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Resumen

Los centros histéricos son preferidos por las empresas globalizadoras
(turisticas, inmobiliarias y culturales) para asignar marcas de lugar con base en
imagenes de su identidad (arquitectura, lugares emblematicos, historia, folclor);
pero como no consideran las condiciones reales, resulta una alegoria
queafecta el patrimonio (significado e integridad) y a la poblaciéon residente
(exclusion, discriminacién, gentrificacion), modificando su caracter de centro
histérico vivo. Por ello, se requiere explicar la marca de lugar (branding y
marketing) frente a la territorialidad de los Ilugares de experiencia y los
procesos de urbanizacion sociocultural que configuran la centralidad, con los
actores y practicas sociales que les dan sentido. Para valorar estos procesos
con perspectiva de género y desde las culturas populares, se presentan
resultados de wuna investigacion que aborda dos practicas culturales
significativas dominadas por mujeres: las marchantas y las alegres, en el barrio
de La Merced, del Centro Historico de la Ciudad de México.
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Abstract

Historic centers are preferred by globalizing companies (tourism, real estate
and cultural) to assign place marks based on images of their identity
(architecture, emblematic places, history, folklore); but as they do not consider
the real conditions it is an allegory that affects the heritage (meaning and
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integrity) and the resident population (exclusion, discrimination, gentrification),
modifying its character as a living historic center. Therefore, it is necessary to
explain the brand of place (branding and marketing) in front of the territoriality of
the places of experience and the processes of sociocultural urbanization that
configure the centrality, with the actors and social practices that give them
meaning. To assess these processes with a gender perspective and from
popular cultures, the results of a research that addresses two significant cultural
practices dominated by women are presented: the marchantas and the cheerful,
in La Merced slum, in the Historic Center of Mexico City.

Keywords: Place Mark, territory, gender.

Introduccién

El presente trabajo tiene como referencia principal los estudios urbanos
realizados en México por el grupo de investigacion sobre Ciudad y Cultura®,
enfocados al estudio de la dimension cultural de la ciudad, con base en el
concepto de urbanizacion sociocultural (TENA, 2007 y 2015) y el empleo de
métodos etnograficos (MAGNANI, 2004; VERGARA, 2013), hermenéuticos
(THOMPSON, 2002) y los sistemas complejos (LOPEZ RANGEL, 2005); desde
esta perspectiva, en los ultimos afios hemos dedicado un esfuerzo significativo
para registrar y analizar los procesos de urbanizacion sociocultural con una
valoracién particular de la perspectiva de género (ARIAS, ALVAREZ Y TENA,
2021).

Como parte del trabajo de investigacion, cooperacion e intercambio
internacional, desde 2013 el grupo de Ciudad y Cultura participa con la Red
Internacional de Pensamiento Critico sobre Globalizacion y Patrimonio
Construido (RIGPAC), la que, en su V Coloquio Internacional (Canoas, Brasil,
2018), con el tema de “Identidad territorial, globalizacion y patrimonio”, motivé
una reflexion importante sobre las amenazas que despliega la globalizacién y
las politicas neoliberales respecto del patrimonio y las identidades socio-
territoriales. En esa ocasidén cobro relevancia el tema de la “marca de lugar” y

motivé que se considerara como aspecto central en el VI Coloquio Internacional

3 - Sobre e Grupo de Ciudad 'y Cultura se puede consultar:
https://www tallerciudadycultura.com/
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de RIGPAC a realizarse en Lisboa, Portugal, en 2020%, bajo la tematica: Marca
de Lugar, Globalizacién y Patrimonio -pero por la pandemia del COVID-19 se
realizd en forma virtual de septiembre a noviembre de 2021-, donde el grupo de
Ciudad y cultura propuso la Mesa Tematica: Marca de lugar, territorio y Genero,
donde se inscribe este texto.

Este trabajo expone de algunos de los aspectos implicados en la
promocién e imposicion de “marcas de lugar” en los territorios, particularmente
en los sitios donde hay una alta concentracion de patrimonio (tangible e
intangible), como son los centros historicos, lugares complejos, preferidos por
las empresas globalizadoras (turisticas, inmobiliarias y culturales) para asignar
“‘marcas de lugar’ con base en imagenes de la identidad, arquitectura, lugares
emblematicos, historia y folclor; pero al no considera las condiciones reales y el
valor patrimonial: la vida en las ciudades viejas; resulta que la marca de lugar
es una alegoria, cuyos procedimientos de instauracion comercial (marketing) y
la venta de lugares con esa perspectiva, afectan el patrimonio construido
(alteran, destruyen, saturan vy resignifican...), pero principalmente a la
poblacion residente (exclusion, discriminacion, violencia, gentrificacion...) y a la
nacion en su conjunto, con lo que la marca de lugar amenaza su caracter de
centro histérico vivo y acentua las contradicciones existentes.

Por ello, el trabajo sostiene que se requiere explicar la complejidad que
arma y opera la marca de lugar (branding y marketing) desde los procesos que
imprime la globalizacion econdmica y las formas que asume el neoliberalismo
que ha penetrado las estructuras del Estado, cambiado su orientacion y

transformado la administracion publica (en particular su funcién privatizadora y
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gestora de marcas de lugar) en todos los organismos de gobierno, incluso en
diversas organizaciones de la sociedad civil.

En este contexto, es necesario contrastar la territorialidad que oponen
a la marca de lugar los lugares de experiencia y los procesos de urbanizacion
sociocultural que configuran la “centralidad” de los centros histéricos, con
distintos actores y practicas sociales que los caracterizan y les dan sentido,
principalmente aquellos que, desde las formas de la cultura popular, se
organizan histéricamente, se oponen y complementan como parte de los
procesos dialégicos de la sociedad contemporanea dominada por el sexismo,
el clasismo y la discriminacion, pero que ademas conforman dinamicas de
resistencia y sustentan la emergencia de movimientos sociales contra
hegemonicos (SANTOS, 2010 y 2020), que distan en mucho de las imagenes
alegoricas de marketing de lugar.

En contraste con la visidn mercantil (marketing) de la marca de lugar,
destacan los Iugares de experiencia que identificamos como manchas
culturales propias de la cultura popular; es decir, como parte de procesos de
urbanizacién sociocultural que se tejen bajo determinadas relaciones de poder
y forman territorios y territorialidades, donde, desde una perspectiva de género,
destacan ciertas practicas culturales de mujeres que muestran una dimension
adicional en la disputa por el territorio y sus marcas; formulacion derivada de
una investigacion mas amplia®, donde uno de los tépicos se basa en un analisis
del feminismo académico referido como los “cautiverios de las mujeres”
(LAGARDE, 1990), y que nosotros identificamos con dos “tipos” de practicas
culturales significativas de mujeres que conforman dos manchas culturales: la
de las marchantas y la de las alegres (sexoservidoras) en el barrio de La

Merced del Centro Histérico de la Ciudad de México.

Globalizacion y marca de lugar.

5 - Complejidad Urbana, Arquitectura y Patrimonio desde una perspectiva de Género en el
Centro Histérico de la Ciudad de México. (IPN, No. SIP: 20202247, México). Dirigido por Maria
Guadalupe Valifias Varela y la participacion de Ricardo Antonio Tena Nufiez, Felipe Heredia
Alba y Gregorio Luna.
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El estudio de la relacion compleja que mantiene la globalizacion y el
patrimonio, ha obligado a diferenciar los discursos tedricos y las escalas de
analisis del territorio, la sociedad y la cultura, logrando un mayor conocimiento
y desechar algunos mitos creados en torno a ella (como las ideas de una nueva
era, un destino natural, la sociedad planetaria, aldea global, la sintesis glocal,
entre otras), dejando claro que el verdadero motor de esta modalidad de
acumulacién de capital es la colusion entre el gran capital transnacional con los
intereses hegemonicos de los gobiernos de los paises mas ricos del mundo, y
que su principal referente tedrico y promotor es el neoliberalismo econdémico.

