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Resumen

En el Mercado Alianza en el norte de México,
persiste una intensa dindmica social, se mantienen
con vida tradiciones populares y la historia de la
ciudad. El presente estudio descriptivo aborda la
experiencia subjetiva, las percepciones y las actitudes
que los usuarios tienen al visitar este lugar. Dichas
experiencias se descubrieron a partir de entrevistas
semiestructuradas; algunas efectuadas de manera fija,
mientras que otras se realizaron durante el trayecto
por el mercado. Los comentarios obtenidos a través
de estas técnicas fueron mapeados sobre un plano,
lo cual permitié visualizar las experiencias, tanto
positivas como negativas que se presentaron a
los usuarios en puntos especificos en el espacio.
Las experiencias positivas se relacionan tanto
con las cualidades de los elementos fisicos y de
los productos a la venta, como con los aspectos
sociales y los elementos representativos del
mercado. Mientras tanto, las experiencias negativas
se relacionan con la inseguridad, y con la falta
de limpieza y mantenimiento. Los espacios del
mercado generan experiencias sensoriales y sociales
en quienes los recorren. De este modo, el mercado
va mas alla del abasto de productos de necesidad
bésica, pues es también un lugar de esparcimiento
para sus visitantes.
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Abstract

An intense social dynamic persists in the Alianza
Market in northern Mexico, and popular traditions
and the city’s history are kept alive. The present
descriptive study addresses users’ subjective
experience, perceptions, and attitudes when visiting
this place. Such experiences were discovered from
semi-structured interviews; some were carried out
statically, while others were realized during the
users’ itinerary through the market. The comments
obtained through these techniques were mapped
on a plan, which allowed visualizing the positive
and negative experiences presented to users at
specific points in space. Positive experiences are
related to the qualities of the physical elements
and the products for sale, the social aspects,
and the representative elements of the market.
Meanwhile, negative experiences correspond to
insecurity and the market’s lack of cleanliness
and maintenance. The market spaces generate
sensory and social experiences in those who visit
them. In this manner, the market goes beyond the
supply of basic necessity products since it is also
a place of recreation for visitors.
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1. Introduccion

El presente estudio se centra en la interseccion
de lo fisico, material, arquitectonico y urbano
con lo inmaterial, social, subjetivo y psicoldgico,
tal y como se manifiesta en un caso de estudio
especifico. Para una mejor comprension de dicha
amalgama de temas, los siguientes apartados
introductorios se dividen en dos grupos: 1) la
sintesis de los aspectos generales de los mercados
populares, y las caracteristicas del mercado
alianza en particular, y 2) las definiciones de
experiencia del entorno, percepcion ambiental y
experiencia estética en las que se fundamenta el
presente estudio.

1.1. El entorno en el mercado popular
1.1.1 El mercado tradicional mexicano

Los sitios para la realizacion de intercambios
comerciales como los mercados han sido participes
en el establecimiento de ciudades y han influido en
su organizacion, como menciona Fernandez-Ruiz
(2002, p. 254): “El mercado como centro destinado
-permanentemente o en dias programados- a la
compra, venta o permuta de bienes y servicios es
coetaneo de las primeras civilizaciones”. Un mercado
publico tradicional es un espacio o edificacion en el
que se realizan actividades comerciales de manera
periodica (Licona, 2014). De este modo, los mercados
son una expresion vigente de la “economia popular”
(Ayus, 1999).

El ambiente suele ser colorido en los mercados,
y en su sonoridad destacan los gritos de los
comerciantes ofreciendo los productos o servicios;
frases y tonalidades que forman parte de la memoria
colectiva de una comunidad (Jamaica, 2016). Cada
local comercial posee un caracter simbolico que se
define a partir de la organizacion y la interrelacion
de componentes fisicos, expresiones sonoras e
interacciones sociales. Es por lo anterior que en
los mercados se trasciende el caracter puramente
mercantil, pues el espacio de compraventa
representa un fragmento del sistema sociocultural
urbano y una herencia historica, un lugar de
socializacion en el que se mantienen con vida
costumbres y tradiciones (Ayus, 1999; Jamaica,
2016). En el mercado se posibilita el acceso a
productos que dificilmente pueden ser obtenidos
en un centro comercial, se pueden identificar
elementos con un caracter artesanal y tradicional:

Vol. XVI, N° 24, junio 2022 - diciembre 2022

“aromas, sabores y visiones que para muchos
forman parte de un pasado anorado” (Garcia
Garcia, 2015, p. 114).

Para algunas personas, asistir de manera
recurrente al mercado representa distraccion, una
forma de salir de la cotidianidad doméstica o laboral
en un entorno que cambia de manera constante
conforme a la oferta de productos por temporadas y
el desarrollo de festividades regionales (Arellanes
& Casas, 2011; Garcia Garcia, 2015).

1.1.2. El Mercado Alianza de Torreon, Coahuila

El Mercado Alianza se ubica al poniente de la ciudad
de Torreén, Coahuila, en la periferia del primer
cuadro de la ciudad, el denominado conjunto histérico
(Herrera, 2009), cercano a los limites del municipio y
el estado. A diferencia de otros mercados publicos,
el Mercado Alianza no fue concebido como parte
del equipamiento urbano, ya que no se le considerd
dentro de la proyeccion inicial establecida por los
planificadores de la ciudad.

