautas so-
cioculturales de orden urbano. Esto permite reflexionar
sobre el sentido de los mercados de San Juan como
bienes colectivos.

Palabras clave: historia urbana, centros hist ricos,
Ciudad de M xico, revitalizaci n urbana, consumo

Los mercados de la ciudad de M xico son crisoles

humanos en los que la vida urbana se modela.

Serge Gruzinski

n 2012 desarroll una investigaci n sobre el sentido que los viejos residentes' de la zona sur-poniente del
Centro Hist rico de la Ciudad de M xico (cHcMm) atribu an a las transformaciones socioespaciales que all han
acontecido (T llez, 2013). Uno de los elementos m s significativos para los entrevistados fue el mercado de San
Juan, que es objeto de un vivo debate sobre su pasado, presente y futuro. Esto se debe a que la supervivencia y
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! El t rmino viejos residentes identifica a vecinos que han habitado el cucm, por lo menos, desde hace tres generaciones,
quienes poseen una relaci n ntima de apropiaci n con este espacio. Se diferencian de los nuevos residentes, que son in-
tegrantes de las clases medias y altas cuyo arribo se asocia a la “revitalizaci n”.
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reinvenci n del mercado ha supuesto aprendizajes,
resistencias y adaptaciones para los actores invo-
lucrados en su reproducci n como punto de encuentro
econ mico, social, cultural, pol tico y simb lico.

El estudio de caso tiene como objetivo mostrar los
v nculos que existen entre las transformaciones del
mercado, la pertenencia socioterritorial y las pautas
de consumo de habitantes y usuarios, con la finali-
dad de aportar al debate sobre las tendencias que lo
preservar an en el contexto de la ciudad neoliberal
(Olivera y Delgadillo, 2014; Garc a y Sequera, 2013).
Con el apoyo de fuentes bibliogr ficas y materiales
etnogr ficos —diario de campo y entrevistas semies-
tructuradas— presentar en el primer apartado los
avatares hist ricos que han moldeado al estableci-
miento comercial; en el segundo tratar algunas con-
secuencias sociales, culturales y econ micas de su
modificaci n a mediados de la d cada de 1950; en el
tercero analizar los criterios de la modernizaci n de
los mercados de San Juan en el marco de la “revita-
lizaci n” del cHcMm, y en el cuarto examinar la cons-
trucci n de desigualdades sociosimb licas a partir de
la experiencia del consumo en dichos mercados.

Multiplicaci n de los mercados

Laestructuraf sicay el sentido social de los mercados
de San Juan est n conectados a diversos aconteci-
mientos pasados, y es por medio de la historia ubana
como podemos reconocer las continuidades y discon-
tinuidades que les otorgan singularidad. Al echar un
vistazo a los avatares de su existencia conoceremos
la fluctuaci n de los discursos sobre sus crisis y de-
terioros, as como la emergencia de la “necesidad his-
t rica” de reformarlos, reordenarlos y modernizarlos.

El origen del mercado de San Juan se remonta a
los gobiernos ind genas de Tenochtitlan, uno de cuyos
cuatro barrios era Moyotla. Ubicado en el sur-ponien-
teribere o, fueun “centroirradiador de comunicaci n
y trueque”, un espacio de intercambio econ mico y
social, que estaba sometido a un estricto control por-
que en 1 se realizaban rituales diversos (Villegas,
2010: 93). Este control del abasto depend a del orden
m s amplio del barrio, que a su vez estaba regido por
la “red de comunicaciones, parentescos, amistades y
enemistades” (Castro, 2010b: 106).

Conla Conquistano desaparecieron sus maravillas,
descritas por los primeros cronistas. De hecho, la des-
trucci n de Tlatelolco bajo el poder espa ol lo dot de
mayor relevancia y lo reconfigur espacial, social y
simb licamente al nombrarlo mercado del barrio de
San Juan Moyotla. Este barrio no pose a la majestuo-
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sidad de la “ciudad espa ola”, no obstante, la activi-
dad del mercado estuvo vinculada a edificios pol ticos
y religiosos como el Tecpan y la parroquia de San Jos
de los Naturales. As se consolid como espacio de
congregaci n cotidiana, por lo que fue aprovechado
por los espa oles para evangelizar y ense ar varios
oficios (L pez, 2010; Villegas, 2010).

Otros cambios acontecieron en el mercado de San
Juan Moyotla en el siglo xvi. Por una parte, la oferta
de productos se fue diversificando hasta llegar a ex-
pender art culos espa oles (Villegas, 2010: 96). Por
otra, el mercado se nutri de la parafernalia europea,
civil y religiosa, convirti ndose en un espacio de co-
municaci n transcultural marcado por la dominaci n
(Gruzinski, 2012; Villegas, 2010). Esta ltima se ma-
nifest con la descripci n de los mercados como es-
pacios de desorden, caos, mal olor e inconsistencia
moral (Castro, 2010a: 10) -t rminos que se extendie-
ron a gran parte del mundo ind gena.

Con esta opini n sobre la configuraci n espacial y
socialdelos barrios ind genas, las autoridades espa o-
las plantearon la necesidad de establecer su orden.
Hacia finales del siglo xvii fijan la divisi n de la ciudad
por cuarteles y, en 1791, implantan una nueva regla-
mentaci n del abasto. Esta medida ten a dos prop si-
tos: certificar el cuidado y la higiene de los productos
que ingresaban a la ciudad, y asegurar las finanzas
de sta con el pago de impuestos por la distribuci n de
aqu llos en los mercados p blicos (Gamboa, 2009:
505-506). As , la edificaci n de nuevos mercados tuvo
el objetivo de satisfacer las necesidades del abasto en
la ciudad y atacar el desorden en las plazas.