En este contexto, la expresion marca de lugar (place branding o place
marketing), es comun en los discursos de emprendimientos turisticos y también
en la administracién publica, en particular la urbana (marca de ciudad), son
temas complejos que desde hace dos décadas cuentan con una creciente
literatura procedente de distintos “lugares centrales” del mundo, donde algunos
buscan un acuerdo sobre su significado o sobre la diferencia que hay entre
“‘mark y brand” y sus aplicaciones practicas, son expresiones que evaden el
problema del “valor” del lugar, usadas con poco rigor académico, pero que se
acomoda a diferentes propositos comerciales y politicos, poco claros.

Por el uso frecuente de la expresion de “marca de lugar” o marcas para
representar territorios -en medios empresariales, gubernamentales vy
académicos-, donde se aprecia debilidad tedrica y conceptual para aportar una
vision diferenciada de los procesos de conceptualizacion y gestion de marcas
asociadas a lugares -vinculadas, o en contraposicion, a las marcas
tradicionales de productos y servicios-, algunos estudiosos han abordado el
tema desde distintos angulos y disciplinas, entre ellos un grupo de
investigadores de universidades de Espafa ( VELA, Jordi de San Eugenio,
FERNANDEZ-CAVIA, José, NOGUE, Joan, JIMENEZ-MORALES, Monika,
2013) se dieron a la tarea de delimitar las caracteristicas y funciones de las
diferentes acepciones que contiene la expresion “marca de lugar” y las marcas
asociadas a espacios geograficos (territoriales), efectuando una investigacion
cualitativa con el método Delphi, considerado como una técnica predictiva -util

para determinar escenarios futuros- y con entrevistas a un panel de 14
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especialistas en materia de marcas de lugar (empresarios y académicos de
Espafia), cuyos resultados son interesantes indicadores de la problematica que
enfrentan las campafas publicitarias o de mercadotecnia, pero también los

procesos gubernamentales que demanda.
El mercado global de lugares

La polémica sobre el tema marca de lugar y su ubicacién en el contexto
social y econémico de la globalizacion, destaca la importancia que tiene la
relacion entre los flujos de capital y mercancias con las ciudades (lugares)
como espacios que acogen esa dualidad (de lugares y flujos) (Castells), en la
que la Iégica de la gestion de los territorios, considera la “construccion
premeditada y/o inducida de identidades colectivas como elemento competitivo
de primer orden”; tratamiento similar al que se da a cualquier otra mercancia en

la sociedad global:

“(...) la comercializacion de espacios (marketing) y la adopcion de
actitudes y afectos (simpatias) hacia estos mismos lugares (branding)
incorpora en ambos casos, connotaciones de posicionamiento
estratégico gestionado desde el dmbito de la comercializacion, de
mercados y la comunicacion”, donde las actitudes y afectos se basan
en la creacién de valor con imagenes evocadoras de “la identidad”
(VELA, FERNANDEZ-CAVIA, NOGUE, JIMENEZ-MORAES, 2013).

La mercancia lugar-territorio

De esta forma los expertos consultados en el estudio referido asumen que se
trata de un mercado mundial de lugares, lo que los coloca en una situacion de
mercancias y como tales, sujetas a la produccion de valor; es decir, del valor
de uso y del valor de cambio®, respecto del valor de uso se puede atender las

siguientes definiciones:

Marca de Iugar. Dispositivo de percepcidén con capacidad para
defender los valores diferenciales de un lugar con relacién al resto de
lugares, cuya finalidad es poner en valor una identidad singular que

6 - El proceso de creacion de valor (como valor de cambio o “valor” y valor de uso) es un tema
crucial en el analisis de la plusvalia, derivado del proceso de circulacion e intercambio de
mercancias, expuesto por Marx en El Capital (1876), mismo que actualmente es una referencia
fundamental para comprender la mercancia.
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permitira alcanzar un determinado posicionamiento (LOPEZ-LITA,
BENLLOCH, 2006).

Branding de lugar. Se ocupa de crear una identidad de marca
estratégica a partir del principal activo del lugar (la identidad) para,
posteriormente situarlo en el mercado mediante la optimizacién de su
principal valor pasivo (la imagen). La practica del ‘branding’ de lugar
debe partir de tres supuestos fundamentales: la identidad del lugar, la
imagen del lugar y la experiencia de consumo con el lugar (GOVERS,
Go, 2009)

Marketing de Iugar. Es la tradicional segmentacion, orientacion y
posicionamiento dirigidos a la promocion de los lugares, en los que a
veces se incluyen canales de decision en red y también el desarrollo
de productos (GOVERS, Go, 2009).

De esta forma el valor de uso se sustenta en valores creados por una
imagen de la identidad de un lugar, producida por la “demanda” (expectativas
de los compradores), por lo que tal identidad constituye una alegoria del
patrimonio (CHOAY, 1992).

¢ Como se hace una marca de lugar?

El valor de los lugares-mercancia: Valor de cambio del lugar o
marketing. Para comprender como se crea el valor de cambio (o valor) de los
lugares es necesario observar como opera el mercado global y el papel
fundamental que cumple el modelo neoliberal para su instrumentacion por parte
de los paises centrales, destinado a propiciar el libre cambio y a convertir todo
bien en mercancia, lo que incluye el territorio nacional, los ecosistemas, los
bienes naturales, las personas y la ciencia, por mencionar algunos.

Entre los dispositivos mas creativos y nocivos del neoliberalismo
destaca el modelo de Planeacion Estratégica, basado en el management se
introdujo paulatinamente en la Administracion publica y le imprimié un caracter
gerencial y de competencia. De tal manera que este modelo desplazo al de
Planeacion del Desarrollo y sustituyo los fines por los medios, creando una
politica destinada la reduccion del Estado y a la privatizacién de las empresas
publicas (petroquimicas, transporte, agricolas, educacion, ciencia, etc.), asi
como una estructura gubernamental (estratégica) alejada de la problematica
social que debia atender, dotada de un lenguaje empresarial y de dispositivos
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de diagndstico y operativos que se limitan a la gestion de los asuntos publicos,
como las politicas publicas.

El valor “creado por el mercado”: el ranking. De esta forma se entiende
que el disefio de las marcas de lugar sea una atribucién que se asigna a los
gobiernos, entrenados para introducirse y motivar la competencia de bienes
publicos, ciudades y lugares, proceso que desafia a la configuracion del valor
de cambio de los lugares (XMA=YMB) como un dispositivo creado por los
tecndcratas neoliberales.

Se trata de la instauracion de un mecanismo de “medicion de
competencia de ciudades” para construir una “estrategia competitiva” y valorar
cuantitativamente las condiciones de competitividad (valor de cambio), ello a
partir de determinados parametros sobre las capacidades de competencia
(rentable y sostenida) de las ciudades, utilizando como instrumento de
evaluacion el ranking de ciudades, cuyo disefio, integracion y operacion se
basa en diversos métodos como: indicadores de base previamente
jerarquizados (por expertos); el analisis factorial (estadistico) y el viejo método
de precios hedonicos pero aplicado a la clasificacion de ciudades: las que valen
mas y las que valen menos (ARCE, CABRERO, ZICCARDI, 2005).

De esta forma se identifica en el ranking de algunos lugares
prestigiosos del mundo que ostentan “marcas” importantes de negocios y
turismo, las cuales encabezan listas donde compiten con otros lugares de la
misma ciudad. También se pueden mencionar muchas ciudades que destacan
como “maravillas del mundo” por su capital patrimonial y otras tantas por sus
rasgos pintorescos, miticos, magicos y religiosos, pero de bajo valor.

