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Las dietas de los bolivianos han tenido una
importante transformacion en los altimos afios
como consecuencia de la urbanizacion, el incre-
mento en el poder adquisitivo, y los cambios en
las preferencias de los consumidores.

A pesar de ello, el sistema alimentario de ciu-
dades como La Paz estd todavia fundamentado
sobre los mercados mayoristas y minoristas
tradicionales. Los comedores populares - sitios
de venta de comida preparada que operan den-
tro de estos mercados - ocupan un lugar impor-
tante dentro de este sistema como puntos de
acceso de comida nutritiva y asequible, y como
repositorios del patrimonio culinario nacional.
Sin embargo, la viabilidad de estos comedores
esté siendo amenazada por la competencia y por
los cambios en los patrones de consumo.

En este trabajo presentamos un estudio hecho
en conjunto con las vendedoras de los come-
dores de los mercados de Achumani y Obrajes en
la ciudad de La Paz. La investigacion fue guiada
en gran medida por los intereses y las preocupa-
ciones de las vendedoras.

Después de un proceso de construccion de
mutua confianza con las cocineras, realizamos
didlogos y talleres con ellas para entender mejor
el funcionamiento de los comedores y conocer
sus preocupaciones y necesidades.

En comun acuerdo, y con su colaboracion, real-
izamos encuestas a sus clientes para entender
mejor sus preferencias y opiniones sobre los
comedores. Finalmente, discutimos los resulta-
dos con las vendedoras para que sean Utiles para
las vendedoras y sus negocios.

Encontramos que los comedores operan en un
contexto de alta competencia por parte de ne-
gocios aledafios. Las vendedoras - muchas de las
cuales llevan afios en el negocio - estan preocu-
padas por la caida de las ventas y el aumento de
la oferta por fuera de los comedores. Su mayor
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preocupacion es cOmo mejorar sus negocios para
evitar mas pérdidas de clientes y de ingresos.
Por ello la importancia de entender quiénes son
y qué quieren los clientes, y qué sugerencias
tienen para mejorar el servicio y atencion en
los comedores. De acuerdo con la encuesta, los
clientes son principalmente trabajadores del
sector de la construccién. La mayoria de ellos
tiene una percepcion favorable de la comida,

el servicio y los precios. Comparados con la
oferta de los negocios vecinos, los almuerzos de
los comedores ofrecen diversidad y nutricién a
precios bajos.

Para los clientes, las mejoras en la comodidad
de los comedores y en su limpieza son las may-
ores prioridades.

Las lecciones clave que deja este trabajo cen-
trado en las voces de las vendedoras son las
siguientes:

1. Es indispensable construir confianza, y en-
tender que la investigacion es parte de un mun-
do ajeno que puede generar suspicacias.

2. La paciencia es fundamental para desarrollar
esta confianza - y requiere flexibilidad e in-
version en tiempo y recursos.

3. Si se involucra a los ciudadanos en la inves-
tigacion es necesario abrirse a la posibilidad de
gue los objetivos no sean los que los investi-
gadores contemplaron al inicio.

4. Pasar de la evidencia a la accion no es un
proceso automatico; requiere tiempo, capacidad
y voluntad de accion.

5. La investigacion desde los ciudadanos abre

nuevas oportunidades para entablar un dialogo
constructivo con los tomadores de decisiones.
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La sociedad y la economia de Bolivia han
cambiado especialmente rapido en las ultimas
décadas. Entre 1950 y 2012, aproximadamente
dos tercios de la poblacion pas6 de areas
rurales a las ciudades'. La urbanizacién ha ido
de la mano con una considerable reduccion de
la pobreza, que pas6 del 60% en 2007 a 36% en
el 2017, mientras que el ingreso per capita se
duplicé en ese mismo periodo.

El incremento de los ingresos y las aspiraciones
de consumo de una poblacién cada vez mas
urbana han impulsado importantes cambios en
las dietas. Los habitantes de las &reas urbanas
destinan casi una cuarta parte de sus ingresos
a comida, superando incluso lo que gastan en
vivienda y servicios (20%)°.

También ha habido un cambio en la demanda
y la oferta de alimentos. La poblacion de las
ciudades se ha beneficiado de una mayor
disponibilidad de ciertos grupos de alimentos,
aunqgue la disponibilidad de otros ha disminuido.
La mayor parte del aporte cal6rico de las
dietas proviene ahora de lacteos, cereales

y carnes de origen animal, mientras que el
aporte proveniente de legumbres, frutas y
tubérculos ha disminuido®.

Si bien existe una tendencia hacia la
modernizacion de las dietas, lo tradicional
sigue siendo muy importante. Los mercados
populares - mercados minoristas que venden
alimentos frescos o preparados - son una parte
de la tradicién que sigue teniendo relevancia
en la actualidad.
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Estos mercados son una parte fundamental del
sistema alimentario de las ciudades bolivianas,
y forman parte de una red de distribucion
gue abastece a consumidores de todos los
niveles de ingresos, asi como a establecimien-
tos como restaurantes y comedores®.

Ademas de su papel como puntos de acceso

a los alimentos, estos mercados también son
un vinculo muy importante entre la economia
campesina y la urbana®, son una fuente im-
portante de empleo, ingresos y oportunidades,
particularmente para las mujeres®, y mantienen
vivas muchas de las tradiciones culinarias
bolivianas’.