Este entorno favorable al ordenamiento del comer-
cio no tuvo un impacto directo en el mercado de San
Juan Moyotla hasta despu s de la guerra de Indepen-
dencia. En la presidencia de Antonio L pez de Santa
Anna se construy un nuevo mercado en el barrio, al
que se nombr Iturbide. La obra busc embellecer la
plazay evitar el descontrol del comercio, pues pertene-
ci a un conjunto de cambios urban sticos que dota-
ron a la ciudad de nuevas avenidas y espacios p bli-
cos (Gay n, 2000: 132-133). Esta apuesta coincidi
m s tarde con el intento de reducir los 1 mites hist -
ricos del mercado y de dar un ejemplo al resto de los
centros de abasto de la ciudad y el pa s con la intro-
ducci n de criterios higi nicos y alimenticios. Esta
apuesta del racionalismo y el utilitarismo decimon -
nicos (Vel zquez, 1997: 90) s lo fue superada por el
mpetu modernizador de Porfirio D az, la desecaci n
de los canales, la pobreza de los habitantes del lugar
y la competencia del mercado de La Merced (Rivera y
Acosta, s. f.: 12-13), que en conjunto llevaron a la
demolici n del mercado Iturbide en 1899.
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En ese periodo de transici n al siglo xx, la lite na-
cional busc que la Ciudad de M xico emulara a las
grandes capitales del mundo occidental, y contra el
provincialismo se enarbol el cosmopolitismo europeo
(T llez, 2014). Por ello, el nuevo mercado de San Juan
fue edificado en vidrio y acero, con buena iluminaci n,
300 puestos para los comerciantes y un control de la
higiene que expresaba vanguardia y modernidad (Ri-
vera y Acosta, s. f.). Como la renovaci n del abasto
respond a al ordenamiento general de los espacios
p blicos, la plaza San Juan fue remozada por inicia-
tiva del empresario franc s Ernesto Pugibet, quien
negoci la creaci n de un jard n para alejar el comer-
cio que se instalaba frente a su propiedad, la cigarre-
ra El Buen Tono.

Este portento del abasto tendr a una existencia
de pocom s de50a os, cuando otro periodo de cons-
trucci n de obra p blica llevar a a su demolici n. El
cambio, acontecido bajo la regencia de Ernesto P. Uru-
churtu (1952-1966), pretend a contrarrestar el des-
bordamiento del comercio en el espacio p blico, la
laxitud en el cuidado de la higiene y el deterioro de las
instalaciones del mercado. Los alcances de estamoder-
nizaci n fueron amplios, pues se generaron cerca de
160 establecimientos nuevos parala ciudad (Gruzins-
ki, 2012: cap. X1V, sec. 2, p r1. 2).

Las acciones sobre los mercados del ahora cHcMm
estuvieron acompa adas de un ordenamiento general
que incluy la salida del transporte p blico de la Pla-
za de la Constituci n, el arreglo de parques y jardines
y el impulso de una imagen cosmopolita de la ciudad.
En este contexto, el 26 de octubre de 1955, con la
intenci n de materializar el progreso y la modernidad,
se inauguraron los mercados San Juan Pugibetn m.
77 con 361 locales, San Juan Curiosidades n m. 86
con 176 locales, San Juan Flores o Palacio de las
Floresn m. 74 con 133 locales, y, el 17 de noviembre
de 1956, San Juan Arcos de Belem n m. 78 con 399
locales —que son sus nombres oficiales (Rivera y Acos-
ta, s. f.: 17; Sedeco, 2015).2

Los cuatro mercados fueron erigidos en distintos
predios dentro del barrio con las mejoras prometidas
por la campa a de higienizaci n y modernizaci n:
“c maras de refrigeraci n, ba osy hasta guarder as,
todo ello con la finalidad de contribuir a la construc-
ci ndeuna ‘nueva ciudad’ (Monroy, 2005: 166). Para
locatarios y vendedores callejeros esto signific reorga-
nizarse por rubros: carnes, aves, pescados y mariscos;
artesan as; flores, y abasto popular; bajo la idea de
unidades diferenciadas por el tipo de clientela: turis-
mo y especializada o tradicional (Sedeco, 2015).

Foto 1. Mercado San Juan Pugibet n m. 77
Foto del autor, septiembre de 2012

2 San Juan Curiosidades y San Juan Arcos de Belem fueron modificados por la construcci n de la 1l nea 1 del metro entre
1967 y 1969. Curiosidades fue reinaugurado el 14 de noviembre de 1970 junto a la plaza San Juan. El Palacio de las

Flores fue reconstruido y reinaugurado el 2 de abril de 1971.
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Por medio de la historia sabemos que estos cuatro
mercados de San Juan fueron, durante varios siglos,
una persistente unidad espacial, social, cultural y
econ mica de importancia relativa para el desarrollo
de la naciente urbe (Su rez, 1999; Vel zquez, 1997).
Su declive como imanes urbanos est asociado a las
consecuencias que produjo su desarticulaci n, tema
que se tratar enseguida por sus implicaciones socio-
culturales.

Consecuencias de la demolici n

La demolici n del antiguo mercado permiti refuncio-
nalizar el predio y expandir el jard n de Ernesto Pu-
gibet, mientras que la modernizaci n de las cuatro
unidades mejor sustancialmente las condiciones de
trabajo de los comerciantes. No obstante, la divisi n
produjo cambios socioculturales en la escala local
tiempo despu s. De ello dan cuenta los testimonios
nost lgicos de viejos residentes y locatarios, para quie-
nes estos mercados con giros especializados modifica-
ron el sentido de un importante articulador de la vida
social, comercial y cultural del lugar.