De esta forma, configurar, operar y administrar una marca de lugar o de
territorio, requiere del marketing (fija el valor de cambio) y del Branding (fija el
valor de uso), como gestion y comunicacion de una percepcion inducida de la
identidad, la cultura y el patrimonio (concerniente a lo publico y a cargo del
gobierno): “hacer branding, puede entenderse como: construir valor de marca
mediante la comunicacion efectiva de los atributos que se quieran trasladar a la
mente de los receptores”. (VELA, FERNANDEZ-CAVIA, NOGUE, JIMENEZ-
MORAES, 2013).
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Su “concepto” de identidad —ajeno a las teorias de la identidad, la
cultura o el patrimonio-, trata de distinguir la “identidad autentica” (ligada a
relaciones de poder) y la contrapone a una construccion (dominante) de
caracter comercial que la niega, asi la marca de lugar (branding) es una
alegoria (CHOAY, 1992), ya que aspira a destacar valores locales (identidad,
cultura, patrimonio, magia, naturaleza), pero sin contenido y ademas los
sustituye con una imagen determinada por los “otros”, construida con deseos

de los “publicos” (la expectativa que tienen los compradores).

Vivencia de los lugares: Signo sociocultural del territorio

Tomar distancia de la marca de lugar requiere apreciar lo que desde la
dimension cultural se interpreta como lugares y los procesos que los significan;
para ello es necesario salir del “ruidoso mundo del mercado” (MARX, 1867:
213) -sin perder de vista su poder y presencia-, con el fin de dar cuenta de los
procesos y condiciones que configuran los lugares (auténticos) como espacios
auto valorados; esta idea remite, por ejemplo, al uso dual de la palabra pueblo,
significado simultdaneamente como gente y lugar: decir mi pueblo o mi barrio, el
lugar-gente de donde soy, donde pertenezco y me apropio; lo que expresa una
forma de adscripcion y pertenencia (individual y colectiva).

Para valorar esta relacién y el sentido cultural que tiene un lugar,
conviene partir de los conceptos de cultura, territorio, lugar y urbanizacion
sociocultural.

Por lo anterior es necesario definir de manera operativa los siguientes

conceptos, con base en autores que los exponen y desarrollan:

Cultura: es un conjunto de formas simbdlicas, es el aspecto simbdlico
expresivo de todas las practicas sociales (Giménez).

Cultura popular: son formas simbdlicas generadas por relaciones
interculturales asimétricas, popularmente connotadas y contrapuestas
a las hegemaonicas (Cirese).

Cultura urbana: es un conjunto de cddigos inducidos por y exigidos
para la vida urbana (Magnani).

Analisis cultural: es el estudio de las formas simbdlicas (...) en
relacion a contextos y procesos histéricamente especificos y
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socialmente estructurados, en virtud de los cuales dichas formas son
producidas, transmitidas, recibidas (Thompson), incorporadas
(Bourdieu) y subjetivadas (Giménez).

Con estos conceptos es posible iniciar un proceso de registro para el
analisis cultural, pero es necesario darles un sentido territorial y expresarlos en

su relacion con los lugares y las ciudades.

Territorio, territorialidad y lugar.

Atendiendo al reclamo que han hecho diferentes disciplinas a la
Antropologia y a la Sociologia de la Cultura respecto de la base territorial de
sus elaboraciones, Gilberto Giménez (2001) inici6 un dialogo con las

formulaciones de la Geografia Cultural, de la que toma esta definicion:

“se entiende por territorio el espacio apropiado por un grupo social para
asegurar su reproduccioén y la satisfaccion de las necesidades vitales, que
pueden ser materiales o simbdlicas”

De lo anterior, se desprende que se concibe el espacio como una
porcion de la superficie terrestre que antecede a su representacion
(geométrica) y donde ocurre el proceso de apropiacion social -siempre

marcado por relaciones de poder- consustancial al territorio. Y agrega:

“la apropiacion del espacio puede ser prevalentemente utilitaria y
funcional (como fuente de recursos, jurisdiccién del poder, area de
control militar, refugio) o simbdlica cultural (como lugar de inscripcion
de una historia, de una tradicion, tierra de antepasados, repertorio de
geosimbolos, reserva ecoldgica, patrimonio valorizado o referente de
la identidad de un grupo...)” (GIMENEZ, 2001: 6).

Adicionalmente, sefala que, entendido como espacio apropiado, el
territorio es de naturaleza multiescalar: local, regional, nacional, plurinacional,
mundial. Siendo el nivel mas elemental la casa habitacion (prolongacién
territorial de nuestro cuerpo); el siguiente nivel es de los territorios proximos: el
barrio, el pueblo, el municipio, la ciudad; luego los territorios intermediarios

entre lo local y el “vasto mundo”, cuyo arquetipo seria la region (donde figuran
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al menos tres tipos: fluidas, de arraigo y funcionales); el siguiente nivel es el
Estado-nacion; luego los territorios supranacionales e incluso los globales

(forma contraria al supuesto de desterritorializacién) (GIMENEZ, 2001: 8).

Lugares de experiencia

En armonia con el concepto de territorio y territorialidad, Abilio Vergara
en su libro: Etnografia de los lugares (2013), sefala: “El lugar como una
categoria antropoldgica, comprende la triada: espacio, como “materia prima”;
territorio, como aquel, pero recortado, practicado y significado; y lugar, como
espacio acotado, pero a escala corporal humana, y que se constituye en la

copresencia”, por lo que propone la siguiente definicion:

“Defino -0 delimito- el lugar como el espacié que, circunscrito y
demarcado, “contiene” determinada singularidad emosignificativa y
expresiva; es el espacio donde especificas practicas humanas
construyen el lazo social, (re)elaboran la memoria a través de la
imaginaciéon demarcandolos por el efecto y la significacion: en su
imbricada funcion de continente, es tanto un posibilitador situado,
como también punto de referencia memorablemente proyectivo,
depositario y crucero de cddigos y posibilidades de permanencia y
cambio. Estad demarcado por limites fisicos y/o simbdlicos, tiene un
lenguaje especifico, una fragmentacién interior ocupada por la
diferencia-que-complementa, actores estructurantes y estructurados
con jerarquias variables, y propicia y produce una formas rutinarias y
ritualizadas de experiencia que (re)construye la identidad, entre otros
componentes. Con-forma a los lugarefios, aunque no elimina el
surgimiento de contradicciones y conflictos”. (VERGARA, 2013: 35)

Para realizar la etnografia de los lugares (que incluye: observacion,
registro, clasificaciéon y analisis), Abilio Vergara identifica siete caracteristicas
generales que es indispensable considerar: a) Un lenguaje peculiar; b) Rutinas,
ritos y/o ritualizaciones especificas; c) Orden jerarquico interno; d) Fronteras o
delimitaciones; e) La biografia e historia que condensa; y f) El lugar pertenece a
territorios y/o a redes (VERGARA, 2013: 15). Para ilustrar estas caracteristicas,
utiliza una serie de “postales” que identifican algunos de los capitulos del libro,
referidas a lugares, como son: casa habitacion, lavaderos, bar, prostibulo,
prision, templos, entre muchos otros, que representar las experiencias

culturales de los lugares, como signos de identificacién para propios y/o ajenos.
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Urbanizacion sociocultural

Los conceptos de cultura (formas simbdlicas) y ciudad (territorio y
lugar) documentan el sentido del concepto de urbanizacion sociocultural
(TENA, 2007 y 2015) desarrollado para reinterpretar la dimension cultural de la
ciudad, donde destaca el conocimiento de los efectos culturales que “provoca”
el espacio urbano (la ciudad) en los ciudadanos. Se trata de un conjunto de
dispositivos tedrico-metodolégicos y tedrico-practicos que -a diferencia de las
visiones urbanas dominantes (escala macro)-, es una perspectiva asume el
enfoque critico de proyecto urbano (TOMAS, 1996) que opera en la escala
micro y meso, donde se registran las formas culturales (simbdlicas) de las
practicas sociales respecto de los espacios urbanos (territorios y lugares)
donde tienen lugar, cobran sentido y son interiorizados.