Aunque no hay evidencia del afio preciso de
su fundacion, el origen del mercado se remonta
a un momento de consolidacién econdmica y de
proyeccion industrial de la ciudad. El mercado
inicia como un conjunto de comercios establecidos
sobre las vialidades aledafias a las estaciones
del ferrocarril, proximas a la fabrica de jabones
(posteriormente  harinera) denominada “La
Alianza S.A.” La anterior fue una de las primeras
agroindustrias en arribar a Torredn a finales del
siglo XIX (Guerra, 1932), de la cual se desprende
el nombre con el que fue identificado socialmente
el mercado y el barrio. Del Bosque (1983, p.
76) plantea que el mercado surge como algo
informal, disperso y sin edificio propio, un “zoco
incoherente y multiforme...” Dicho mercado,
independientemente de las condiciones en las que
se desarrollo, ha estado presente en este barrio
desde sus origenes y en algiin momento llegd a
posicionarse a nivel regional como uno de los
principales centros de abastecimiento.

1.1.3. Estado actual del Mercado Alianza

El Mercado Alianza no destaca por su valor
arquitectonico, ya que surge como una actividad en
las calles, y asi se ha mantenido historicamente. Su
estructurahasido el resultado de un proceso evolutivo
de reconocimiento institucional y una gradual
formalizacion econdmica, social y constructiva
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conforme a diferentes momentos de reconfiguracion
derivados de procesos de organizacion gremial e
intervenciones gubernamentales (Blanco, 2019).

Una de las inversiones mas relevantes que
busco mejorar las condiciones del mercado, fue la
remodelacion total que se realizé en la década de
1990. En dicho proyecto se desincorpord parte de
la via publica para la construccién y escrituracion
de 240 locales de ladrillo y concreto (El Siglo de
Torredn, 1992), mismos que se pueden encontrar
actualmente. En la década del 2000, el ambiente de
las calles del mercado cambi6 significativamente
con la construcciébn una techumbre metalica
(Figuras 1y 2).

Figura 1. Configuracion actual del Mercado Alianza
y de los alrededores. Los limites oficiales del mercado
estan sefialados con el poligono gris claro, las
vialidades techadas aparecen en gris oscuro, y los
accesos estan sefialados con flechas

L
e
Cerro de
laCruz
Museo del
Algodén -
=
[] =~ oA | Altardela
| Virgen de
I
; | -\
> 5% By
? 4 1
0
Plaza e ‘s
Comercial .-~ H
Antigua ~ =

Harinera

U T ‘——\.t\_

Museo Casa del Cerro

Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, fue hasta el afo 2014 que se
identifico visualmente el nombre del mercado al
construirse los denominados portales emblematicos
que hoy enmarcan los accesos y delimitan con
claridad el territorio del centro mercantil (Figuras
1 y 2). De manera interna, las vialidades que
conforman al mercado se han peatonalizado
practicamente en su totalidad. El flujo vehicular se
mantiene en algunos sectores, pero se limita a la
carga y descarga de mercancia.

La variedad de productos que se pueden
encontrar en el Mercado Alianza, y el que sea mas
barato con respecto a otros lugares de la ciudad
y la region, son aspectos que lo caracterizan.
En el mercado, las fruterias siguen siendo el
giro comercial predominante. También pueden

encontrarse carnes, lacteos, hierbas medicinales,
ropa, venta y reparacion de calzado, restaurantes,
alimento para animales y peluquerias.

Figura 2. En orden: la techumbre y el arbol en

el interior del mercado, el Altar a la Virgen de
Guadalupe y uno de los portales de acceso al oriente
del mercado. Mercado Alianza, Torreon, México
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1.2. La experiencia del entorno

1.2.1. Experiencia subjetiva, percepciones y
actitudes ambientales

Las experiencias subjetivas son los contenidos
posibles de la conciencia que se relacionan tanto
con el mundo interno de la persona, como con su
ambiente externo (de la Fuente Suarez, 2020, en
prensa; Gray, 1995; Jackendoff, 1987; Richardson,
1999). Por tanto, la experiencia de un entorno,
tal como el mercado, incluye tanto los objetos,
personas y eventos que pueden ser apreciados,
asi como las emociones y pensamientos que estos
ultimos generan en los usuarios.

Durante la visita a un mercado, y en la
realizacion de actividades basicas como el abasto,
se presenta el reconocimiento de los componentes
del contexto conforme al trayecto, la familiaridad
con el ambiente y las personas, ademas de la
evaluacion de las caracteristicas del entorno urbano-
arquitectonico y social. De acuerdo con Holahan
(2012, p. 44), existen tres procesos psicologicos
que se presentan cuando los seres humanos se
enfrentan con un ambiente fisico. El primero es la
percepcion ambiental, la cual: “implica el proceso
de conocer el ambiente fisico inmediato a través
de los sentidos”. El segundo es el conocimiento
ambiental, el cual: “comprende el almacenamiento,
la organizacion y la reconstruccion de imagenes
de las caracteristicas ambientales que no estan a
la vista en el momento”. Por ultimo, las actitudes
ambientales: “son los sentimientos favorables o
desfavorables que las personas tienen hacia las
caracteristicas del ambiente fisico.” (Holahan,
2012, p. 44). El presente estudio se enfocara en
dos de los procesos psicoldgicos descritos por
Holahan: 1) las percepciones ambientales de los
usuarios, es decir, aquello que pueden captar en el
momento de visitar el mercado, desde las personas,
objetos y construcciones visibles, hasta los olores y
sonidos; y 2) las actitudes o valoraciones positivas
o negativas que los usuarios tienen de todo aquello
cuanto encuentran en el mercado.