En el area metropolitana de La Paz existen
alrededor de 85 mercados mayoristas y mi-
noristas. Los mercados mayoristas comercial-
izan productos en volimenes y pesos impor-
tantes, productos provenientes de diferentes
pisos ecoldgicos del pais y otros paises. Los
mercados tienen diferentes tamaiios y equi-
paciones fisicas. Algunos ofrecen a los vend-
edores la infraestructura adecuada para la
venta de alimentos, mientras que en otros las
vendedoras ocupan aceras, calles y espacios
publicos colindantes . Los mercados minoris-
tas se caracterizan por la venta de productos
en volumenes y cantidades menores para el
publico en general. Muchos de ellos cuentan
con infraestructura propia y su distribucion es
mas amplia °. En la mayoria de los casos, los
vendedores de los mercados minoristas adqui-
eren productos de los mercados mayoristas
para luego comercializarlos al detalle™.
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Ademas de la venta de comida fresca, en
todos los mercados minoristas hay comedores
donde se ofrecen alimentos preparados.

Estos comedores son frecuentados principal-
mente por consumidores de ingresos relativa-
mente bajos, como trabajadores del sector de
la construccion, especialmente a la hora del
almuerzo de medio dia. Los comedores popu-
lares son ademas un repositorio del patrimonio
gastronomico nacional, pues muchos de los
platos ofrecidos corresponden a las tradiciones
culinarias de cada departamento, region o ciu-
dad. Algunos platos tipicos bolivianos 0 nuevas
propuestas alimentarias han nacido en los
comedores populares. Por ejemplo, el 2010 las
vendedoras del comedor del Mercado Cama-
cho de La Paz crearon el “Macho Camacho”,
un desayuno que combina cebollas, carne de
res, salchichas y locotos, acompafiados por
pan marraqueta y café. Este plato fue creado
en honor a la remodelacion de la infraestruc-
tura de su mercado®, y actualmente es una

de las opciones favoritas de desayuno en el
comedor que también ha sido rapidamente
adoptada por los habitantes de La Paz.

Los mercados mayoristas y minoristas,

asi como los comedores populares, hacen
parte de un sistema alimentario tradicion-
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al que es, en gran medida, informal. Esto
quiere decir que los negocios operan hasta
cierto punto por debajo o por fuera de la
regulacion estatal, dependen del trabajo
familiar no remunerado, se basan en rela-
ciones de confianza en lugar de contratos,
y muchos no estan registrados oficial-
mente.

En realidad, la mayoria de los negocios del
mercado tradicional combinan aspectos formales
e informales. Por ejemplo, los vendedores

de los mercados de abasto en la region de la
Paz deben estar registrados y pagar cuotas
para poder vender®. Sin embargo, la capaci-
dad del Estado para verificar y controlar el
cumplimiento de estas y otras normas es
muy limitada.

A pesar de su fundamental contribucion a

la seguridad alimenticia y a la generacion

de oportunidades laborales, los mercados
informales permanecen de cierta forma
invisibles en el debate de la politica publica.
Por ejemplo, el Plan de Desarrollo Econémico
y Social 2016-2020 s6lo menciona al sector
informal una vez, dentro del contexto del
sector forestal®.
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Histéricamente los mercados informales -

en gran parte dominados por actores de origen
indigena - han sido percibidos por las élites
tradicionales como desordenados, carentes de
higiene, y contrarios a los ideales de modemizacion™.

En los ultimos afios estos sectores han obteni-
do importantes reivindicaciones, y hoy su
importancia como actores politicos, econémi-
cos y sociales es mucho més ampliamente
reconocida®™. Los sindicatos que agrupan a los
vendedores de los mercados de abasto tienen
considerable fuerza politica, y han

logrado canalizar inversiones importantes.

Sin embargo, la politica oficial frente al
“empresariado informal” sigue muy orientada
hacia la formalizacién - algo que ha tenido
poca resonancia con los actores informales

y limitado éxito™.

Para el presente trabajo, forjamos alianzas con
las cocineras de los comedores populares de
los mercados de La Paz, con el fin de generar
una agenda de investigacion que respondiera
a sus necesidades, intereses, inquietudes
y/0 preocupaciones. Las cocineras de los
comedores populares de mercados fueron
las protagonistas: el proyecto respetd la
manera en que operan sus negocios, priori-
zando lo que ellas perciben sobre la realidad
del sistema alimentario de sus entornos.

Uno de nuestros supuestos era que, al gen-
erar y usar su propia evidencia, las cocineras
podrian desarrollar una agenda para incidir
activamente en la politica publica, en lugar
de ser simplemente receptores y sujetos de
estudio. Sin embargo, los resultados que pre-
sentamos aqui muestran que la preocupacion
principal de las cocineras no es incidir en la
politica sino mejorar sus negocios.

Objetivos

Este trabajo tiene dos objetivos fundamentales.
El primero es visibilizar el rol de los comedores
populares en el sistema alimentario de la ciudad
de La Paz, mostrando que son espacios
importantes para la alimentacion, en particular
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para los trabajadores y las poblaciones de
ingresos bajos. Para ello, presentamos infor-
macion original y detallada sobre la dinamica
de los negocios en los comedores populares de
Achumani y Obrajes “16 de Julio™.