Esta fragmentaci n afect al principal s mbolo
barrial y algunas formas de apropiaci n del espacio.®
Un ejemplo es la ampliaci n de las denominaciones
usadas para diferenciar los mercados, que incluye
hablar del mercado “de L pez”, “de Pugibet”, “de la
plaza” o “de Luis Moya”, y no de un solo mercado de
San Juan. Un efecto m s significativo de esta pol tica
ordenadora del espacio urbano y, en particular, del
abasto, fue sobre el v nculo que articulaba simb lica-
mente el mercado con el barrio.

Larelaci n meton mica que explicaba al barrio por
elmercadoy que apuntalabala pertenencia a San Juan
Moyotla comenz a desvanecerse tras la construcci n
de los cuatro establecimientos. Esta p rdida progre-
siva de relevancia del sentido de barrio puede inter-
pretarse en t rminos de la desterritorializaci n y rete-
rritorializaci n de los habitantes (Haesbaert, 2011), y
observarse en la primac a que adquirieron calles
y vecindades como microescalas de pertenencia de los
vecinos: “los de Delicias”, “los de Aranda”, “los del 58”
o “los del 70” (T llez, 2013: 110).

Hablar del desvanecimiento del uso del barrio de
San Juan Moyotla como referente identitario, y no

de su desaparici n, se debe a que es un insumo so-
cioterritorial actualizable. De hecho, su uso reciente
invoca la relaci n meton mica con el mercado como
parte del rescate de su historia y del deseo por reuni-
ficar los mercados en una sola plaza. Para Antonio
(viejo residente y locatario de 71 a o0s), sus vecinos
dejaron de emplear esta denominaci n porque los “co-
municadores y cuenteros de historias” no la transmi-
tieron de una generaci n a otra. Ello contrasta con
lugares como Tepito o La Merced, donde los habitan-
tes combinan la pertenencia barrial con la de su calle
o vecindad.

La opini n de locatarios, vecinos y visitantes sobre
el deterioro de los mercados apunta otras consecuen-
cias de la descentralizaci n, pues la asocian con la
baja afluencia de clientes y el cierre, traspaso y venta
de locales, as como con la atenci n desigual que re-
cibe cada mercado por parte de las autoridades. Estas
din micas se acentuaron en la segunda mitad del
siglo xx, en particular con el sismo de 1985, que dis-
par la salida de habitantes y el deterioro general del
cHcM. Armando (viejo residente de 60 a os) consider
“decadente” el estado de los mercados en 2012, y
asegur que en ello ha jugado un papel crucial su
especializaci n, porque no contribuye al flujo cons-
tante de consumidores. Antonio y Daniel (comercian-
tes y residentes de 71 y 59 a o0s) agregaron que otro
factor ha sido la falta de apoyo gubernamental.

Un recorrido por los mercados de San Juan per-
mite observar los frentes de la degradaci n. La facha-
da del Palacio de las Flores tiene la pintura desvane-
cida, sus anuncios deslustrados y la filtraci n de agua
por el techo ha horadado los pisos. San Juan Curio-
sidades exhibe locales cerrados, los pasillos solitarios
y con iluminaci n deficiente, los cristales sucios o
rotos y basura en el entorno. A ello se suma que hayan
sido edificados en dos y tres niveles, pues un amplio
n mero de locatarios permanece oculto al posible con-
sumidor. Esta situaci n justifica abandonar, suba-
rrendar, traspasar o vender los locales, ya que no son
un medio de subsistencia digno.*

Los mercados San Juan Pugibet y San Juan Arcos
de Belem cuentan con m s consumidores, sin embar-
go, la idea de que tuvieron un mejor momento los
atraviesa en varios sentidos. En la actualidad, este

Itimo se encuentrarodeado por comerciantes calleje-
ros, y muchos locatarios cambiaron de giro comercial

3 Otras construcciones contribuyeron a cambiar la vida social local entre 1950 y 1990: las 1 neas 1 y 8 del metro y la Torre
de Telecomunicaciones, ambos proyectos de impacto metropolitano y nacional.

4 Estas acciones est n prohibidas por la normatividad de mercados (Gpr, 1951), sin embargo, el que se sigan realizando nos
anuncia lo que Susana NarotzKky (2012: 629) identifica como los intentos de la gente para tener una vida modesta en con-

textos de dificultad.
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Foto 2. Palacio de las Flores n m. 74
Foto del autor, septiembre de 2012

a fondas y restaurantes por considerar inoperante su
especializaci n en el abasto popular. Por su parte, las
instalaciones de San Juan Pugibet, no obstante el
car cter distintivo de su oferta gourmet y ex tica,
presentan un grado de deterioro may sculo. Para

scar, Ra 1y Pablo (residentes, de alrededor de 40
a os), su “decadencia” se materializa en la ausencia
de su antigua clientela de prestigio, la disminuci n de
su n mero de trabajadores y la amenaza constante
de robo a locatarios y consumidores.

Junto a este declive en la funci n econ mica de los
mercados, los conflictos de orden sociopol tico que en
ellos existen terminan por debilitar los v nculos entre
comerciantes. Una situaci n en torno al aniversario
de San Juan Arcos de Belem permite ejemplificarlo y
nos recuerda la fragmentaci n del festejo multitudi-
nario que se hiciera en torno al antiguo mercado de
San Juan. Iv n (residente y locatario, de 53 a os)
narr que la administraci n dej de realizar la fiesta
entre puestos y mercanc as, con comida obsequiada
por los propios locatarios y con un sencillo equipo de
sonido. En cambio, decidi efectuarla en el hotel Fies-
ta Americana a un precio de 500 pesos por persona,®
lo que excluy a familiares y amigos. Iv n lo reproch
de la siguiente manera:

te imaginas, sit ya vas, luego como viste uno, luego se
siente uno menos. [...] Mucha gente est inconforme con
ese estilo de fiesta [...] Ahora s que desde que est la
nuevamesa trataron de subirnos, peronosotros seguimos
siendo pueblo. Y ya para ir ah , pues ya ves, la mayor a
son de pueblo, entonces como que all no. Desde la entra-

5 Equivalente a 6.84 salarios m nimos en febrero de 2016.

da, si t llevas un vochito, entonces pues, ah. [...] T
traes en efectivo, la mayor a que est all adentro van a

pagar con tarjeta. [...] Se coh be uno.