Cullen (1961) plantea que la experiencia de un
entorno urbano se genera a través de una serie de
etapas que dependen del recorrido de la persona
por dicho entorno. Cullen llama a dicho recorrido
vision serial. Debido a la importancia que tiene
el recorrido de las personas por un lugar en sus
experiencias subjetivas, en el presente estudio se
incluyen entrevistas caminando en el mercado,

Vol. XVI, N° 24, junio 2022 - diciembre 2022

ademas de las entrevistas realizadas en un punto
fijo en el espacio.

Respecto a las actitudes o evaluaciones
ambientales, es importante mencionar que estas
se encuentran relacionadas con el grado de
familiaridad que cada persona tiene con un lugar;
lo que resulta ser un barrio inseguro para una
persona, para el habitante cotidiano representa
su espacio de vida, un refugio contra el miedo,
una encarnacion de valores, los cuales, no
necesariamente encajan con aquellos aceptados
por la sociedad (Moore, 1979). La familiaridad
es un proceso adaptativo, ya que conforme se
tiene un mayor conocimiento sobre el espacio,
se reduce de algun modo la presion que ejerce
el ambiente sobre el individuo (Nahemow &
Lawton, 1973).

1.2.2. Experiencia cotidiana y experiencia
estética

Las acciones cotidianas son el eje principal a partir
del cual las personas comprenden y se relacionan
con su entorno, destaca Herndndez (2007). La
estética de acuerdo con Saito (2007), ocurre durante
lavida diarianormalmente experimentada, y vamas
alla de la contemplacién, pues incluye reacciones
que impulsan a realizar acciones, tales como
limpiar, comprar o descartar. De manera similar
al planteamiento anterior, Arango (2004) resalta el
valor del entorno cotidiano, independientemente
de que sus caracteristicas puedan o no ser parte
de un sistema de representacion formal o artistico.
Lo anterior se relaciona con el concepto de
estética social, que se define como el “conjunto de
manifestaciones a través de las cuales se expresan
los factores que propician el vinculo afectivo entre
el habitat y el usuario” (Hernandez, 2007, p. 19).
Por su parte, Arango (2004, p. 61) coincide en que
a través del enfoque de la estética social es posible
identificar los componentes del entorno que son
significativos y poseen un valor afectivo para
las personas, elementos que se expresan: “bajo
la forma de tradiciones, practicas, eventos, ritos,
etc., que ademas de estar fuertemente ligados a su
vida cotidiana de esa comunidad, gozan de comin
reconocimiento”.

En cuanto a la estética urbana, esta es de
acuerdo con Buraglia(1998,p.47): “...elresultado
de una construccién mental sobre la relacion que
establece el observador con el paisaje urbano y
que resulta de complejos procesos sensoriales,
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emocionales y racionales, mediatizados por la
cultura y las propias experiencias cognitivas o
emotivas del observador.” De manera similar,
Burchard (1957), indica que la estética de la
ciudad va mas alla de lo visual, pues resulta de una
combinacidn de diferentes estimulos sensoriales.

En contraste con los autores anteriores,
Markovic (2012) indica que la experiencia estética
es un estado mental distinto a la experiencia
cotidiana. Es importante considerar que en una
experiencia cotidiana o pragmatica de un objeto
o lugar, se valora la utilidad, el beneficio directo,
y el cumplimiento de un objetivo. Por lo tanto, la
experiencia pragmatica corresponde a lo opuesto
de una experiencia estética, en la cual el objeto es
observado por el mero disfrute de su contemplacion.
Es destacable que la satisfaccion de necesidades
corporales como la alimentacidon, tampoco es
una experiencia estética, pues esta ultima se
relaciona con los placeres de la mente (Markovic
2012). Considerando estas ultimas afirmaciones,
cualquier experiencia de un lugar centrada en la
obtencidn de beneficio, tal como el encontrar la
salida de emergencia, el realizar un intercambio
comercial o el descansar en una banca, no deberia
ser considerada experiencia estética (cf. de la
Fuente Suarez, 2012). Es notable la diferencia
entre la excepcional experiencia estética definida
por Markovic (2012), y las definiciones de estética
cotidiana, social, y urbana ya comentadas, en las
que todo lo que puede tener un valor afectivo para
una persona en un lugar es parte de la estética.

En un entorno se pueden generar muchas
experiencias positivas, desde un posible apego
al lugar, hasta el agrado por los olores y sabores
de las comidas que se pueden encontrar en
dicho Iugar. Sin embargo, para efectos de esta
investigacion, la experiencia estética se referira a
la que surge en las personas al encontrarse con un
objeto o entorno que es valorado positivamente,
y que puede ser contemplado, de modo que se
produzca una experiencia que va mas alla de lo
utilitario, aun dentro de un contexto cotidiano. De
esta manera se especifica que un lugar, tal como
un mercado, puede generar experiencias positivas
de muchos tipos, dentro de las cuales podrian
encontrarse las experiencias estéticas.

Los museos proveen de un contexto propicio
para generar experiencias estéticas en los visitantes
que observan obras artisticas, en comparacion con
otros entornos como los laboratorios (Brieber,
Nadal, Helmut, & Rosenberg, 2014). De ahi surge
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la pregunta de si un entorno cotidiano que se visita
con fines de abastecimiento, que es desordenado,
concurrido y con altos niveles de ruido, como lo
es un mercado, es capaz de permitir experiencias
estéticas en sus visitantes.