El segundo objetivo es compartir nuestra
experiencia de implementar un proyecto de
investigacion en el que las cocineras de los
comedores populares tuvieron un alto grado
de control sobre la agenda de investigacion,
los procesos y acciones, y en el que ellas mis-
mas analizaron y reflexionaron sobre la infor-
macién generada. Comunmente los trabajos
de investigacion son extractivos; es decir, su
planificacion e implementacion se realizan
externamente a los sujetos de investigacion,
gue tienen un rol pasivo. En este trabajo el
punto de partida es la capacidad de accién
de los ciudadanos y el valor de sus voces.
Una investigacion desde las voces ciudadanas
evita hacer suposiciones erréneas sobre los
participantes para evitar desajustes entre la
politica publica y las realidades locales"’.
Esta aproximacion es especialmente
importante en el contexto de la economia
alimentaria informal, ya que sus actores,
necesidades y contribuciones son a menudo
ignorados®®.
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El primer paso fue utilizar observacion partici-
pativa para recopilar informacién basica sobre
el numero de puestos de venta de cada mer-
cado, los datos de contacto de las lideres del
comedor y su disponibilidad de tiempo para
visitarlas. También hicimos un recorrido de las
calles aledafias a los comedores registrando
los negocios de expendio de comida que oper-
an durante la hora del almuerzo, con el fin de
entender mejor la competencia y opciones de
comida alrededor de los comedores.

En una segunda fase comenzamos a entablar
contacto directo con las vendedoras de los
mercados. Todos los acercamientos se dieron
a través de las lideres en los comedores, con-
ocidas como maestras mayores, con quienes
se discutio el proyecto de investigacion y la
posibilidad de trabajar conjuntamente.

Intentamos establecer contactos con otros
comedores ubicados en el centro y zona sur
de La Paz, pero no encontramos mucho in-
terés, por lo que nos concentramos en los dos
mercados mencionados. Una vez obtenido el
consentimiento para trabajar conjuntamente,
hicimos entrevistas abiertas, entrevistas a

DOCUMENTO DE REFLEXION

profundidad y grupos focales con las vend-
edoras para recopilar informacion sobre sus
experiencias e identificar posibles temas de
interés para la investigacion.

Construir la confianza y el interés de las co-
cineras fue un proceso largo y dificil. Al prin-
cipio hubo mucha reticencia a hablar con no-
sotros y a interesarse en nuestra propuesta.
Tras los primeros acercamientos, realizamos
diversas reuniones grupales para presentar
las intenciones y los objetivos del proyecto,
siempre con la autorizacién y facilitacion de
la maestra mayor o lider del comedor.

Una herramienta que fue definitiva para
incrementar el interés y la participacion de
las cocineras fue la realizacion de talleres de
cocina. Estos talleres fueron facilitados por
jovenes chefs de La Paz que generosamente
ofrecieron su tiempo para discutir con las
cocineras diferentes temas de su interés,
entre ellos el uso de mermas vegetales para
la preparacion de comidas, la elaboracion de
carnes vegetarianas y el uso de ingredientes
locales como el tarwi, amaranto y cafiahua.
Los talleres sirvieron para abrir espacios de
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discusién con las cocineras, e incidieron posi-
tivamente en su interés y disponibilidad para
participar en el trabajo de investigacion.
Estos talleres también sirvieron para guiar
los objetivos y la estrategia de investigacion
en conjunto con las cocineras. En lugar de
comenzar con un tema de investigacion
predeterminado, éste fue emergiendo de las
conversaciones con las vendedoras, reflejan-
do sus intereses y preocupaciones.

Tras varias rondas de dialogo, quedé claro
gue el tema que mas preocupa a las vendedo-
ras es cOmo mejorar sus ventas de cara a la
disminucion de su clientela y la competencia
de los locales de comida rapida cercanos.
Decidimos en conjunto que la siguiente etapa
de la investigacion se enfocaria en entender
mejor las percepciones y preferencias de sus
clientes.

Una vez establecida la direccion de la inves-
tigacion, decidimos usar encuestas a clientes
para conocerlos mejor y averiguar sus percep-
ciones del servicio ofrecido en el comedor.

Las encuestas fueron disefadas con base en
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la informacion recolectada durante los tall-
eres y conversaciones, y fueron validadas por
las vendedoras participantes, con quienes se
acordo la logistica de la distribucion y siste-
matizacion de datos.

Las vendedoras se encargaron de distribuir
el cuestionario escrito a diferentes clientes
durante la hora del almuerzo. Entre agosto y
octubre de 2019 recolectamos 107 encuestas
entre los mercados de Obrajes y Achumani.
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3. LOS COMEDORES

La ciudad de La Paz tiene 42 mercados minoristas. La Direccion

de Mercados y Comercio en Vias Publicas es el ente del Gobierno
Auténomo Municipal que se encarga de supervisar y regular

el comercio de los mercados, y la interacciéon entre alcaldia y
vendedores sucede a través de una junta que representa los
intereses del mercado. La junta cuenta con representantes de los
diferentes rubros de venta dentro del mercado. Por ejemplo, en una
directiva de mercado existira algun representante de los vendedores
de carne, abarrotes, verduras o frutas, comida, etc. Cada rubro se
encarga de designar a un vendedor o vendedora que los representara
ante la junta; esta clase de representacion es obligatoria para todas
las vendedoras. Los representantes de cada sector son llamados
maestros o maestras, y la junta se encarga de elegir a un lider
general quien se convierte en la maestra o el maestro mayor.