Desde esta perspectiva el método de la hermenéutica profunda de
Thompson (2002) permite reinterpretar los procesos de urbanizacion
sociocultural, tomando para la interpretacion de la doxa (vida cotidiana) el
meétodo de etnografia urbana de José Magnani (2004), estructurado a partir de
tres categorias fundamentales: escenario, actores y reglas; formuladas y
sistematizadas para estudiar discontinuidades (recortes) histérico-territoriales,
referidas o definidas por las practicas culturales que se realizan en las ciudades
y areas metropolitanas, utilizando para ello los conceptos de: pedazo de barrio,
mancha cultural, sendero, trayecto, portico y circuito, entre otros.

José Magnani (2004) define las siguientes categorias:

Pedazo de barrio: Es un lugar del espacio publico comunitario connotado
popularmente, se ubica entre lo privado (casa) y lo publico inmediato (barrio),
opera en lo cotidiano, tiene una carga histérica y propicia redes de socialidad
basica.

Manchas culturales: Son espacios urbanos que emergen de la discontinuidad
en el paisaje de la ciudad, se configuran por practicas sociales recurrentes y
propician redes de socialidad complejas con identidades colectivas.

Elementos: escenario, actores y reglas:

Escenario: es un espacio urbano producto de practicas culturales anteriores
en dialogo con las actuales.

Actores: son personas que con sus practicas aportan “tipos ideales” con los
que se construyen categorias sujetas a interpretacion.
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Reglas: son una especie de “guion” y refieren la regularidad de las practicas,
rutinas, patrones y normas que obedecen a una légica y sentido, expresan
formas simbodlicas, cédigos y habitus que aportan un principio de clasificacion
para el analisis urbano.

Con estos dispositivos tedrico-metodologicos, expuestos vy
desarrollados ampliamente en otras publicaciones (TENA, 2007, 2015; LOPEZ
RANGEL, TENA, 2015), realizamos los estudios relativos a la urbanizacion
sociocultural en diferentes ciudades y en particular en la de México, donde
desde hace varias décadas hemos tomado como caso de estudio el Centro
Histérico y en particular el barrio de La Merced, ya que ademas de su vasto
capital patrimonial (mesoamericano, virreinal y del siglo XX), cuenta con una
alta vitalidad cotidiana con practicas que se identifican como popularmente
connotadas, ademas de que documentan la importancia que tiene para la
centralidad urbana y econdémica de la capital. En este universo destaca -aun
cuando se ha visibilizado muy poco- el papel de las mujeres y la forma en que
el patriarcado las somete como parte de los procesos urbanos vy

socioculturales. Este caso lo expondremos de manera breve a continuacion.
El barrio de La Merced: las mujeres y las practicas

El barrio de La Merced es una parte fundamental e imprescindible de la
Ciudad de México, por su caracter fundacional de la ciudad, valor patrimonial,
capital cultural y trascendencia histérica, por el papel que cumple en la
configuracion cotidiana de la centralidad de la ciudad de México, en diferentes
escalas y dimensiones; porque, como barrio, reivindica el sentido y el caracter
de las culturas populares que expresa las formas de resistencia y postura
ciudadana y porque detona a diario la vitalidad de la ciudad vieja y evita que la
historia y su patrimonio sean alegoria del pasado y emblema de la
globalizaciéon (TENA, URRIETA, 2009; CHOAY, 1992).

Para comprender la complejidad socio territorial y patrimonial del barrio
es necesario considerar los cambios historicos ocurridos como parte de la
capital de republica, principalmente a lo largo del siglo XX, ya que hasta finales

del siglo XIX la ciudad de México abarcaba practicamente el territorio que hoy
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A A

se identifica como “centro historico”, y donde el barrio de La Merced se
caracterizaba por ser un gran mercado al viento y era el punto de llegada a la
ciudad para todo tipo de visitantes nacionales y extranjeros.

En 1980 el Instituto Nacional de Antropologia e historia (INAH) declaré
el Centro Historico de la Ciudad de México como zona de monumentos con dos
perimetros (A y B); en 1982 se trasladan las bodegas ubicadas en el barrio de
la Merced a la Nueva Central de Abastos en lIztapalapa (al sur de la capital) y
se profundizo las crisis; en 1985 el sismo afectd severamente a las vecindades
y talleres, generando la expropiacion de predios afectados e iniciando el
proceso de reconstruccion (Renovacion Habitacional, Fases | y Il); y en 1987
UNESCO incluye al Centro Histérico de la Ciudad de México en la lista de
Patrimonio Mundial (TENA, URRIETA, 2009, 101 y ss).

ot
=

n
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=

L AL CLALM T AAOC SARMmO DF LA MERCED

CENTRO HISTORICO DE LA
CIUDAD DE MEXICO

La Merced se ubica en el cuadrante suroriente del Centro Historico de la
Ciudad de México, en el area que delimitan las calles, segun su ubicacion
geografica: al norte: Corregidora, Zavala y Candelaria; al sur: Fray Servando
Teresa de Mier; al oriente: Congreso de la Unién y Francisco Morazan; y al
poniente: José Maria Pino Suarez. Tene106 manzanas, abarca un area
aproximada de 121.44 Ha. con un perimetro de 4,520 m y se estima una
poblacion de 30 mil habitantes (2020).

Discontinuidad del territorio del barrio
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Al interior del barrio conforman tres zonas diferenciadas por los
habitantes: una que llaman “antigua” donde se localiza el exconvento de La
Merced (patrona del barrio) que después de ser inhabilitado por las Leyes de
Reforma, alojé al antiguo mercado; otra que llaman San Pablo (dos templos y
exconvento); y la zona que denominan “las naves” (son 11 grandes mercados)
a los que se suman el de San Lucas y la Plaza Pino Suarez ubicados al sur
poniente en la zona de San Pablo.

Las zonas estan separadas por vialidades que juegan un papel
importante: Avenida San Pablo que separa la zona “antigua” de la de San
Pablo; y Anillo de Circunvalaciéon (corre de norte-sur) y separa la zona de las
“naves” de las otras dos zonas del barrio.

La Merced: economia y centralidad

La gran vitalidad econémica que acoge a diario el barrio de La Merced,
aunque ha variado, registr6 la existencia de mas de 10,500 unidades
econdmicas y cerca de 24 mil personas ocupadas en manufactura, comercio y
servicios (INEGI, 1990); cifras que facilmente se duplican con el trabajo
informal (vendedores ambulantes, puestos de comida, diableros, sexo servicio,
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hojalateros, cuida coches, entre otros), incluso se triplican en cada temporada
(ciclos anuales, festivos religiosos y civiles).

Este contexto refiere la importancia que tiene La Merced en la
centralidad econdémica y cultural del Centro Historico, que se confirma con la
magnitud de la poblacion flotante: mas de 4.5 millones de personas que acuden
diariamente a realizar distintas actividades (compras, ventas, visitas
personales, estudios, trabajo, turismo, tramites, servicio, etc.), de las cuales, al
menos dos millones de personas circulan a diario por La Merced.

Ademas, es un lugar donde circula mucho dinero, en este pequefio
espacio metropolitano, existen 29 sucursales de todos los bancos (TENA,
URRIETA, 2009: 112).

El barrio de La Merced significado y género

El barrio de La Merced es muy conocido por los habitantes de la capital
y de otras entidades de la republica, cuya mencién motiva dos referencias
significativas diferentes y popularmente connotadas: para las mujeres el
referente principal es el mercado; mientras que para los hombres son las
“chicas” (sexoservidoras). Para los habitantes del barrio, es una realidad que
forma parte de su vida cotidiana, memoria historica e identidad, aun cuando no
sean las unicas actividades que se realizan en La Merced, es un hecho que
tienen una gran presencia, vitalidad y relacién, lo que se puede explicar como
parte del entramado de practicas culturales y territorialidades que se configuran
en este complejo entorno patrimonial, significado como mujer y llamado por

ellos: La Meche.”