2. Objetivos de la investigacion

El objetivo de este estudio es descubrir las
experiencias de los usuarios con el mercado,
en particular, sus percepciones y actitudes
ambientales. Por lo tanto, se indagard sobre las
distintas formas en las que se interpretan y valoran
las cualidades del entorno fisico construido, las
dinamicas socioespaciales y culturales, asi como
los aspectos sensoriales, tales como aromas y
sonidos, que se presentan en el lugar visitado.

El presente estudio pretende responder a las
siguientes preguntas:

1.- (En qué se enfocan los usuarios mientras
recorren el mercado?, es decir, ;qué es lo que tiene
mayor relevancia para ellos en esta aglomeracion
de elementos fisicos, actividades y situaciones que
se presentan mientras se visita el mercado?

2. (Qué elementos o cualidades del mercado
son valorados positivamente y cudles de modo
negativo?

3.- ;Se pueden presentar experiencias estéticas
en mercados como el estudiado, los cuales
no ofrecen ni el contexto ni los objetos que
generalmente propician este tipo de experiencias?

En esta investigacion se busca aportar
nuevos conocimientos para la comprension de
las percepciones y actitudes en entornos urbano-
arquitectonicos desde la experiencia de los
usuarios, en especial de aquellos entornos que por
sus condiciones fisicas y sociales son cominmente
estigmatizados.

3. Metodologia

En la primera parte de este estudio, se llevaron a
cabo siete entrevistas semiestructuradas a personas
que asisten o asistian regularmente al Mercado
Alianza, actividad que se realizo en el domicilio
o lugar de trabajo de los informantes. El muestreo
fue por bola de nieve, es decir, en base de un
conjunto inicial de fuentes de informacion, se
encontraron fuentes adicionales (Morgan, 2008).
Los entrevistados son personas que asisten al
mercado desde hace mucho tiempo, entre 15 y
50 afios. El guion de la entrevista se enfoco en las
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experiencias tanto positivas como negativas de las
personas con el mercado. Se les pregunt6 también
acerca del tiempo que tienen de conocer el lugar,
las transformaciones del mercado que han vivido
en dicho lapso, su percepcion de las problematicas
actuales, y finalmente, sobre su opiniéon sobre la
relevancia del lugar para la ciudad.

La segunda parte de este estudio trata de
las entrevistas caminando, aquellas donde el
investigador realiza preguntas a los participantes
mientras los acompafa en un recorrido por una
locacion especifica (Kinney, 2017). Las entrevistas
caminando se relacionan con los protocolos de
pensamiento en voz alta (Ericsson & Simon,
1993), en los que se pide a los participantes que
comenten todo lo que estan observando y todo lo
que les pasa por su mente mientras llevan a cabo
una actividad, tal como caminar alrededor de un
edificio (de la Fuente Suarez, 2019, 2020).

Ghisloti lared y Torres de Oliveira (2018)
enfatizan que el movimiento de una persona no
solo le lleva de un punto a otro, sino que conlleva
el estar inmerso en el entorno, captandolo a
través de los sentidos y dandole significados.
Dicha inmersién es una de las cualidades de las
entrevistas caminando. Ademas, estas ultimas
entrevistas, al permitir a los participantes localizar
eventos, historias y experiencias en su propio
contexto espacial, puede ayudarles a articular sus
pensamientos (Clark & Emmel, 2010). De modo
general, las entrevistas caminando generan mas
datos especificos del lugar que las entrevistas
sedentarias (Evans & Jones, 2011). De acuerdo
con los autores anteriores, durante las entrevistas
caminando las personas comentan mayormente
sobre cualidades muy especificas de los edificios
y del entorno, asi como sobre su uso. Mientras que
en las entrevistas sedentarias, los participantes se
enfocan mas en las personas y en su historia en el
lugar (Evans & Jones, 2011, p. 856).

Las entrevistas caminando permiten al
investigador encontrar datos no anticipados (Clark
& Emmel, 2010), lo cual es de gran utilidad para
el presente estudio, que pretende explorar las
percepciones y actitudes de los visitantes de un
mercado. De Leon y Cohen (2011, p. 203) indican
que cuando se pide a los participantes comentar
acerca del entorno visitado: ‘“algunas de las
locaciones mas mundanas y los eventos que ocurren
en ellas pueden suscitar abundantes respuestas.”

En las entrevistas caminando de este estudio se
les pregunt6 a los participantes acerca del entorno
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fisico y social del mercado y de sus alrededores
para obtener descripciones de sus percepciones
ambientales mientras se les acompafi6 por unaruta.
Ademas, para descubrir sus actitudes ambientales
se pidi6 a los usuarios que describieran los
aspectos o elementos que para ellos resultaran
positivos o negativos del lugar. Algunas de las
preguntas que se realizaron fueron: ;Por dénde
inicias tu recorrido cuando vienes al sector?, ;por
donde caminas normalmente?, ;Qué me puedes
comentar sobre lo fisico?, ;como te sientes en
este punto?, ;qué aspectos resaltan en esta zona
del mercado?, y ;qué puedes comentar sobre la
interaccion de las personas?

Las entrevistas caminando se llevaron a cabo
durante el horario de mayor concurrencia en el
mercado, con la intencidén de que las condiciones
y situaciones con las que se encontraron los
usuarios participantes fueran las que comunmente
se generan. Los recorridos a pie por el mercado
y sus alrededores se adaptaron a los puntos
de partida y los trayectos reconocidos por los
usuarios (6 participantes).