El comedor del mercado de Obrajes tiene estos platos especiales esta en declive. Las
ocho puestos de venta, de los cuales dos ven-  opciones de almuerzo varian diariamente.
den tés, cafés, sandwiches y jugos mientras Entre las opciones preferidas por los cli-

gue los seis restantes se dedican a la venta entes estan los almuerzos con opciones de
de comida. comida tradicional como el aji de fideo, aji
de papalisa, apanado, asado, falso conejo,
El comedor del mercado de Achumani tiene panza rebosada, sajta, silpancho, thimpu
16 puestos: seis que venden tés y cafés y diez  de res, pique macho, revuelto de carne
gue venden comida. La oferta principal son y chicharron. Para las vendedoras de tés,
los almuerzos de dos tiempos, que consisten cafés y sdndwiches, la oferta preferida
en una opcién de sopa y otra de plato princi-  son los refrescos hervidos que se ofrecen
pal. En algunos comedores todavia es posible  durante el almuerzo, o el café con pan
encontrar platos especiales en las mafanas, gue se sirve a la hora del desayuno o como

como sopas de cordero y res, las cuales eran merienda de la tarde
una opcion comun de desayuno entre comer-
ciantes y transportistas, pero la oferta de
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En los alrededores de ambos comedores la
oferta de comida es bastante variada. Tal
como reportan muchas de las vendedoras,
esta oferta tiende a ser diferente de lo que
se vende tradicionalmente en los come-
dores. La mayoria de los establecimientos
ofrece almuerzos, en restaurantes o puestos
callejeros, seguido por puestos de venta de
pollo spiedo o broaster (de rotiseria o frito),
salteferias y finalmente lugares que ofre-
cen comida rapida o extranjera (Tabla 1).
La principal diferencia de esta oferta, que
las vendedoras de los comedores identifi-
can como competencia, es que sus precios
tienden a ser més elevados.

La comida en pensiones y restaurantes en
los alrededores del comedor de Achumani
tiene un precio que varia de Bs. 12

(USD 2.98 al tipo de cambio a febrero de
2020) hasta Bs. 29 (USD 3.80), lo cual es el
doble del precio cobrado en el comedor. En
los alrededores del mercado de Obrajes, las
ofertas de almuerzo tienen un costo prome-
dio de Bs. 18 (USD 2.58), que es exactamente
el doble de lo que cuesta un almuerzo en el
comedor. Sin embargo, las opciones més caras
pueden incluir postres o se trata de comida
extranjera o rapida. Si bien existen opciones
de precios similares al de los almuerzos de los
comedores, estos puestos son en su mayoria
callejeros y no cuentan con las mismas co-
modidades. Muchos de ellos estan expuestos
a las inclemencias del tiempo y tienen pocas
banquetas o mesas en comparacion a lo que se
encuentra en un comedor. Los almuerzos del
comedor son la opcion mas asequible que mas
comodidades ofrece.

Tabla 1. Oferta de comida en los alrededores de los mercados de Achumani y Obrajes

Tipos mas comunes de comida

y nimero de establecimientos

Rango de precios, Bs. (USD)

Precio de referencia
en comedores, Bs. (USD)
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Nota. Elaboracion propia en base a encuestas realizadas.
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4.LAS VENDEDORAS

Y SUS PERCEPCIONES

Con excepcion de un puesto de comida, todos los puestos en los
mercados de Achumani y Obrajes son atendidos por mujeres.
Muchas vendedoras residen en barrios cercanos a los mercados,
aunque otras vienen de zonas mas alejadas o municipios aledafios
como Achocalla, Ovejuyo o Mecapaca. La mayoria de las
vendedoras estan casadas, unas pocas son solteras y muy pocas
viudas. Para muchas de ellas el nivel maximo de escolaridad
alcanzado es la secundaria, aungue varias no tienen ningun grado
de escolaridad o solamente primaria.

Las trayectorias laborales de las vendedoras
son de largo recorrido: ellas tienen en pro-
medio 16 afos de trabajo en los comedores.
En el mercado de Achumani, la vendedora
mas antigua ha trabajado ahi desde hace 40
afios, mientras que otras pocas comenzaron
a trabajar hace menos de un afio.

Muchas vendedoras indican que debido
a esta ocupacion han logrado la crianza
y manutencion de sus familias, que sus
hijos han culminado los grados de pri-
maria, secundaria y universidad o que
ya son profesionales independientes. La
venta de comida permite a las cocineras
generar ingresos sin desatender ciertas
tareas como el cuidado del hogar y la
preparacion de alimentos. Muchas veces,
los alimentos sobrantes o que no lograr-
on ser vendidos son consumidos por sus
familias o sus ayudantes.

En la mayoria de los puestos, hijos e hi-
jas, u otros familiares incluyendo a los
esposos, colaboran en el negocio y son
ayudantes con regularidad. Los puestos
mas grandes pueden tener hasta cuatro
ayudantes, aunque la mayoria incluyendo
los puestos méas pequerios tiene al menos
un ayudante. Las vendedoras de tés, cafés
y sandwiches son una excepcién ya que
no cuentan con ayudantes, aunque en
ocasiones los hijos o hijas ayudan en la
atencion del puesto.