A estas din micas se suman las que ha detonado
la “revitalizaci n” del cucm, que es identificada por
varios autores como expresi n de un neoliberalismo
urbano con amplio potencial para la gentrificaci n
(Gonz lez y Hodkinson, 2014; Olivera y Delgadillo,
2014).

“Revitalizaci n” desigual
de los mercados

La “revitalizaci n” del cucm es un proyecto implemen-
tado a inicios del siglo xx1 para transformar el espacio
y las costumbres de la zona con un enfoque urban s-
tico-patrimonial, que, sin duda, ha impactado a los
mercados de San Juan al crearles un nuevo entorno
institucional, social, simb lico y econ mico. Las ex-
pectativas e inquietudes que ha generado el proyecto
se deben a que incluye obra p blica y privada con la
intenci n de reinventar la zona. Para lograrlo y com-
batir sus diversos problemas se definieron “zonas de
actuaci n” y “proyectos detonadores” donde se loca-
lizan los mercados.

Estainiciativa p blico-privada pretende “rescatar”
el patrimonio arquitect nico, la historia y la cultura
potenciando los beneficios econ micos y el desarrollo
tur stico.® Tal concepci n es producto de varias d -
cadas de propuestas realizadas por las lites pol tica,

¢ Lareinvenci n del patrimonio en la era del “capitalismo neoliberal globalizado” supone convertir la herencia edificada “en
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intelectual y econ mica mexicanas, que hoy en d a
encuentran un terreno f rtil para hacerlas realidad
(T llez, 2014). Desde su perspectiva privilegiada, se
proponen enfrentar la crisis urbana del ciucm y los
focos de “obsolescencia”, “abandono”, “deterioro” y
“marginaci n” que son los mercados p blicos.” La
crisis vuelve “urgente” intervenir e invertir con el obje-
tivo de “garantizar la seguridad de locatarios y usua-
rios”, pues en 2013 la Secretar a de Desarrollo Econ -
mico (Sedeco) y la delegaci n Cuauht moc se alaron
que los mercados p blicos del cucm est n entre los
que redujeron de 80 a 20 por ciento su participaci n
en el abasto de la ciudad por la “falta de moderniza-
ci n”, el “deterioro de las instalaciones” y los “a os
[que] se han mantenido en el olvido” (G mez, 2013;
Gonz lez, 2013Db).

Con esta visi n, apoyada en la delimitaci n del
pol gonode actuaci n SanJuan-Ciudadela(cpr, 2011:
21-22), se busca contrarrestar la obsolescencia f sica
de los mercados y el subaprovechamiento de los pre-
dios, punto de vista con el que algunos locatarios con-
cuerdan, como Luis Medina, quien cree que se podr a
dotar a San Juan Pugibet de un estacionamiento para
hacerlo m s competitivo (Su rez, 2012). Adem s, se
trata de “eliminar” el espacio deteriorado y las pr c-
ticas que impiden cumplir los est ndares deseados
de limpieza, manejo de desechos y control de instala-
ciones, rubros que satisface, por ejemplo, el supermer-
cado Chedraui, competidor inmediato de los mercados
que fue abierto en 2008 como un “proyecto detonador”
de la zona.

Desde este enfoque, San Juan Pugibet es prioridad
por su potencial tur stico. Su tradicional oferta de
alimentos ex ticos y gourmet encaja en los objetivos
de desarrollo comercial previstos para el cucm. De
hecho, s lo se ha buscado destacarlo como espacio
obligado de visita (v ase Anaya, s. {.; Yanez, 2014).8
Salom n Chertorivski, secretario de la Sedeco, expre-
s que “se buscar posicionarlo como punto tur stico,
paraque atraiga alos visitantes tanto nacionales como
extranjeros, como sucede con otros centros de abasto
emblem ticos en otras ciudades, como Madrid, Barce-
lonay Montevideo” (Gonz lez, 2013a). Estaemulaci n
tiene continuidad con las aspiraciones cosmopolitas
de los gobiernos nacional y local, y responde tanto a

la adaptaci n de modelos econ micos a escala global
(Narotzky, 2012: 631; Narotzky y Besnier, 2014: S13-
S14), como a la aplicaci n de pol ticas p blicas “exi-
tosas”deregeneraci nurbana(Gonz lezy Hodkinson,
2014: 98, 103).

En este sentido, las autoridades han subrayado la
unicidad y autenticidad de San Juan Pugibet y otros
pocos mercados: “Lo que hoy estamos haciendo es un
entendimiento global de la vocaci necon micadecada
uno de ellos, para encontrar, junto con los locatarios,
la f rmula que les permita potenciarla” (Gonz lez,
2013a; cursivas m as). Esta singularidad ha conver-
tido a San Juan Pugibet en el heredero leg timo del
antiguo mercado de San Juan y en un espacio de alcan-
ce global, caracterizado por ser un lugar para el gusto
distinguido, la alta cocina y lo gourmet, que supone
la oferta de productos diferenciados por su “valora a-
dido y excepcionalidad” (Espinosa, 2011: 98, 101). Su
mediatizaci n exagera estos c digos diferenciadores
con diversas f rmulas:

* Por los productos que vende, por los marchantes
que atienden y por los compradores que caminan
entre sus puestos, todo lo vuelve un sitio con su
propio lenguaje (rcH, s. f.(a); cursivas m as).

» Este mercado es nico, [lo que hace] que las vi-
sitas a este sitio sean sin igual [...] nos remonta
a trav s del tiempo, por un viaje de sensaciones
mezcla de tradiciones, influencias viejas ynuevas
que constatan un mestizaje como s lo se puede
dar en este pas, aqu y ahora (Ortega, 2012;
cursivas m as).