Todas las entrevistas fueron grabadas en audio
previa autorizacion del entrevistado. Lo anterior con
la finalidad de captar lo dicho en la conversacion
y poder complementar la situacion con el
sonido ambiental (Alvarez—Gayou, 2003; Sierra,
1998). Posteriormente se procedid a transcribir
y categorizar los comentarios. A través de las
entrevistas caminando se obtienen comentarios en
los que se describen los elementos del entorno, y a
su vez se obtiene informacion acerca de la ubicacion
espacial de esos elementos comentados, la cual
puede mapearse.

4. Resultados

Se definieron cinco categorias para el analisis
de los comentarios obtenidos a través de las
entrevistas caminando (Tabla 1). Los cinco tipos
de categorias de comentarios fueron mapeados en
dos planos mostrados en las Figuras 3 y 8. En un
mapa se ubicaron las dos categorias de aspectos
negativos, y en el otro las tres categorias de
aspectos positivos. Para la realizacion del mapeo,
se asigno un color diferente para cada categoria
tal como se aprecia en la Tabla 1.
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Tabla 1. Categorias positivas y negativas de las
experiencias comentadas por los participantes
durante las entrevistas caminando

Categorias de experiencia Color

Caracteristicas o elementos fisicos que resultan Magenta

Experiencias negativas en  desagradables.

el entorno Zonas del espacio que parecen inseguras para los Rojo

visitantes.

Experiencias que se relacionan con aspectos sociales Cian

evaluados de modo positivo.

Experiencias positivas en  Caracteristicas o elementos fisicos que resultan Verde

el entorno agradables.

Elementos que resultan representativos del lugar para Azul

las personas.

Fuente: Elaboracion propia

En las siguientes secciones se podra constatar
que las entrevistas caminando permitieron captar
detalles especificos acerca de las condiciones
fisicas y sociales con las que se encuentra una
persona al caminar por las diferentes zonas del
mercado. Se presentaran los comentarios positivos
y negativos mencionados por los participantes
de las entrevistas caminando y se sefialaran los
puntos del mercado en los que fueron reportados.
A su vez, se acompaiaran los siguientes parrafos
con comentarios de los participantes de las
entrevistas sedentarias, los cuales se refieren a
aspectos y valoraciones muchas veces generales
del mercado como totalidad. En las entrevistas
sedentarias, se pudo notar que las personas que
acuden al interior del mercado de manera asidua
reflejaron un mayor grado de confianza en el
entorno, poseen una imagen positiva del mismo,
y dieron menos relevancia a las condiciones
fisicas, pues la caracterizacion del contexto recayd
en las relaciones sociales. Para su identificacion,
los participantes de las entrevistas sedentarias
seran mencionados por sus nombres propios,
mientras que los correspondientes a las entrevistas
caminando se mencionaran con un nimero.

Figura 3. Plano del mapeo de los aspectos
negativos sefialados por los participantes
de las entrevistas caminando en el Mercado
Alianza. Zonas inseguras en rojo y zonas
con caracteristicas fisicas desagradables en
magenta

Fuente: Elaboracion propia

Percepcion de inseguridad

Acumulacion de basura. .__ |

Pavimento en malas’
condiciones. -t
Fugas de drenaje.
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4.1. Experiencias negativas en el entorno del
mercado

En cuanto a las caracteristicas negativas referentes
al entorno fisico, las personas que participaron
en las entrevistas caminando destacaron los
comercios de comida ubicados en las periferias
del mercado. Se menciond que sus condiciones
son insalubres, principalmente por el flujo
constante de vehiculos, la presencia de perros
callejeros y los malos olores que se desprenden
de la presencia de aguas negras sobre la vialidad
(“A” en Figura 3). En general, las implicaciones
del mal estado del mercado y sus alrededores
son remarcadas por una joven (Participante 1):
“El gobierno... deberia también fijarse, porque
aqui es como que donde empezo6 Torredn, y ya lo
estan dejando muy descuidado, en cuanto al agua
negra que esta en la calle... en algunos lugares
hay muchos pozos en el pavimento...” (“B” en
Figura 3). Los malos olores se replican al interior
del mercado, especificamente en los puntos en
los que se comercia con carnicos, los cuales se
encuentran expuestos directamente al ambiente.
En relacion con la suciedad, un joven
(participante 2) indica que: “Las personas estan
acostumbradas al mismo ambiente... es su
lugar de ambiente de siempre...”. Es notable la
acumulacion de bolsas de basura sobre la banqueta
de la esquina del Museo del Algodon (“C” en
Figura 3). Un trabajador de la zona (participante
4) indica que la suciedad: “...dafa la imagen para
todo, tanto para el museo, como para el sector,
para el visitante que viene de afuera o para los
mismos que estamos aqui... nunca estd limpio
eso...”. Otros puntos del mercado con carencias
en la limpieza son el “D” y el “E” en la Figura 3.

Giros negros y hechos violentos en el pasado.

Aglomeracion de
comercio semifijo.
_\-Cantinas y trabajo sexual.

Deterioro fisico de las
-t--- edificaciones.

_____________________ Callejon estrecho,
sensacion de encierro.

Mezcla de olores: comida, ... /~==—====

drenaje y smog (autobuses).

Concentracion de basura __.---
organica (desechos de frutas).