Ya que el final de la hora escolar concluye
con el inicio de la hora del almuerzo, du-
rante las horas pico de la venta de almuer-
Z0s es muy comun ver a nifios y nifias en
uniforme de colegio ayudando en los pues-
tos de venta.

Al finalizar la tarde, o bastante temprano
en la manana, se les puede ver realizando
sus deberes escolares en las mesas y ban-
guetas de los comedores.

DOCUMENTO DE REFLEXION IIED + HIVOS 12



Muy pocas vendedoras tienen experiencia en
alguna ocupacién diferente al de la venta de
comida. De acuerdo con algunos testimonios,
muchas crecieron ayudando a sus mamas
desde edades tan tempranas como los siete
anos. Para las que si tuvieron un oficio ante-
rior al de la venta de comida, estas ocupa-
ciones variaron desde la atencion de otros
negocios como la peluqueria, reposteria,
vidrieria o café internet.

Al ser consultadas sobre futuros planes pro-
fesionales, muchas se proyectan mejorando
sus negocios, renovando platos y menus, y
logrando la independencia econémica. Las
ideas que tienen para mejorar sus negocios
varian desde la mejora de practicas, posible-
mente aprender mas o nuevas recetas, cam-
biar los menus o incluso adornar los come-
dores. Ademas, enfatizan la importancia de
mejorar la atencion a sus clientes y tratarlos
bien, con paciencia y amabilidad, y ofrecer-
les menus variados.

DOCUMENTO DE REFLEXION

Los insumos para preparar alimentos, como
abarrotes, tubérculos y verduras, provienen
principalmente del Mercado Rodriguez, un
mercado mayorista ubicado en el centro de
La Paz y conocido por ofrecer productos a
menores precios. La carne la consiguen de
proveedores, 0 en ocasiones de carnicerias
cercanas. Otros insumos, como especias,
hierbas o verduras que pueden faltar en
medio de la preparacion o venta diaria son
comprados de los mismos mercados. Debido
a la conveniencia de los precios, se prefiere
la compra desde mercados mayoristas. Los
insumos no perecederos se compran sema-
nalmente y las carnes diariamente. EI mismo
comedor y sus puestos de venta son utilizados
para almacenar los insumos no perecederos.
Por el limitado espacio de los puestos en los
comedores, en cada puesto no hay mas de
dos cocinillas, un lavaplatos, y gabinetes de
cocina. Pocos puestos cuentan con refrigera-
dores, por lo que los insumos perecederos son
almacenados en sus propios hogares

IIED + HIVOS 13



Las vendedoras trabajan, en una gran may-
oria, de lunes a sdbado. La jornada comienza
entre 6 y 8 de la mafana. El almuerzo se
sirve entre las 11:30 am y 3 pm, y los de-
sayunos se consiguen desde las 9 am. Durante
las horas de mayor afluencia, mientras los
clientes consumen los almuerzos, las vende-
doras de jugos y refrescos suelen acercarse

a las mesas y ofrecer refrescos hervidos que
vienen servidos en jarras o0 vasos personales.
Aunque también se puede encontrar sodas y
gaseosas, los refrescos hervidos de frutas de
temporada o durazno seco son preferidos,
especialmente en el comedor de Achumani.

El precio de los almuerzos de dos tiempos
(sopa y plato principal) varia entre Bs. 10 y
Bs. 12 (USD 1.44 - 1.73), y los jugos valen en-
tre Bs. 2y 7 (USD 0.30 - 1.00), dependiendo
del tamafio. De acuerdo con reportes sobre
sus ingresos, el ingreso semanal varia entre
Bs. 1000 y 2000 (USD 144 - 290), mientras
gue el ingreso diario esta entre Bs. 100 y 300
(USD 14 - 43).

Estos numeros son muy aproximados ya
gue muchas de las vendedoras no estan
completamente seguras de los ingresos y
ganancias exactas que generan. La mayoria
piensa que los ingresos son suficientes para
cubrir diferentes gastos, pagar a ayudantes
y comprar insumos. Un grupo minoritario
simplemente no sabe si los ingresos son su-
ficientes, y otras reportan que la ganancia
generada es lo que se invierte en las famil-
ias e hijos diariamente. No obstante, mu-
chas vendedoras logran generar ingresos lo
suficientemente altos para poder acceder a
créditos bancarios o préstamos financieros
de otras entidades.

El tema mas comun durante nuestras en-
trevistas con las cocineras fue el manejo

de sus negocios: la pérdida de clientes y de
ingresos, asi como el incremento de la com-
petencia de venta de comida alrededor de
los mercados. Existe un consenso sobre la
disminucion de la venta de almuerzos. Las
vendedoras mas antiguas han visto una dis-
minucion de la venta en comparacion con
afios anteriores, pero incluso las vendedoras
mas recientes sienten dificultad para man-
tenerse debido a la competencia. Este fue
el caso de una pareja de vendedores en el
mercado de Achumani, quienes abrieron su
negocio a principios de 2018, y para finales
del mismo afio cerraron su puesto de venta.
Al respecto, una de las vendedoras menciona:

“[...] Antes yo, sin exagerar, vendia y todas las
mesas ocupaba en la mafiana. Y se vendia harto,
un cordero traia con [USD 43] mas 10 kilos de
res, unos siete u ocho pollos, dos kilos [0] tres
kilos de falso conejo haciamos [...] se vendia
harto, una olla grande de aji de fideo todo se
acababa. Entonces ahora no, ha cambiado.”