Urbanizacién sociocultural y perspectiva de género

Estudiar los procesos de urbanizacion sociocultural con perspectiva de

género, implica poner en valor las estrategias del feminismo académico en el

7 - Mas referencias sobre el Barrio de la Merced y sus mujeres, se puede escuchar en:
https://permanecerenlamerced.wordpress.com/2021/10/31/mercedarias-resistir-en-la-merced-
podcasts-lady-meche/
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estudio de la dimension cultural de ciudad para comprender las formas
espaciales de la opresion sexista.

Asi, en la investigacion se abordé el estudio del Centro Histérico de la
Ciudad de México, donde identificamos algunas manchas culturales inspiradas
en Los cautiverios de las mujeres (Marcela Lagarde, 1990), que significan al
barrio de La Merced respecto de dos practicas culturales (histéricas y
dialégicas): las “marchantas” (madresposas) cuyo escenario principal son los
mercados, y las “alegres” (sexoservidoras) cuyo territorio es la calle (espacio
publico).

Marcela Lagarde identifica los espacios asignados a las mujeres: casa,
convento, burdel, prision y manicomio, como espacios de cautiverios
especificos de las mujeres, pero también se reconocen en espacios urbanos.
La condicion patriarcal que modela a la sociedad y la cultura, hacen a cada
mujer ocupar uno de estos cautiverios y en ocasiones, mas de uno a la vez,

como veremos en los dos casos que tomamos:

(...) ser madresposa es un cautiverio construido en torno a dos
definiciones esenciales, positivas, de las mujeres: su sexualidad
procreadora, y su relacion de dependencia vital de los otros por
medio de la maternidad, la filialidad y la conyugalidad.

(...) La prostitucion (como cautiverio) es el espacio social, cultural y
politico de la sexualidad prohibida, explicita y centralmente erdtica, de
la sexualidad estéril, de la sexualidad no fundante de futuro.
(LAGARDE, M. 1990, pg. 563)

Esta mirada feminista sobre los cautiverios de las mujeres nos da pie a
interpretar algunas de las practicas de mujeres que son mas significativas en el

barrio de La Merced.

La Meche: las cifras y las mujeres...

Esta zona conforma el centro de abasto minorista mas grande de la
capital. Donde se localizan 14 mercados publicos y una gran cantidad de
actividades comerciales y de servicios, muchos de los cuales son parte de la

memoria histoérica del barrio.

Revista Memoéria em Rede, Pelotas, v.14, n.26, Jan/Jun 2022 — ISSN- 2177-4129
periodicos.ufpel.edu.br/ojs2/index.php/Memoria 250



prmemoria

La zona de las naves de La Merced se ubica en el poniente de la
alcaldia Venustiano Carranza y en el perimetro “B” del Centro Historico, en una
parte de la Colonia Merced Balbuena. Se trata de un espacio patrimonial y
polifuncional, que combina la residencia, con escuelas, templos, cantinas,
estacionamientos y otros equipamientos, ademas de once mercados Yy
bodegas, que muestra un espacio publico degradado, pero con gran vitalidad
(PUEC, 2015).

En esta zona hay once mercados, mismos que disponen de un total
5,652 locales, donde trabajan mas de 28 mil personas (22 mil locatarios y 6 mil
en via publica), de las cuales el 44% son mujeres -48% solteras y jefas de
familia-; ademas, mas del 50% de los locatarios cuentan con estudios de
bachillerato y superiores, donde el mayor porcentaje lo ocupan las mujeres.
También es importante sefialar que cerca del 70% de la poblacion que trabaja
alli como comerciantes, contadores, abogados y una amplia gama de
prestadores de servicios vive en el barrio de La Merced (PUEC, 2015), entre
estos destacan las personas que conforman el mayor sistema informal de
carga y transporte local de La Merced: los cargadoresconocidos como
diableros (por la utilizacion de una estiba de carga con ruedas al que
denominan “diablo”) y mecapaleros (derivado del uso del “mecapal”, cinta de

fibra para cargar costales apoyada en la frente).

El paisaje festivo de los mercados

Los mercados de La Merced se distinguen por que integran un rico
paisaje cotidiano de tono festivo y caracter popular: es un escenario
multicultural: personas, sonidos, voces, colores, olores, sabores y saberes, con
productos procedentes de las diferentes regiones del pais, ofrece la mas
amplia gama de alimentos frescos (legumbres, chiles, verduras, tubérculos,
granos, frutas, lacteos, embutidos, carnes, especias, etc.), flores (naturales y
artificiales), dulces, comida preparada, macetas, ropa, juguetes, sombreros,
enseres, jarcieria, hiervas (medicinales y magicas), productos esotéricos,

animales vivos... cuya disposicion, exhibicion y contiglidad configura un campo
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de competencia que favorece a los compradores: comparan calidad, precio y
trato, lo que sin duda alimenta el gusto y la preferencia por este tipo abasto.

En este rico universo comercial participan y acuden diariamente mas
de 60 mil de personas -de ellas mas del 45% son mujeres-, unas como parte de
su trabajo, pero la mayoria realiza las compras (el mandado) como una
actividad familiar que usualmente encabeza la madre de familia, donde también
participan, segun el caso: esposo, hijas, tias, abuelas y comadres; o como
parte de procesos comunitarios con vecinas o amigas; se trata de una practica
habitual para surtir la despensa -semanal o quincenal- de su casa o del negocio
familiar de venta de comida (fondas y cocinas econdmicas), compras que
también se realizan en épocas y fechas determinadas para las celebraciones
anuales (bautizos, bodas, cumpleafos, fiestas patronales y rituales), al que se
suman comerciantes de diversas zonas del centro del pais para abastecer
pequefios comercios. Este cosmos paradisiaco configura un potente imaginario

femenino del mercado.

Brujas y amorosas

Ademas de la riqueza alimentaria, en este conjunto de mercados
destaca el mercado de Sonora, donde se puede comprar todo tipo de plantas y
remedios (para bien y para mal), loque lo hace un sitio especial para las

personas que buscan el amor y la proteccion de fuerzas sobrenaturales:

“‘En el Mercado de Sonora puedes encontrar el amor; velas,
veladoras, aceites, amarres, esencias, jabones, balsamos, son
ejemplos de lo mas solicitado” Y es que no hay que perder las
esperanzas de enamorarse y por eso aqui viene gente de todo tipo de
condiciones econémicas.

Dicen que tener un amor es fundamental para poder funcionar en
todo lo demas y aqui en el Mercado de Sonora, no sdélo le garantizan
encontrar pareja, también matrimonio e incluso, el amor de su vida. Y
de esto depende lo que ellas y ellos gastan en el amor.

Karina, vendedora de una tienda esotérica:

En esto no se debe escatimar, siempre y cuando quieras tener a
alguien contigo, por ejemplo, tenemos este producto que es el
"amarre total", hecho de feromonas, te lo aplicas y al hacer contacto
con la piel, desprendes la feromona y atraes al ser amado. Los
amarres mas econdmicos cuestan 500 y se necesita la foto de la
persona. (Revista “Se” Televisa)
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Este mercado contiene una gran cantidad de significados para los
actores, donde casi siempre lo que esta en juego es la voluntad de una
persona ya sea para el control de la voluntad del “otro” o de “lo otro” y su
destino, siempre y cuando convenga al que busca el “remedio”, ya sea para
enamorar o embrujar a otra persona, o para quitar un hechizo o curar un “mal
de 0jo”, ahuyentar a los espiritus y las envidias que acechan los negocios
présperos, el lugar de trabajo y la casa, con plantas (sabila, por ejemplo) o
agua vendita. Se trata de practicas muy arraigadas en las culturas populares y
como tal la importancia que tiene el mercado, para las marchantas usuales o

para los “expertos” que hacen los trabajos por medio de distintos rituales:

"Por ejemplo, el ‘pachuli’ para el amor y los siete machos, se revuelve
con el ‘pachuli’ y se pone. Hay que ponerse tres cruces en la frente,
tres en la nuca y tres en las palmas de la mano", explicé el brujo
Carlos Cérdoba. (/Ibid.)