Falta de limpiezay __
cuidado de bangetas.

8

3

\'“-—-.‘ Callejones estrechos,
percepcion de inseguridad.

—

------- _ Alto flujo vehicular,
dificultad para cruzar la calle.

S*--. Flujo vehicular al
interior del mercado.
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A las anteriores circunstancias, se afiaden
otros aspectos valorados negativamente. Tal es el
caso del comercio ambulante en las aceras, como
el de los vendedores de las herramientas y objetos
metalicos, conocidos como los “fierreros”, los
cuales se encuentran muy cerca del Museo del
Algodon (Figura 4):

“El museo estd bien, lo que estd mal es que

no reubicaron a otras personas, estan las

prostitutas enfrente, los “fierreros”, pues como
que no, dices ti pues que es esto... si tu llevas

a tus nifios pues no... se ve mal por el area en

299

que esta”.

Figura 4. Arriba: fierreros frente al museo del
algodon. Abajo: falta de orden en los alrededores del
Mercado Alianza, Torreén, México

U AR

L]
"!‘I!""l!!n
M

Fuente: Elaboracion propia

Las percepciones y actitudes respecto a los
andadores laterales son variables. Existen andadores
que fueron categorizados como estrechos, largos
o angostos, y que generan dificultad para la
realizacion de las actividades cotidianas como
detenerse a observar o transitar con facilidad. Se
hizo mencién de que esta condicion propicia una
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sensacion de encierro e incluso, llega a generar
miedo y una sensacion de inseguridad (“F” en
Figura 3). Tal como indica una mujer que visita
el mercado de manera esporadica (participante 5):
“Esta parte de aqui, yo no pasaria, porque esta muy
angostito, entonces eso te da la sensacion como
de encierro, de no poder salir rapido a algun lugar,
sino que es muy largo y muy angosto...” (Figura 5,
y “G” en Figura 3). La participante 1 menciona que
el mercado actualmente es un lugar poco concurrido
en comparacion con afios pasados: “habia mucho
mas movimiento aqui... con la inseguridad se fue
perdiendo la tradicion del algunos de venir hasta aca”.

Respecto al modo en que las personas se
desplazan en el mercado la participante 5 indica
que: “...la convivencia de la gente con los carros
es algo extrafio... al final de cuentas es una calle,
no lo percibes como si fuera calle, lo percibes
como si fuera un mercado, el ver carros es raro.”
(Figura 5, y “H” en Figura 3). Al interior del
mercado, el transito vehicular por ciertas calles se
considera peligroso y resulta complicado cruzar
la calle (“I” en Figura 3). De modo general,
Alfonso comenta que el mercado: “sigue siendo
caotico, poco entrable, o poco funcional, mucha
gente se abarrota...”.

Figura 5. Callejon estrecho en la calle Viesca y flujo
vehicular en el interior del mercado (sig. pag.)

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia

Es importante mencionar que pese a que
el mercado no es muy extenso, puede resultar
dificil ubicarse en su interior. La Participante 5
menciona que para poder orientarse en el mercado
su manera de proceder es: “...entrar por un lado,
y regresarme y salir por donde mismo, porque si
salgo por otro lado ya voy a salir por una calle que
desconozco...”

En lo que respecta a las edificaciones, se
menciond el abandono y deterioro fisico en el
que se encuentran algunas de ellas (“J” en Figura
3 y Figura 6). Alfonso indica que aun cuando
se han hecho esfuerzos por mejorar el lugar,
en algin momento todo vuelve a ser lo mismo.
El lugar no resulta atractivo para su visita, el
enfoque de este se direcciona a la gente de escasos
recursos, para “el que lo necesita”, un espacio
que “desafortunadamente” debe existir. Juan, por
su parte, menciona los aspectos contrastantes del
deterioro del mercado y la importancia de este
ultimo para las clases bajas: “Los edificios estan
muy deteriorados, ya no los han arreglado por
afos, definitivamente estan abandonados. .. pero la
vida continta ahi, miles de gentes acuden a hacer
sus compras, en verdad es muy econdémico...”

Figura 6. Deterioro y abandono en el Mercado
Alianza, Torreén, México. Arriba: Pasaje Alianza.
Abajo: callejon en la avenida Hidalgo

Fuente: Elaboracion propia

Se menciona también que para las personas
que no son visitantes asiduos a este sector de la
ciudad, la zona norte puede no ser agradable por
la aglomeracion de comercios semifijos sobre
las banquetas y por la inseguridad que se siente
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(“K” en Figura 3). Lo mismo sucede a partir
de la presencia de cantinas, el ejercicio de la
prostitucion y sucesos de violencia en el pasado,
pues han generado una mala imagen (“L” en
Figura 3). La presencia de estos giros y personas
en estado de ebriedad, generan inseguridad en
los visitantes. En general, es esta parte posterior
del mercado donde se concentran los aspectos
negativos que resultaron mas apremiantes (Figura
7, y “M” en Figura 3). Para Alfonso, quien
lleva 45 afios siendo cliente, en el mercado y el
contexto circundante prevalece el desorden y la
inseguridad: “Hay gente que te roba, hay gente
que huele mal...”