El tratamiento desigual alos mercados de San Juan
se observa cuando se atiende la baja promoci n de
Arcos de Belem, Curiosidades y el Palacio de las Flo-
res, que termina por definirlos como “los otros mer-
cados”. Se dice, por ejemplo, que para diferenciar San
Juan Pugibet del resto se requiere “observar con de-
talle la mercanc a”, pues “su aspecto es como el m s
com n de los mercados urbanos”y puede parecernos
“un mercado com n y corriente” (Anaya, s. f.; Her-
n ndez, 2013).

Esta desigualdad se acent a con las1 gicas urba-
n stico-patrimoniales del cHcm porque crean una “isla

una mercanc a destinada al consumo cultural y tur stico, o en una marca para hacer m s competitiva a una ciudad fren-

te a otras” (Delgadillo, 2015: 115).

7 Este tipo de propuestas ante la crisis urbana han sido ensayadas en otras ciudades del mundo, destacando por su capa-
cidad para convertir el espacio urbano en generador de plusval as para el sector privado y por sus consecuencias negati-
vas para los viejos residentes (Boldrini y Malizia, 2014; Gonz lez, 2014; Hern ndez, 2014; Narotzky, 2012; Espinosa,

2011).

8 V ase tambi n “4,Qu es el mercado San Juan?” <http://www.mercadosanjuan.galeon.com/album1227121.html> [9 de

marzo de 2015].
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Foto 3. Mercado San Juan Curiosidades n m. 86
Foto del autor, septiembre de 2012

de consumo” por medio de la mercadotecnia urbana
(Boldriniy Malizia, 2014: 177-178). Aqu dos ejemplos:
“Mercado de Artesan as de San Juan. Otro mercado
que, por su nombre, causa confusiones con los otros
dos mercados de la zona que se llaman igual” (FcH, s.
f.(b); cursivas m as); y “Mercado General de San Juan
[Arcos de Belem]. No confundir con el mercado de es-
pecialidades [Pugibet]. En este mercado de oferta ge-
neral encontrar s frutas y verduras frescas de tem-
porada, carnes y abarrotes” (rcH, s. f.(a); cursivas
m as). Aunque estos mercados son relevantes para la
econom a local, ya que sus locatarios y trabajadores
son vecinos de la zona, su incorporaci n al discurso
y pr ctica de la “revitalizaci n” es menos entusiasta
al faltarles el atractivo suficiente para participar en el
circuito del consumo tur stico y de las clases medias
y altas. Por el contrario, al encontrarse lejos del “re-
finamiento est tico, espiritual y moral”, devienen
“destinatarios ‘naturales’ de la violencia ejercida por
actores mejor posicionados en la estructura social; lo
que se expresa en amenazas, agresiones, expulsiones,
y pol ticas de desamparo” (Carmany Janoschka, 2014:
6). De stas, las Itimas se experimentan como desin-
ter syabandono gubernamental, ylas primeras, como
acciones del inter s especulativo por estos espacios
urbanos deteriorados (Del Romeroy Lara, 2015; Man-
rique, 2013).

La transformaci n de San Juan Arcos de Belem
adquiri consistencia a la par que las pol ticas de
protecci n del cHcMm, pero en un sentido popular. Has-
ta 2008, los comerciantes callejeros vendieron en sus
avenidas colindantes y atrajeron a miles de personas
todos los d as, lo que fue aprovechado por muchos
locatarios para instalar su propio puesto en la va

p blica o adaptar su local para la venta de alimentos.
El beneficio era inmediato por la enorme demanda, e
Iv n (locatario y residente de 53 a o0s) la aprovech
mientras dur

Y ahorita nos afect que nos hayan quitado a los ambu-
lantes del Eje Central. Eran los que m s nos consum an.
Son un mal necesario, bueno, en mi caso. Y s , por decir
algo, todos comen, entonces t ve as que de aqu sal an
charolas de 20, 30 comidas para repartir [...] Te digo que
s , son un mal necesario, /cu nta gente no viv a de eso?
Cualquier cosa que pasaras vendiendo, se vend a. En mi
caso, luego los 1 deres les ped an botes para la basura.
Entonces ya cualquiera me dec a “Oye, van a pedir botes,
los van a exigir”. Si ves tengo puro rojo y verde, porque
son los colores de ellos. Entonces s nos ha afectado

mucho.

Esta codependencia entre el mercado y el comercio
informal se detuvo con las pol ticas de “revitalizaci n”,
pues apuntan hacia una competitividad cuyo centro
es “el impulso de asociaciones p blico-privadas en la
construcci n de servicios adicionales [y] aprovechar
el espacio con que cuentan [los mercados] para edifi-
car reas derestaurantes gourmet en un segundo piso
o estacionamientos subterr neos” (S nchezy G mez,
2013).

Estos procesos colocan a los mercados de San Juan
enun entorno valorizado, sin embargo, laintervenci n
diferenciada del gobierno y el sector privado profundi-
za las desigualdades preexistentes del habitar y el
consumir en la zona. La desigualdad se expresa en
forma de oposici n entre carencias, privilegios y ma-
neras de apropiarse y usar el espacio. Hiernaux y
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Gonz lez (2014) muestran una cara de la tensi n que
es extensiva a los mercados: entre turistas y vecinos,
mientras que la literatura sobre gentrificaci n nos la
revela entre habitantes del sector popular y los de
clase media y alta. En torno a estos modos de apro-
piaci n y uso desigual del espacio tratar enseguida
al analizar las diferencias en la oferta y la clientela de
los mercados.