Similarmente, otras vendedoras indican que
en tiempos mejores vendian hasta 30 platos
extra o especiales y unos 70 almuerzos por
dia, mientras que ahora venden entre 50 y 60
almuerzos por dia y los platos especiales ya
no existen. Otras mencionan que ahora ven-
den solo tres cuartas partes de lo que solian
vender. Otro cambio importante ha sido la
pérdida de los platos extra de la mafiana. Las
vendedoras asocian estos cambios con el in-
cremento de la competencia, fenbmeno que
se ha acelerado en los ultimos afios. Una de
las vendedoras declara:
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“Antes no habia nada, pero ahora hay pen-
siones por todo lado, comida rapida, y la
gente, muchos se van a la comida rapida

también. Ahora hay mucha competencia por

la zona, y también aqui atras hay [sefialando
hacia el sector del rio], aqui también en esta
avenida [sefalando la avenida principal],

y con lo que la gente prefiere frituras, hay

¢no ve? [opciones] a la lefa, a la parrilla, los
pollos [a la] broaster [pollo frito].”

En los comedores de los mercados de
Achumani y Obrajes, la clientela esta
mayormente compuesta por obreros al-
bafiles, choferes del transporte publico y
trabajadores de negocios y tiendas circun-
dantes. Las vendedoras ven a este sector
como uno de sus principales publicos.

La cantidad de albafiles clientes de los
comedores fluctla junto con el lugar y la
cantidad de obras en construccion: general-
mente, los mismos grupos de albafiles visitan
los comedores por una semana o hasta un
mes y luego llega un grupo diferente. Cuando
la obra de construccion ha cambiado de fase
o0 se ha iniciado una nueva construccién en
otro lugar, muchos de ellos dejan de visitar el
mercado.
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Si bien en afios anteriores los comedores
eran uno de los lugares principales donde
los albafiiles podian encontrar alimentos,
hoy en dia existen nuevos tipos de oferta,
desde puestos de venta o restaurantes im-
provisados en garajes o tiendas, hasta pues-
tos de comida ambulantes que se dirigen
directamente a los lugares de trabajo de
los albafiles. En cierta forma, las vendedo-
ras de los comedores populares sienten que
esta es una competencia desleal porque el-
las tienen que cumplir con ciertos controles
y normas, tanto de la alcaldia como los del
propio mercado, mientras que la competen-
cia no esta sujeta a los mismos requisitos.

La venta de comida en comedores popu-
lares parece ser un gran reto para las co-
cineras, ya que deben mantener sus precios
en un rango de precios relativamente bajo,
en un contexto de alta competencia y con
una frecuencia de clientes que es volatil.
Para ellas, entender las motivaciones

y percepciones de sus clientes podria ser
importante para hacer ajustes en su oferta.
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5.PERCEPCIONES

Y OPINIONES DE CLIENTES

El trabajo preparatorio con las cocineras nos mostro que su

mayor preocupacion es la reduccion de la clientela y la mejora

de sus negocios. En esta seccion presentamos los resultados de la
encuesta de percepcion de opiniones de los clientes que se llevo a
cabo con la participacion de las cocineras.

Los clientes son principalmente obreros
albanfiles, transportistas o choferes, tra-
bajadores de tiendas en calles aledafas, y
otros vendedores dentro del mismo mercado.
También se encuentran oficinistas de bancos
o personal de salud. Durante la hora pico de
venta de almuerzos, las mesas estan ocupa-
das casi exclusivamente por hombres, en su
mayoria albafiles, pero un poco mas tarde es
comun ver familias enteras con nifios con-
sumiendo sus alimentos en el comedor.

De los 107 consumidores encuestados, la
mitad estaba entre los 31 y 50 afios, una
tercera parte eran menores de 30 afos, y

el resto (13%) mayores de 51. Los clientes
vienen de una variedad de barrios, lo cual
nos indica la conveniencia de los comedores
para la alimentacion. Mas de la mitad de los
comensales vienen de la zona sur de La Paz,
donde se encuentran los mercados de Obrajes
y Achumani, pero también hay clientes que
vienen de otras zonas dentro de La Paz, e
inclusive de otras ciudades.

Aproximadamente la mitad de los clientes
encuestados consume sus alimentos en los
comedores de lunes a viernes. Un 20 por
ciento comen alli dos veces por semana, y un
15 por ciento visitan los copmedores todos los
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dias, incluidos los fines de semana. De acuer-
do con las vendedoras, jueves y viernes son
los dias de menos concurrencia en el come-
dor de Obrajes, y lunes y martes en el come-
dor de Achumani.

Las personas se demoran entre 15 minutos
y una hora para comer, pero en promedio

se demoran entre 20 y 30 minutos. Si bien
nuestra muestra de clientes tiene paridad de
género, en nuestras visitas a los comedores
observamos méas hombres que mujeres.