Figura 7. Vista al poniente desde la avenida Juarez
del Mercado Alianza

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. Experiencias positivas en el entorno del
mercado

Respecto alas cualidades positivas de los elementos
representativos, destaca el Museo del Algodon
como sitio relevante para la ciudad (“A” en Figura
8), asi como el altar a la Virgen de Guadalupe como
un hito para los comerciantes (Figura 2, y “B” en
Figura 8). Este tlltimo estd ubicado en una seccion
que se considera como el “corazén del mercado”
(“C” en Figura 8). Asimismo, el mural ubicado
en uno de los accesos de la Plaza Comercial
Antigua Harinera, se define como un elemento
que representa la actividad de los vendedores de
fierros o “fierreros” (Figura 9 y “D” en Figura 8).

Las vialidades amplias en conjunto con la
presencia de personas generan un ambiente
agradable y de seguridad, en el que se puede
transitar con tranquilidad (“E” y “F” en Figura
8). Con la reduccion del ruido y el aumento
de la iluminacién, se genera una sensacion de
libertad y relajacion. La participante 5 indica
que: “el espacio... para circular... es amplio, esta
iluminado, no hay tanta contaminacioén de ruido,
nada mas que el propio murmullo de las personas
y de los vendedores, pero no llega a ser realmente
molesto, sino es algo normal...” (“G” en Figura 8).

Figura 8. Plano del mapeo de los aspectos positivos sefialados por los participantes de las entrevistas caminando en
el Mercado Alianza. Zonas agradables en verde, zonas con elementos representativos en azul, y zonas con aspectos
sociales positivos en cian

Museo del Algodon. --

Locales mas
agradables. "TT -~

Mayor limpieza
y menos ruido.

Espacio amplio, buena iluminacion,

W=

menos ruido.
3

Mas seguridad y
mejores condiciones desde
.-~ este punto hacia el oriente.

Percepcion de seguridad
- y tranquilidad.

Mas tranquilidad
-~~~ para caminar.

La gente convive.

o —— O mox - mmmm - - - Flujo vehicular restringido.
I
Ambiente colorido
==~ caracteristico del

'\/ Mercado Tradicional.

Fuente: Elaboracion propia
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Los locales comerciales de venta de ropa
fueron valorados positivamente (“H” en figura
8). En cuanto a las areas del mercado con
las caracteristicas fisicas que resultaron mas
agradables, estas son las que se encuentran al
avanzar hacia el oriente (“I” en Figura 8), las
cuales son ademas areas percibidas como seguras.
La presencia de personas genera confianza,
sobre todo cuando se observa un ambiente de
socializacion.

En ciertos puntos predomina la imagen de
mercado y su ambiente caracteristico (“J” en
Figura 8), en la que las personas se apoderan
completamente de las calles (“K” en Figura 8). El
Participante 2 comenta que: “La gente convive,
la verdad aqui me siento yo bien... veo mucha
comunicacion, veo pues ambiente, cosa que en
otros lugares [del mercado] no hay...” (“L” en
Figura 8). Martha, quien no asiste al mercado desde
hace afios, hace alusion a que los comerciantes eran
amables y que la relacion con ellos trascendia la
compraventa, ya que se identificaban mutuamente
y existia confianza.

Figura 9. Mural “Mi raza esta en La Alianza”
y vendedores de fruta a un costado de la Plaza
Comercial Antigua Harinera

Fuente: Elaboracion propia

Las evaluaciones de las dindmicas en
los alrededores del mercado son a veces
contradictorias. Un participante, comenta lo
siguiente al observar un mayor flujo de personas
por la presencia de cantinas: “Aqui me siento a
gusto, porque veo mas gente, veo que la gente
convive mas aqui que de aquel lado, y me siento
a gusto, paso tranquilo, sin presion ni nada, de
que me vayan a hacer algo” (“M” en Figura 8).

En el interior del mercado resalta la presencia
de colores intensos en los productos como flores
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de plastico, ropa y frutas (Figura 10). Los locales
y las cualidades arquitectonicas del mercado son
poco variadas. Sin embargo, el mercado destaca
por el modo tan abrupto en el que cambian los
productos y las formas de venta en espacios
contiguos. Se puede encontrar, por ejemplo, un
local de venta de ropa junto a un comercio que
ofrece pollo crudo o productos lacteos. Lo anterior
deriva en una alta variedad en los aspectos visuales,
auditivos y olfativos conforme se avanza a través
del centro mercantil (Figura 10). Es importante
destacar que los participantes comentan con
agrado la variedad de los productos a la venta,
sin embargo ninguno de ellos enfatiza de modo
especifico la variedad de las cualidades visuales de
dichos productos, tales como sus formas o colores.

Figura 10. Variedad de productos en el mercado
valorada positivamente por los participantes. Arriba
izquierda y derecha: convivencia entre productos

de muy diferentes tipos y cafeteria en el interior del
mercado. Abajo izquierda y derecha: frutas y otros
productos coloridos y frituras de harina

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los olores la participante 5
comenta: “conforme vas avanzando... los olores
van cambiando, en aquella parte pues era el olor
a frutas, en esta parte ya es algo un poquito mas
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distintivo, ya huele diferente... como a queso...
(risas)”. (Figura 10). Manuel enfatiza de modo
positivo la diversidad de productos en el mercado:
“venden de todo”, refiriéndose a que se pueden
encontrar desde nopales y hierbas curativas, hasta
los desayunos tradicionales de las cafeterias.