La Meche: jPasele marchanta...!

Marchanta delMercado de La Merced (Tena, 2003)

Ir al mercado (o de plaza) constituye una practica social muy arraigada y de
alta significacion por su caracter cultural (simbdlico), ya que, por un lado, esta
relacionada con uno de los mas grandes placeres: la comida, su preparacion,
innovacion y degustacion, es un lugar de inspiracion de este arte que se nutre

con los sentidos al recorrer pasillos y puestos, donde se precipita la memoria
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con una infinita variedad de recetas que forman parte del capital cultural de
todas las regiones del pais y que alli se condensan, recuperan y comparten
oralmente. Por eso se dice que: la cocinera hace el “menu” en el mercado.

Otro aspecto que hace del mercado una experiencia insustituible es la
forma sociocultural que determina las practicas: el trato “cara a cara” entre
comprador y vendedor, y entre ellos (en el mercado la gente se habla) es la
forma que activa una interaccion personal (de empatia, gusto, interés...), al
valorar la calidad, atributos y origen del producto, el poder probar (calar),
escoger y negociar su precio (regatear para estirar el gasto) o recibir una
compensacion (un pilén) con la compra; practicas y relaciones que cuando son
habituales generan el “marchantazgo”.

Ser marchante implica crear una relacion sociocultural donde el
intercambio no es un instante impersonal de compra-venta, la figura del
marchante no solo se construye como una decision libre de preferencia mutua
comprador-vendedor, se trata de relacién con temporalidad variable pero que
usualmente llega a constituir un campo cultural (habitus) de relaciones
personales duraderas y entrafiables (en el mercado hay muchos marchantes y
entre ellos se procuran), que incluyen desde sugerencias para la comida hasta
el préstamo (fiado) de productos, basado en el reconocimiento mutuo y gradual
de las familias, de sus dramas y logros, que con el tiempo atestiguan el
crecimiento de hijos y nietos, incluso con muestras de solidaridad ante la crisis,
enfermedades, accidentes o desastres (como los sismos o incendios del
mercado) y en general en tiempos dificiles para ambos.

Asi, las actrices principales de estas practicas en el escenario de los
mercados y sus entornos inmediatos, son las marchantas -amas de casa o
“‘madre-esposas” (Lagarde)-, que configura una extensa mancha cultural que
responde a determinadas reglas: es una practica habitual, compartida con otras
mujeres (aun sin conocerse) que coincidan en su vida cotidiana; son procesos
de construccion de experiencias que corresponden a las formas de la cultura
popular y las tradiciones culturales; las marchantas ostentan una imagen fuerte

y decidida, conocen el mercado y el ambiente; su presencia denota un cuidado

Revista Memoéria em Rede, Pelotas, v.14, n.26, Jan/Jun 2022 — ISSN- 2177-4129
periodicos.ufpel.edu.br/ojs2/index.php/Memoria 254



Revista
memoria

em rede

personal no ostentoso pero limpio, usualmente peinadas con el cabello
recogido, ademas una parte significativa de su indumentaria es el “delantal o
mandil” de distintos estilos y colores, casi siempre con bolsas al frente (para el
monedero y las llaves) -parecido al de su marchanta pero distinto la
especialidad (carniceria o la cremeria, por ejemplo)-, ademas usancalzado
bajo, comodo y sencillo, algunas guardan el dinero en billetes en el sostén,
otras cargan un morral pequefio o bolsa de mano, pero invariablemente una o
mas bolsas de mandado, que eventualmente combinan con un carrito de mano,
aunque si exceden en volumen y peso, siempre hay un “diablero” disponible, ya

conocido.

Marchanta con mandil (PRI, 2015)

La mancha cultural de las marchantas conforma distintos senderos y
rutas en y entre los mercados, usualmente marcados por el itinerario de las
compras que empiezan por lo mas ligero y pequefio (ropa, chiles, semillas,
cremas, carnes, verduras, etc.) y terminan —“para no ir cargando tanto”- por lo
mas grande y pesado (frutas, comales, ollas, macetas, plantas, etc.); también
se reconocen importantes porticos que marcan el ingreso y el egreso de la
mancha cultural: terminales del Metro Merced y Pino Suarez, los paraderos del
Metro-Bus, aunque también destacan Anillo de Circunvalacién y sin duda los
ingresos por las avenidas San Pablo y Fray Servando. Otros puntos de ingreso
y salida son los paraderos de peseras (microbuses. También hay que observar
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que el horario mas socorrido es por la manana, que es el horario de la escuela
de los nifos o del trabajo de maridos e hijos mayores, aunque eventualmente
puede prolongarse unas horas, dependiendo del plan de compras, lo que
implica paradas para tomar alimentos o antojitos, ya sea en los comedores de
los mercados o en las rutas de salida, donde abundan taquerias, torterias,

juguerias y puestos de sopes.

La Meche y el servicio de las “alegres”

En el contexto de gran vitalidad econdmica y social, con una presencia
mayoritaria de hombres (55%), destacan también las actividades relacionadas
con la exaltacidn del cuerpo y el comercio sexual como una practica secular
propia del barrio de La Merced documentada histéricamente, donde algunos
registros periodisticos con datos de organizaciones civiles (como “Brigada
Callejera”) y gubernamentales (Gobierno de la CDMX, CNDH), estiman la
presencia cotidiana de mas de 3,000 mujeres dedicadas a esta actividad, de
distinta edad (en su mayoria entre 25 y 65 afios), origen y procedencia; cuya
principal referencia es la ocupacion (diurna y nocturna) de las aceras en las
principales vialidades del barrio (San Pablo, Anillo de Circunvalacién y Fray
Servando Teresa de Mier), pero también en otras calles y plazas (Topacio,
Manzanares, San Lucas, Corregidora), donde se localizan (exhiben) y
acuerdan con los clientes para trasladarse a los “hoteles de paso” y otros

locales donde usualmente prestan el servicio.
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Identificacion de zonas de sexo servicio y otras practicas (Tena y Urrieta, 2009)

El sexo servicio en el barrio cuenta con el soporte del equipamiento de
“hospedaje”: son un total de 29 hoteles de paso (ocho en las naves, ocho en
San Pablo y 12 en la zona antigua), con diferentescalidades y precios -desde
$100, como el hotel Regina-, se rentan por tiempo (usualmente menos de
media hora) y se ocupan las 24 horas -a diferencia de los hoteles para viajeros
que se rentan por noche segun tabuladores-; ademas de otros locales y casas
donde se alquilan cuartos en forma clandestina.

Asi, en el bullicioso universo de La Merced, el ejercicio del sexoservicio
se realiza a diario y abiertamente, principalmente por mujeres, pero también
participan hombres y mujeres con distintas preferencias y un sector de
travestis, actividad que mantienen aun en las peores crisis (econdmicas,
politicas y sanitarias), con la demanda de un amplio sector de asiduos
consumidores (clientes que las “ocupan”), que segun las estimaciones oscila
entre 15 mil y 30 mil personas al dia, incrementandose los fines de semana y

los dias de quincena.
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Hoteles en la Merced (Tena, 2015) Sexo servicio en la Merced (INAH, 1965

Los clientes frecuentes y eventuales del sexo servicio, en general
conforman un grupo sumamente heterogéneo y poco estudiado -seguramente
porque se le ha prestado mas atencion a las terribles condiciones que
experimentan las mujeres, aunque ellas son la principal fuente de informacion
del cliente-; esta poco documentado su comportamiento (individual y colectivo),
las motivaciones, capacidades y preferencias, aunque en los circulos
masculinos de amigos y companeros de trabajo, lejos de ser apreciadas como
actividades propias de la intimidad y el anonimato (como en el noviazgo vy el
matrimonio), las experiencias con sexoservidoras se socializan y exaltan como
faenas triunfales, donde -a diferencia de otras practicas- el cliente se considera
el actor principal, y aunque él no lo sepa, gracias a la persona que le presté el

servicio.