Distinci n del consumo

Una forma de desigualdad urbana se manifiesta en la
distinci n del consumo, en el sentido de pr cticas
enclasantes y enclasadas que crean “signos de distin-
ci n”y “marcas de infamia” entre los actores sociales
(Bourdieu, 2003: 492; Trentmann, 2016; Mintz, 2003).
Esto es posible porque las pautas de consumo se aso-
cian a mercados de consumo segmentados en funci n
delas desigualdades existentes. Aqu tratar estetema
en los mercados Pugibet y Arcos de Belem por las ten-
siones del microcosmos social que reflejan.

Primero habr a que indicar que la especializaci n
de los mercados dependi de la existencia previa de
comerciantes dedicados, por tradici n o necesidad, a
un ramo u otro. San Juan Pugibet es paradigm tico
porque su especializaci n se remonta a la d cada de
1940, cuando los refugiados espa oles que viv an en
sus inmediaciones solicitaron a los locatarios que
expendieran mercanc as trasatl nticas (Flores, 2009;
Anaya, s. f.). Este accidente hist rico, y la descentra-
lizaci n de mediados de 1950, cre una experiencia
de consumo singular que m s tarde fue ampliada por
los migrantes asi ticos.

De aqu resulta el exotismo de Pugibet, pero tam-
bi n su progresivo elitismo, que contrasta con la ima-
gen de Arcos de Belem, Curiosidades y el Palacio de
las Flores. La cercan a f sica de los mercados enfatiza
su distancia sociosimb lica en el contexto urbano, la
cual distingue las caracter sticas econ micas y cul-
turales de su clientela, la calidad y apariencia de sus
mercanc as,y el prestigio de sus locatarios en el barrio
y la ciudad. Estarelaci n jer rquica define, en un sen-
tidom s extenso, suapropiaci n materialy simb lica.

Detr s dela jerarqu a entre Pugibet y Arcos de Be-
lem existen pr cticas de consumo que relacionan
desigualmente a los habitantes del barrio y que mues-
tran sus distintas capacidades adquisitivas. Al mer-
cado elitista se le nombra como mercado de San Juan,

sin el apellido Pugibet, o por su apelativo, el mercado
de Especialidades. Por la variedad y sofisticaci n de
sus productos asombra, y quienes lo conocen lo sepa-
ran del grupo de mercados deteriorados y sucios de
la ciudad. Este privilegio es parte de la exaltaci n
de los productos que all se expenden, “que son de
otras calidades, m s ricas y m s caras”, como dice
Joel (religioso de 70 a o0s):

hay este otro mercado de San Juan que es elitista, total-
mente elitista. Aqu , nos cu les la calle... Pugibet. Es
muy interesante porque el mercado es un bell simo mer-
cado en donde encuentras de todo, y encuentras cosas
que no encuentras en ning n otro mercado de la Ciudad
de M xico. [...] Encuentras tibur n, fais n. Encuentras
venado, encuentras jabal , cocodrilo... para comer, eh. O
sea, es incre ble. Naturalmente, t entender s que a un
precio prohibitivo para muchos de nosotros. Pero es muy
interesante, porque las fresas mismas que encuentras
all , en el mercado de San Juan [Arcos de Belem], pues,
buenas, frescas, aun precio... ac encuentras unas fresas
bell simas, grand simas, hermos simas, que van, desa-
fortunadamente, para los restaurantes de lujo. Existen
dos cremer as en donde venden unas tortas muy espe-
ciales, paninos podr amos decir, alnivelitaliano, dejam n
serrano, de carnes muy finas, etc tera. Saben deliciosa-
mente, pero pues no, en otro mercado, en otro lugar, en
los puestitos de afuera te venden las tortas de 10 o 20
pesos, y ah te cuestan 192 pesos. S . Pero muy intere-
sante, tambi n por las personas que frecuentan el mer-
cado, que frecuentan el otro mercado, o sea, hay para
todos los gustos, ¢verdad?

San Juan Arcos de Belem posee otrarepresentaci n:
Armando lo llam “de chile, tomate y cebolla” para
enfatizar su car cter popular, y Laura (residente de
67 a os)defini a su principal clientela: all quien va
“somos nosotros”. De acuerdo con Laura, sus produc-
tos son “ordinarios”, de uso cotidiano, “puras cosas
nacionales”: “Ese [mercado] es popular porque en-
cuentras de todo, pero me refiero a todo lo que come-
mos, o lo que comemos normalmente: frijoles, huevos,
lo m s acostumbrado”. Incluso la transformaci n de
sus locales en puestos de comida lo mantiene en este
espectro del valor, pues la oferta de las cocinas eco-
n micas no es de paninos o carnes {r as, sino de me-
n s, comidas corridas, tacos, aguas y tortas.®

Adem s del mercado y las mercanc as, los clientes
son diferenciados por medio de sistemas clasificatorios

9 La claridad con que los entrevistados definen sus propias pr cticas de consumo recuerda las palabras de Sidney W. Mintz:
“Hoy somos muy conscientes de que la alimentaci n y la comida se usan socialmente para much simos prop sitos dife-
rentes; por ejemplo para enviar mensajes sobre el estatus, el g nero y la pertenencia a un grupo” (2003: 59).
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Foto 4. Mercado San Juan Arcos de Belem n m. 78
Foto del autor, septiembre de 2012

y esquemas cognitivos que revelan su pertenencia a
distintas clases sociales por sus criterios del gusto
(Bourdieu, 2003: 53, 98) y, a trav s de ello, se expre-
sa la desigualdad social:

Este mercado[Arcos de Belem] es eminentemente popular,
tanto por el tipo de productos que expenden, como por
la poblaci nquelofrecuenta.Los productos que se venden
est n destinados a una clientela menos exigente en la
calidad y s m s interesada en los bajos precios y accesi-
bles, por lo que la variedad est limitada a productos que
se consideran de segunda clase [Riveray Acosta, s. f.: 36;

cursivas m as].