En lo referente a los “fierreros”, ubicados en la
zona del Museo del Algodoén, existen posiciones
encontradas yaque, auny cuando pueden considerarse
como una actividad que genera desorden, se hace
mencion de ellos como una tradicion, una actividad
que manifiesta la cultura del pueblo, y para algunas
personas resulta atractivo ir observando objetos
en las banquetas. Para Eudelio el mercado es un
lugar donde siempre hay algo que ver: “...se ve
movimiento de gente y eso es lo que nos gusta...
ya no tanto a lo mejor por ir a comprar mas
barato... ir a distraerse, es muy bonito eso, ojala
no se pierda...” La valoracion general del mercado
por parte de Eudelio es positiva. El considera al
mercado como algo muy importante para la ciudad,
pues representa un punto donde se mantiene una
relacion directa con el campo.

De manera similar, Maria manifiesta su gusto
por ir a La Alianza. En algunas ocasiones, ella
prefiere ir al mercado que ir al supermercado, el
cual le queda mucho mas cerca. Para ella, asistir
al mercado es un momento de distraccion para
salir de la rutina:

“...a veces me llama la atencion ir hasta alla

y mis vecinas dicen: pero oye cuanto gastas,

tiempo y dinero... pero fijese que a veces no

es el tiempo o el dinero, sino la distraccion, el
ver gente, no s¢, es algo que a veces yo misma
necesito... me voy a regalar un poquito de
tiempo, voy a ver gente, voy a ver puestos...”

Como una actividad complementaria, Maria
acude a comer en los puestos de tacos, donde se
creaun ambiente, surge la platica entre comensales
desconocidos y es tratada con amabilidad.

5. Discusion y conclusiones

Tal como se puede apreciar en los mapas presentados,
los entornos que ofrece el Mercado Alianza a los
usuarios presentan una superposicion concurrente
de aspectos positivos y negativos. Considerando las
experiencias que se presentan en el mercado, este
ultimo se puede dividir en tres zonas:

a) El lado oeste del mercado presenta dos
de los elementos mas representativos rodeados
por las zonas de aspecto mas desagradable. Es
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notable para los entrevistados que el Museo del
Algodoén, un sitio que se considera relevante para
la ciudad y que permite acceder a la cultura, se
vea bordeado por un contexto que posee una
connotacion negativa, situacion que se observa
con claridad a la hora de mapear los comentarios
de las entrevistas.

b) El lado este del mercado, por su parte,
incluye algunas de las zonas en las que se
aprecian aspectos positivos relacionados con la
socializacion, que en algunos casos hacen sentir
inseguras a las personas.

c) La zona central del mercado es la que
concentra los entornos de mayor agrado para las
personas por su colorido, iluminacion, limpieza y
menor ruido.

Los visitantes del mercado compran objetos
y alimentos mientras se distraen observando la
variedad de estos mismos. El mercado es también
un lugar en el que se socializa mientras se
compra y se es atendido. En el Mercado Alianza
se generan una serie de fendmenos sociales de
mayor complejidad que la del cumplimiento de
una necesidad bésica de abasto. De modo general,
el mercado satisface dos tipos de necesidades
de tipo pragmatico: el abastecimiento, y el
esparcimiento, cada una de las cuales se relaciona
con ciertos tipos de experiencias y actividades.

Respecto a las cualidades de lo arquitectonico
y lo espacial del mercado que fueron comentadas
por los usuarios, destacan los elementos que
representan laidentidad y la tradicién del mercado.
Dichos elementos representativos, tales como los
murales, fueron evaluados positivamente en base
de su simbolismo, y no por su estilo artistico o
cualidades estéticas.

En cuanto a las caracteristicas visuoespaciales
del mercado, los usuarios se enfocaron en las
variaciones de la delimitacion de los espacios, es
decir, el qué tan cerrados se encuentran respecto
al exterior, asi como el nivel de iluminacion de
estos. Dichas cualidades resultaron relevantes
en la valoracion de la seguridad o inseguridad
percibida por los usuarios, y por tanto no fueron
parte de una experiencia estética.

Ante la ausencia de condiciones de contemplacion
adecuadas, como el abarrotamiento de personas,
los malos olores, y el ruido, las personas visitantes
se centran en los tipos de objetos a la venta, su
movilidad a través del espacio, y en protegerse
de las personas que les rodean. Los usuarios no
realizaron ningiin comentario donde de manera
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explicita se pudiera constatar la existencia de una
experiencia estética durante la visita al mercado. Es
importante destacar entonces, que las experiencias
agradables con los productos del mercado se
relacionan en muchas ocasiones con un disfrute
mas basico, multisensorial y gastronémico, en el
que se producen en el visitante diferentes antojos
durante su recorrido. Visitar el mercado es una
experiencia, muchas veces de esparcimiento, en
la que se exaltan los sentidos durante el trayecto.
En la yuxtaposicion de materiales, colores, texturas,
productos, sonidos y las actividades presentes en
el mercado, se revelan costumbres y tradiciones.
Lo anterior convierte al Mercado Alianza, y
posiblemente amuchos otros mercados populares, en
verdaderos espacios catalizadores de experiencias,
en los que se encuentran en uso multiples
sentidos, y se pueden tener desde experiencias
en las que se valora la utilidad de la mercancia,
experiencias gastrondmicas, hasta experiencias
de desagrado por las condiciones insalubres y por
la inseguridad. Resulta relevante rescatar en los
entornos comerciales contemporaneos, los aspectos
positivos del cardcter experiencial tan variado de un
mercado popular, en el cual los usuarios interactian
socialmente generando historias personales, a la vez
que resuelven sus necesidades basicas.
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