La Meche (Teopan): La ahuaiani y las ahuaianime (alegres)

Las practicas que hoy conocemos como “sexoservicio”, en México

tienen antecedente desde la fundacion de Tenochtitlan, con las llamadas
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ahuaiani (alegres) vinculadas a los ritos y celebraciones mas importantes de los

aztecas, y se registran con diferentes fuentes histéricas, dandoles un papel

destacado al recuperar la cosmovision indigena:

Victimas de sacrificio, guerreras alegres ligadas a Xochiquétzal y
otras deidades como Cihuacéatl madre de Quetzalcéatl y con
Huitzilopochtli (tutelar de mexicas) en la fiesta de panquetzaliztli (20
dias). (Cfr. GUILHEM OLIVIER, 2004; 301 y ss)

Otras fuentes recuperan la traduccion espafola de prostituta y su

representacion indigena después de la conquista:

La ahuaiani (...) se pinta el rostro, se pinta las mejillas, se oscurece
los dientes, se pone grana cochinilla en los dientes, sus cabellos caen
sueltos, peinados a la mitad, se hacen cuernos con sus cabellos. Se
contonea, con desverglenza, anda levantando la cabeza, se sahuma,
se pone perfumes, se pone la flor del poyomatli, mastica chicle,
truena el chicle... Anda burlandose, anda contenta (...) (Cddice
Florentino. Traducido del nahuatl).

Estas caracteristicas son las que nos permiten identificar estas
practicas y sus actores principales como las alegres, con la idea de desvincular
la nominacion occidental de “puta” o prostituta y recuperar una valoracion

distinta.
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La Meche: Sexo-servicio e informacion

En la Ciudad de México 70 mil personas ejercen la prostitucion, y se
calcula que de esta cifra al menos 18 mil son menores de edad; 5 mil que se
dedican a este oficio lo hacen en 17 puntos especificos de la gran urbe. (M.

Castillo; Siempre).

“La Merced es uno de los prostibulos mas grandes del mundo que
opera las 24 horas. En este barrio de la Ciudad de México hay cerca
de 3000 mujeres laborando, de la calle San Pablo hasta Corregidora.
Varian en numero, pero siempre hay alguien trabajando. Aun en las
noches gélidas, las mas audaces visten ombligueras y minifaldas
alrededor de una fogata. El padrote, el hotelero, el cliente, los hijos
apremian y hay que satisfacerlos. El negocio da y en cantidades
demenciales.”

El Foro de Viena para Combatir la Trata de Personas, considera que la
explotacion sexual es el tercer ilicito mas lucrativo del mundo, s6lo debajo del
trafico de drogas y de armas, y que anualmente produce ganancias estimadas
entre 32 mil y 36 mil millones de ddlares. En México es el segundo, soélo debajo
del narcotrafico. (Marcos Cruz; VICE. Octubre 2016)

La Meche: condiciones del trabajo sexual

Esta actividad cuenta con el soporte del equipamiento de “hospedaje”
en el barrio: un total de 29 hoteles de paso con diferentes calidades y precios,
que se rentan por tiempo y se ocupan las 24 horas; ademas de otros locales y
casas donde se alquilan cuartos en forma clandestina. Por las condiciones en
que se realizan las practicas de sexo servicio, sin ser consideradas ilicitas,
estan usualmente vinculadas a otras que, si lo son, como la trata de personas -
incluso de menores-, el maltrato y explotacion, que constituyen violaciones a
los derechos humanos y hacen que sea consideradas como poblacién
vulnerable. Ademas, por diferentes causas y razones, se cruzan con otras
practicas delictivas, como el trafico de drogas y armas, extorsion al comercio,
asalto y robo, donde las personas mas vulnerables y expuestas son las

sexoservidoras.
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La Meche: jHola, mi amor...!

Sexo servicio en La Merced (Vice, 2016)

Lo que hace del mercado del sexo en La Merced una experiencia
particular, es su caracter publico (callejero), desinhibido y alegre de las “chicas”
(sexoservidoras), como una forma sociocultural que detona y marca el sentido
de las practicas: el cliente comun es un hombre sensible a la ausencia del
placer erdtico en las formas sociales del amor romantico (noviazgo o
matrimonio) y el no sentirse “amado” (valorado sexualmente) o en soledad; es
el deseo de todo ello, lo que busca y como tal reacciona al ser interpelado con
una frase seductora que lo mira, saluda e invita: “jHola mi amor...!”

La clientela la integra un sector de la poblacién, dominantemente
masculino y casado, con diferentes caracteristicas socioeconomicas, culturales,
laborales y de edad; hay desde los mas bajos ingresos, hasta los de muy altos
ingresos (profesionistas, duefios de negocios, administradores y narcos); en
este sentido la oferta es muy amplia, hay para todos los gustos y bolsillos,
incluso en el costo del cuarto de hotel, y para los mas poderosos los servicios a
“‘domicilio” -individuales y colectivos- fuera del barrio.

Cantinas, cervecerias y piqueras, como antes las pulquerias hoy en
vias de extincién, aportan el ambiente festivo (preliminar y postliminar) que
rompe el ritmo de la cotidianeidad: el alcohol, la botana y la musica, se
complementan con otros servicios que miran el cuerpo (salones de belleza,

gimnasios), comercios de prendas intimas llamativas, maquillajes y articulos de
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belleza, son elementos que contribuyen de manera directa a conformar la
atmosfera de erotismo y sexualidad exaltada, que domina en el ambiente del
sexo servicio en el barrio de La Merced.
En esta mancha cultural, a diferencia de las otras donde las practicas estan
asociadas a objetos, cosas o imagenes; aqui las practicas culturales estan
enfocadas a personas y al imaginario del placer erdtico que buscan
principalmente hombres; por ello, la macha cultural se conforma por el
entrecruzamiento de dos “tipos” actores basicos: los clientes (frecuentadores) y
las “chicas” (sexoservidoras), o como les llamamos siguiendo su referente
prehispanico: las alegres (ahuaianime en nahuatl), donde destacamos ante
todo(s), su condicion de mujer, contra cualquier tipo de estigma y exclusion a

que estan sujetas en el régimen patriarcal dominante (ORTIZ, 2008).

La Meche: el amor en tiempos de COVID-19

Un promedio de 300 sexoservidoras y mujeres trans, que trabajan en
zonas de la Ciudad de México, como La Merced participaron en reuniones con
la organizacion Brigada Callejera de Apoyo a la Mujer, cuyos dirigentes
solicitaron ayuda a la secretaria de Gobierno capitalina, para ese sector ante la
contingencia sanitaria (...) las trabajadoras sexuales se han visto afectadas

ante la baja de clientes.