Aquellos que se califican como nosotros popular
definen a los otros por su v nculo con San Juan Pu-
gibet. Se trata de una “ lite” —extranjeros, artistas,
chefs renombrados, personas adineradas y altos fun-
cionarios del gobierno y la religi n— que sobresale por
su capacidad de compray por su gusto culinario. Esto
se explica porque en 2011 una persona necesitaba
entre 15 mil y 18 mil pesos para adquirir un kilo de
angulas en el mercado, y entre mily 1 100 pesos por
uno de cangrejo Alaska (Hern ndez, 2011).'° El loca-
tario Roberto Castro nos permite dibujar mejor a este
consumidor:

La clientela de este mercado es gente selectiva que cuida
mucho su calidad de vida y hace un esfuerzo en tiempo
y dinero para comer bien [...] Temprano ve uno en el

mercado a hombres de negocios, pol ticos y artistas que
vienen en persona a escoger su comida [...] Aqu trata-
mos que el cliente se sienta unrey y con ellos establecemos
relaciones de muchos a os, de generaciones [cit. en Ana-
ya, s. f.; cursivas m as].

La distinci n entre el consumo elitista y el popular
sevincula conla “revitalizaci n”delcacm (T llez, 2014),
ya que la experiencia culinaria de la “ lite” requiere de
la estetizaci n: estos consumidores saben elegir y de-
gustar, reconocer ingredientes y calidades por medio
de los sentidos, saben cocinar, tienen “ciertos medios
y cultura, [porque] viajan, prueban cosas nuevas y
buscan diversidad de sabores” (Rudi o, 2014). San
Juan Pugibet recrea esta forma de experimentar el
mercado p blico y plantea una oposici n frente a la
que el nosotros popular s lo puede conformarse con
aceptar que los productos all expendidos “no son fre-
cuentados por los vecinos del barrio” (Rivera y Acosta,
s. f.: 33). Esta oposici n tambi n est en los debates
sobre gentrificaci n comercial y simb lica, pues se
ordena el espacio para albergar pr cticas y represen-
taciones ligadas a la “reflexividad est tica” del turista
(Hiernaux y Gonz lez, 2014: 61) o el nuevo residente
de clase media y alta, mientras se limita, desvanece
o elimina aquellas formas de habitar que pertenecen
a los sectores populares (Hern ndez, 2014: 3-4, 13).

Con esta base se promueve a San Juan Pugibet en
el circuito del turismo nacional e internacional. De
hecho, su car cter gourmet apuntala la estrategia

10 Un detalle destacable es que muchos puestos de San Juan Pugibet no exhiben los precios de las mercanc as, como suce-
de en otros mercados p blicos. Aqu se debe preguntar directamente al comerciante, lo cual se corresponde con el discur-
so y la pr ctica de convertir la compra en una experiencia nica.
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medi tica que ennoblece los significados y pr cticas
de consumo en el cHcMm, por lo que su especializaci n
tiene un potencial a desarrollar desde la 1 gica de la
gourmetizaci ny la turistificaci n.'' En la actualidad,
Pugibet est en condiciones de conjugar arquitectura,
arte, comercio, funcionalidad, est tica y alimentos,
con la finalidad de mantenerse como “el epicentro de
la comunidad gourmetde M xico” (MccLuskey, 2008).

Este discurso de la distinci n apunta hacia la lla-
mada gentrificaci n comercial, puesto que ampl a las
dificultades que enfrenta la mayor a de los habitantes
para vivir tal experiencia culinaria. Para impulsarla,
el gobierno se apoya en el car cter patrimonial del
mercado, tanto en lo tangible —el edificio hist rico—
como en lo intangible —los saberes culinarios que con-
tiene—. Al compar rsele, se dice que uno est simul-
t neamente en el mercadillo flotante Damnoen Saduak
(Tailandia), en el mercadillo de Alkmar ( msterdam),
en el mercado de mariscos de Tsukiji (Tokio), en el
Gran Bazar (Turqu a) y en el Central Market (Kuala
Lumpur) (Yanez, 2014).

Tal potencial no se reconoce en San Juan Curio-
sidades o en el Palacio de las Flores, y, de hecho, su
especializaci n representa un reto porque el circuito
de competencia es m s amplio. Esto resulta claro en
el caso de Curiosidades, pues su localizaci n privile-
giada no lo dota de la majestuosidad y el folclore de
las tiendas del Fondo Nacional para el Fomento de las
Artesan as (Fonart) o de La Ciudadela. Esto no signi-
fica que no existan proyectos para incorporarlos a una
1 gica comercial m s activa. Recientemente el despa-
cho Morodo realiz una propuesta de remozamiento
para la zona sur-poniente del cucm que incluye al
mercado San Juan Curiosidades. La propuesta apun-
ta a transformar el sitio “para beneficio del turismo”
combatiendo la degradaci n urbana, privilegiando al
peat n, mejorando el espacio p blico y reorganizan-
do el mercado. Esta propuesta de “rescate” no ha sido
presentada a locatarios y vecinos del rea, pero tiene
como objetivo central convertir a San Juan Curiosi-
dades “en un nuevo centro neur lgico de la zona, no
s lo anivel comercial y peatonal, sino tambi n a nivel
cultural” (Pantoja, 2015).

Algo similar sucede en el Palacio de las Flores, cuyo
declive (Rivera y Acosta, s. f.: 38-39; Ram rez, 2009)
ha convertido a sus locatarios en mano de obra califi-
cada para negocios floristas. En este mercado han
demandado se construya un estacionamiento que les

permita atender a su clientela, pero, en 2012, el gobier-
no de la ciudad instal en sus inmediaciones un
puerto de bicicletas p blicas. La obra encontr opo-
sici n porque reducir a el espacio que hasta entonces
hab an destinado a estacionamiento de clientes, a los
que asociaban con la representaci n de un pasado
glorioso, en el que pol ticos y artistas llegaban en
autom vil a solicitar los servicios de los floristas. En
cambio, en el contexto de la “revitalizaci n”, no pare-
c a tenerse en cuenta el tipo de transporte de esta
clientela ideal.