Entre las vendedoras surgio la idea de que

los comedores podrian ser mas atractivos

si se mejorara la higiene y limpieza, y si la
atencion brindada mejorara. Por esto in-
cluimos en el cuestionario preguntas sobre

la percepcion que los clientes tienen de la
atencion y limpieza en el comedor. Entre los
encuestados aproximadamente la mitad opiné
que la higiene es buena, y la otra mitad que
la higiene es regular. En cuanto a la atencion,
un 70 por ciento de los clientes opind que
ésta es buena, y solo un 30 por ciento que es
regular.

De acuerdo con reportes de los clientes, las op-
ciones favoritas para el almuerzo son el chairo,
sopa de fideo y mani para las sopas; para los se-
gundos se prefieren opciones como el aji de trigo
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y aji de papalisa, pejerrey, asado, sajta, espa-
gueti con pollo, tortillas de verduras y jaconta.
Las opciones favoritas de bebidas y refrescos son
los de pifia, maracuya o la fruta de temporada.

Las opciones de almuerzo favoritas que los
clientes reportan coinciden con los reportes de
las vendedoras. En cuanto a la variedad de los
menus, un poco mas de la mitad de los clientes
opind que la oferta es diversa, y otra porcion
considerable opind que la diversidad es regular
(Tabla 2).

La mayoria de los clientes opina que la combi-

nacion de platos y el equilibrio nutricional es
regular, mientras que el 40 por ciento opina que
los almuerzos si son equilibrados. Finalmente,
para la mayoria de encuestados el precio es bue-
no (es decir, los almuerzos no son caros), mien-
tras que para un poco mas de la tercera parte
los precios son regulares (mas o menos caros).
Las opiniones sobre los precios de los sandwich-
es, tés, cafés o jugos estan mas divididas: un
poco menos de la mitad opin6 que los precios
eran regulares (mas 0 menos caros), cerca de 40
por ciento opind que los precios son buenos, y
un 10 por ciento opiné que son caros.

Tabla 2. Opiniones de los clientes sobre los comedores y la comida (% de respuestas)

Higiene y limpieza
Calidad y atencion
Variedad del men(
Equilibrio nutricional
Precios de los almuerzos

Precios jugos, tés, cafés

Bueno Regular Mala
46 53 1
72 27 1
51 43 6
39 60 1
57 37 6
42 47 1

Nota. Elaboracion propia en base a encuestas realizadas.

DOCUMENTO DE REFLEXION IIED + HIVOS 17



Consultados sobre los aspectos en los que

los comedores pueden mejorar, cerca de la
mitad de los clientes encuestados menciona-
ron la ambientacion del comedor, es decir, la
infraestructura y el espacio disponible para
los comedores (Tabla 3). La higiene y limpie-
za fueron mencionadas por 18 por ciento de
los encuestados, seguida por la calidad de la
alimentacion (17%) y el servicio y la atencion
(13%). Solo un 6 por ciento de los encuesta-
dos menciond el precio como algo a mejorar.

Los clientes también ofrecieron sus sugerencias
a las vendedoras sobre qué cambios podrian
hacer para mejorar. Con respecto a las mejoras
en la infraestructura, los clientes opinan que

el espacio es muy reducido e incomodo para

la hora del almuerzo. Varios mencionaron la
necesidad de una remodelacion y ampliacion
de los puestos, para que los clientes no tengan
gue estar espaldas contra espaldas a la hora de
comer. También sugirieron limpiar y pintar las
paredes, ventanas, pisos y techos, ademas de
mejorar la ventilacion del comedor.

Sobre la comida, varios clientes sugieren que

podria haber mas variedad de alimentos, y
gue se podria ofrecer mas carne o pescado
ademas del arroz, papa o chufio. Muchos
opinaron gue las comidas podrian ser mas sa-
ludables, por ejemplo, si incluyeran mas ver-
duras, ensaladas crudas o cocidas y cereales,
o si se redujera la cantidad de grasa (espe-
cialmente en las sopas) y sal. Los albafiles
tienen menos sugerencias para la atencion y
estan mas conformes con la comida y ser-
vicio; lo que buscan es en realidad comer
mayores cantidades por menores costos.

Para los clientes la higiene y limpieza
también podria mejorar. Mencionaron
gue mucha comida cae al piso, que
algunos rincones del comedor estan
muy sucios o que los insumos no estan
muy bien cuidados. Sugieren algunos
cambios simples como que las vende-
doras usen barbijos, gorras y guantes
para mejorar la impresion - aunque las
vendedoras del mercado de Achumani
ya lo hacen.

Otras sugerencias son que pongan ba-
sureros cerca de las mesas para que se

Tabla 3. Opiniones sobre aspectos en los que deben implemenntarse mejoras

Nota. Elaboracion propia en base a encuestas realizadas.
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puedan botar las servilletas, y no permitir
que los perros callejeros entren al comedor.
Sobre el servicio y atencién al cliente,
algunos clientes observaron que las sefio-
ras a veces enredan las drdenes, olvidan a
los clientes, o no los atienden en el orden
en el que llegaron. A veces los apuran para
gue desalojen el puesto rapido. Algunos
entrevistados sugieren que las cocineras
contraten mas ayudantes para mejorar la
atencion a los clientes. Sobre el precio, la
mayoria de los clientes se siente conforme,
aunque algunos sugieren que todos los mer-
cados deberian tener un precio estandar
regulado.