Sexoservicio en tiempos de Covid-19. El colectivo Brigada Callejera
difundio el texto “Trabajar en el sexo en tiempos del Covid 19”, donde
da medidas preventivas ante el coronavirus; en caso de que las
mujeres no tengan opcion de quedarse en casa. Entre las
recomendaciones agrega algunas posiciones sexuales:
‘Coronasutra’, retomadas de las lecciones aprendidas de la influenza
A-H1N1 en el 2009. (Humberto Rios Navarrete, Milenio, 03/2020)

Prostitucién en la lente de Maya Goded

Un grito en busca por la dignidad, la igualdad y el respeto que todos

merecemos, en especial para las nifias, jévenes y mujeres mayores que se
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dedican a la prostitucion, es lo que plasma el documental “Plaza de la
Soledad™®, de la fotégrafa mexicana Maya Goded, quien a través de su lente
aborda las historias de personas vulnerables y valientes, que al final sirven

como un objeto cultural esperanzador, que dice:

“‘Deseo que a través de mi trabajo se conozcan todas esas personas
que de otra forma no se conocerian. Que las veas y te identifiques
con ellas, que pienses en tu mama, en tu tia, las veas como mujeres,
no como mercancia o estadistica”

«Es un dialogo entre ellas y yo. La realidad es como uno lo percibe,
gracias al documental ellas pudieron verse a si mismas. Ellas también
tenian su guion y discurso. Fue una platica realmente. Todo se volvio
como un juego entre ellas y yo» (MOISES CASTILLO, 2017)

Una reflexion final
Los valores del Lugar: alegoria o vivencia

La exposicion critica de los conceptos marca de Ilugar, desde una
interpretacion del territorio como territorialidad, el lugar y la urbanizacion
sociocultural, estan destinados a documentar las formas sociales (relaciones) y
culturales (simbdlicas) histéricamente determinadas, que caracterizan la
experiencia de lugares en el sentido de su significado -en contraposicion a los
contenidos alegdricos de la “identidad” de las marcas comerciales, que
requieren de exaltar elementos “ideales” para configurar el valor de uso
(caracter util diferenciado) de las mercancias, para y en el sistema de
intercambio- y en particular para el mercado inmobiliario. Asi, los procesos
territoriales tanto de caracter simbdlico-expresivo, como utilitario y funcional no
asumen esa figura en los procesos colectivos y comunitarios, ya que por un
lado, experimentan el caracter de patrimonio (tangible e intangible) en la vida
cotidiana, ceremonial y festiva, y por el otro, las “marcas” son elementos que
aparecen solo en el momento del intercambio de mercancias donde se

confrontan los valores vy participan comprador(es) y vendedor(es),

8 - Plaza de la Soledad (2016): https://www.youtube.com/watch?v=3utjvS8tFxc
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incorporandose o no a los procesos locales de produccidn, circulacion vy
consumo.

La problematica que despliega el analisis de la “marca de lugar” en
escenarios globalizados y locales, recorre distintos ambitos (histéricos,
politicos, econdmicos, geograficos, culturales), donde emergen -renovados-
conceptos cuyo capital critico y heuristico se ha perdido de vista y
desaprovechado, como el analisis de la mercancia, el valor y la renta, expuesto
por Marx desde 1867, que ahora permiten situar histéricamente y problematizar
(entre otros) los procesos relacionados con la “Marca de lugar”, como un
elemento clave en la nueva modalidad de acumulacién de capital, cuya insignia
y motor es el neoliberalismo, destinado a materializar el suefio del “libre
mercado” y hacer de todo lo existente una mercancia (personas, conocimiento,
productos, naturaleza, territorios,cultura), debiendo crear las condiciones
necesarias para la apropiacién privada de todas las mercancias y de los
beneficios que obtenga de su venta. Suefo imposible, acotado por la estructura
social y por el sistema capitalista, cuyos signos de agotamiento ahora suman la
estela de desastres, caos y pérdidas causadas por el neoliberalismo;
experiencias valoradas socialmente como grandes lecciones para el futuro.

En contraste con la visidn mercantil (marketing) de la marca de lugar,
destacan los lugares de experiencia que identificamos como manchas
culturales propias de la cultura popular; es decir, como parte de procesos de
urbanizacién sociocultural que se tejen bajo determinadas relaciones de poder
y forman territorios y territorialidades, donde, desde una perspectiva de género,
destacan ciertas practicas culturales de mujeres que muestran una dimension
adicional en la disputa por el territorio y sus marcas; como hemos desarrollado
en otras investigaciones recientes, donde uno de los topicos se basa en un
analisis del feminismo académico referido como los “cautiverios de las mujeres”
(Lagarde, 1990), y que nosotros identificamos con dos “tipos” de practicas
culturales significativas de mujeres que conforman dos manchas culturales en

el barrio de La Merced del Centro Histérico de la Ciudad de México.
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La Meche: dos manchas culturales dialégicas: marchantas y alegres...

Las machas culturales que construyen las practicas de marchantas y
alegres en el barrio de La Merced son evidencia de un arraigo importante, una
identidad socio-territorial, que si bien confirma la construcciéon permanente -
reproduccion- de una centralidad cultural, que tiene como contexto la vitalidad
econdmica, lo que motiva su construccion son las formas de la cultura popular
relacionados con las formas del comercio cara a cara, tanto en el mercado
como en el sexoservicio, donde destaca la disposicion espacial, el tejido urbano
y los equipamientos, asi como el contenido y caracter de las actividades que
realizan las personas, configurando un universo urbano particular que no solo
posibilita las practicas culturales, sino que las significa y las interioriza
conformando un habitus (Bourdieu) diferenciado que se incorpora como un
elemento fundamental del capital cultural, que muestran una importante
discontinuidad que es valorada y aprovechada por los actores que las
conforman.

El trabajo muestra, que en contexto machista dominante -al igual que el
analisis de los “cautiverios” de Lagarde (1991), que las dos manchas culturales
(marchantas y alegres) se combinan, yuxtaponen y complementan: las
marchantas, en su condicion genérica de madresposa, remiten esta actividad al
hogar y a su condicion de mujer, pero también son parte y comparten los
escenarios donde se construyen imaginarios eréticos que se centran en el
cuerpo (la belleza) y el amor romantico, aunque se miren (o se las miren) como
mujeres que se niegan el derecho al placer sexual (monogamico), esta
presente el imaginario y deseo erotico reprimido; mientras que las alegres, en
su condicidn de sexoservidoras, construye el escenario del deseo y aprovecha
los elementos (insumos) que ofrece el paisaje de erotismo y sensualidad de la
mancha cultural de la belleza que se centra en el cuerpo, para incluirlo en su
repertorio destinado a brindar placer al “otro” y simular ante el cliente
(poligamo) que experimenta el placer sexual (el amor del pecado); mientras

que oculta su condicion de madresposa para la vida doméstica y ante sus hijos.

Revista Memoéria em Rede, Pelotas, v.14, n.26, Jan/Jun 2022 — ISSN- 2177-4129
periodicos.ufpel.edu.br/ojs2/index.php/Memoria 265



4 Revista
memaoria
em rede
Ambas manchas se complementan y aparecen como necesarias una
de la otra, ya sea para justificar su condicion “decente” y dedicada al hogar
(Ortiz, 2008), o bien para vivir de la imagen opuesta (indecente) que se vende a
los hombres “solos” (poligamicos) que se enfrentan sin remedio a la condicién
de dominacion que histéricamente se ha construido como una de las formas del
patriarcado, donde no solo se somete el cuerpo de la mujer, sino de los
hombres, a las condiciones y relaciones de poder imperantes, donde no solo es
un problema normativo o legal que banaliza y normaliza la situacién de las
mujeres prostituidas, sino del conocimiento de esa condicion de desigualdad
como argumento de la lucha feminista por la reciprocidad sexual (De Miguel,
2012), pero también en el caso de las otras mujeres sometidas por el régimen
patriarcal dominante, ahora en su modalidad neoliberal, que disputan el
territorio entre marcas alegoricas y procesos de resistencia cultural. Se trata de
identidades sociales complejas que se arraigan en los lugares, principalmente

patrimoniales, y que se resisten a las marcas comerciales del lugar, al menos

hasta ahora.

De la “marca de lugar” a los lugares de experiencia en el Centro Histérico de la Ciudad de
México (Fotos R. Tena)
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