Con tales distinciones se revelan las formas de
apropiaci n material y simb lica del espacio de los
viejos residentes y locatarios en el entorno urbano,
en especial porque la clasificaci n de los mercados y
sus clientes crea la base de una jerarqu a de estable-
cimientos de abasto en dicho entorno, que hace m s
compleja su simple relevancia econ mica para la ciu-
dad. El impacto de esta jerarqu a es que afecta la
posibilidad de alguna intervenci n conjunta y nego-
ciada sobre el estado f sico y simb lico de los merca-
dos, como hemos visto en el caso de los cuatro San
Juan.

Reflexi n final: bienes colectivos
en transformaci n

Este recorrido nos permite entender a los mercados
de San Juan en cuanto bienes colectivos cuya reali-
dad debe articularse a las tensiones y conflictos que
configuran la urbe y la unidad socioespacial llamada
barrio de San Juan Moyotla, lo que se acerca a ese
intento por identificar las diversas1 gicas de apropia-
ci n y uso que determinan a los bienes colectivos en
cuanto recursos de la ciudad y sus habitantes (Na-
rotzky, 2013: 123).

Estudiar las transformaciones que dotaron a la
ciudad de cuatro mercados especializados hace posi-
ble apreciar una serie de continuidades y discontinui-
dadesenlosdiscursosypr cticasdelamodernizaci n,
la higienizaci n y el ordenamiento del abasto. As , la
permanencia de este establecimiento comercial en
la zona sur-poniente del cucm es un indicio de las
adaptaciones y resistencias de quienes le han dado
vida en una ciudad marcada por profundas desigual-
dades, por procesos de reestructuraci n econ mica,
por diversas iniciativas para asegurar el suministroy

Il La gourmetizaci n conlleva la sustituci n de productos tradicionales y accesibles por aquellos con valor a adido y de
car cter excepcional. La turistificaci n, de acuerdo con Hiernaux y Gonz lez, busca “conferir un ‘aura’ a diversos objetos
arquitect nicos y urban sticos distribuidos en el espacio central de las ciudades” (2014: 62) para incorporarlos a una

oferta de pr cticas tur sticas.
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distribuci n de mercanc as, y por estrategias para
controlar la degradaci n del espacio urbano y de la
vida local.

Como se ha advertido, lamodernizaci ndelosa os
cincuenta abri la puerta a nuevas desigualdades
entre los habitantes, locatarios y consumidores de la
zona de San Juan, y actualmente, con el proceso de
“revitalizaci n” del cHcm y otros proyectos de renova-
ci n de los mercados p blicos, nos colocamos frente a
varias disyuntivas sobre su futuro, pues las tendencias
de la ciudad neoliberal —con sus aspiraciones cosmo-
politas— nos hacen dudar de su continuaci n como
bienes colectivos y pensar en su conversi n en espa-
cios exclusivos y excluyentes dada su adecuaci n a
los circuitos de alta gastronom a y turismo.

Estas circunstancias trascienden el problema de
cada mercado de San Juan y obligan a preguntarnos
por su papel en la producci n de la vida social local
—del barrio—, sobre todo cuando hablamos de los sec-
tores populares y de la existencia de potenciales pro-
cesos de gentrificaci n, que incluyen la versi n “crio-
lla” de tensa convivencia y disputa por el sentido del
habitar entre viejos residentes y actores cuya presen-
ciaenlazona patrimonial es pasajera (Delgadillo, 2015:
119; Hiernaux y Gonz lez, 2014: 67).

La cuesti n hoy no es s lo adaptarse a las nove-
dades de la econom a urbana capitalista ni mirar la
urgencia de mejorar el estado f sico de cada unidad
especializada, sino profundizar en las implicaciones
simb licas y culturales de una reestructuraci n de la

vida econ mica y social de los mercados. Tampoco se
puede dejar de lado el hecho de que en ello se juega
la reproducci n material de la existencia individual y
social. Esto es crucial, pues en los mercados p blicos
encontraremos y tendremos acceso o no a materias
primas y procesados de calidad. En este sentido, los
mercados de San Juan ayudan a observar las tensio-
nes producidas por las apuestas de “revitalizaci n”
gourmet y tur stica de espacios de abasto que funcio-
naron primero como proveedores de un servicio p -
blico, el cual fue capaz de mantener formas populares
de reproducci n de la vida social, es decir, formas de
habitar y consumir relativamente estables en el tiem-
po vy el espacio. Los mercados de San Juan, dada su
centralidad para la vida local, han fungido como bie-
nes colectivos urbanos en los que se expresan las
contradicciones de la ciudad neoliberal, y los procesos
de renovaci n urbana a que est n sujetos los han
convertido en iconos de la desigualdad, acentuada por
su cercan a f sica y por los discursos y pr cticas que
los vuelven exclusivos o populares.

Frente alanuevanecesidad hist ricademodernizar,
higienizar y ordenar el abasto de la ciudad por medio
de zonas de actuaci n y proyectos detonadores, no ol-
videmos que algunas de las preguntas urgentes deben
girar en torno a las profundas desigualdades que vi-
ven millones de personas en la urbe. Dotar de signi-
ficado a los mercados de San Juan implica reflexionar
sobre el sentido de “lo p blico” y en su origen como
espacios para la satisfacci n de las necesidades b -
sicas de quienes habitamos esta metr poli. Es as que
el sentido de su transformaci n no puede quedar
sometido a intereses particulares, sino estar regido
por las mejores pr cticas democr ticas, pues son
bienes colectivos, triunfo de las luchas populares.
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