Una vez realizadas las encuestas compar-
timos y discutimos los resultados con las
vendedoras. En algunos temas ellas creen
gue la implementacién de las recomenda-
ciones es relativamente facil, pero en otros
ven algunas dificultades. Por ejemplo, en
respuesta a los pocos clientes que creen
gue los almuerzos son caros, las vendedoras
expresaron que seria imposible vender mas
barato: los comedores ofrecen precios mas
baratos que las comidas de afuera, y con
mayor comodidad y limpieza que las ven-
tas callejeras. Las cocineras creen que la
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comida es variada. Aunque estan dispuestas
a hacer pequefios cambios en su oferta, no
desean implementar un cambio radical ya
gue corren el riesgo de que a muchos clien-
tes no les gusten los cambios en sazén,

y que podrian perder ventas y sus inversiones.

A pesar de que, desde la perspectiva de los
clientes, la organizacién de los comedores
puede ser incomoda, las vendedoras piensan
gue es un espacio equitativo. Cada puesto

de venta tiene asignado el mismo nimero de
mesas y banquetas, lo cual disminuye conflic-
tos o problemas. Desde este punto de vista,
la solidaridad y camaraderia de los comedores
prevalece: “Todas estdn acomodadas como se
puede, y todas tienen un espacio en el que
pueden vender, aunque sea pequefio”. Sobre
la queja de los clientes de que los apuran
para que terminen rapido, las cocineras no se
retractan. Insisten que los clientes desocupen
los asientos, mientras mas pronto mejor, para
dar espacio a nuevos clientes y asi mantener
las ventas.
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6.CONCLUSIONES

Y LECCIONES APRENDIDAS

En Bolivia, la oferta y demanda de alimentos ha cambiado debido
a una creciente poblacion de las ciudades que cuenta con un
mayor poder adquisitivo. A pesar de que la alimentacion esta
experimentando transformaciones, espacios como los comedores
populares conservan aspectos tradicionales de la alimentacién

y gastronomia en Bolivia. Sin embargo, los comedores populares
reciben poca atencion. Muchos de ellos quedan invisibilizados ante
el incremento de nuevos puestos de venta y cambios en las dietas
y preferencias de los bolivianos. Los prejuicios hacia este tipo de
mercados y las vendedoras que alli trabajan no se compadecen
con su importante papel en la alimentacion por fuera del hogar,
especialmente para las clases trabajadoras.

En este trabajo de investigacion intentamos
poner las voces, prioridades y preocupa-
ciones de las cocineras en el centro de la
conversacion. Para ello, atravesamos un largo
proceso de acercamiento, comunicacion, con-
struccion de confianza y, finalmente, colabo-
racion para la investigacién. A continuacion,
presentamos una reflexion sobre las lecciones
gue aprendimos al hacer una aproximacioén
en la cual los participantes fueron guias, y no
simplemente sujetos, de la investigacion.

1.Construir confianza es clave.

Nuestro primer reto fue romper la barrera
de desconfianza y lograr establecer una via
de comunicacion con las cocineras. Ellas

en general desconfian del establecimiento,
incluido el gobierno, y han hecho sus nego-
cios y sus vidas en gran parte por fuera de la
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oficialidad. Las vendedoras de los mercados
han desarrollado un sistema de auto gobierno
sofisticado, organizado y estricto, para velar
por sus intereses y defenderse de las adver-
sidades. Los miembros del equipo de investi-
gacion pertenecemos a un mundo ajeno a su
realidad diaria; tuvimos que enfrentarnos a la
entendible susceptibilidad de las vendedoras
a exponer sus negocios a personas ajenas y al
escrutinio de quienes no son parte de su cir-
culo. La mediacién de las maestras mayores,
lideres del mercado, fue fundamental para
consolidar la confianza. Si bien la intencion
era darles voz a ciudadanos que normalmente
no la tienen, es importante entender que

con la voz viene la visibilidad, y para muchos
actores la invisibilidad es una forma de pro-
teccion.
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2. Paciencia, paciencia, paciencia.

Una de las formas de construir confianza fue
tener paciencia y aceptar que, si queriamos
que las cocineras tuvieran control sobre el
proceso, entonces el ritmo tendria que ajus-
tarse a sus tiempos. El primer interés de las
vendedoras es atender los negocios, todo

lo demas es secundario. Ellas comienzan el
dia temprano y terminan tarde; si no estan
cocinando estan atendiendo a sus clientes

o limpiando. Su tiempo disponible es muy
reducido, y nosotros tuvimos que ajustarnos
a su apretada agenda para no interrumpir sus
actividades. La lenta construccién de con-
fianza y el ajuste a los tiempos que les son
convenientes a las vendedoras nos mostré la
importancia de la constancia y la paciencia.
Si se quiere hacer ciencia de una forma dif-
erente, involucrando a los ciudadanos de una
manera significativa, es necesario invertir
tiempo y recursos con flexibilidad. Esto es un
gran reto, ya que la mayoria de los proyectos
ponen mucha presion sobre los tiempos y los
entregables.

3. ¢Investigacion para quién? Nuestra in-
tencién era promover un proceso de inves-
tigacion que, en su disefio y ejecucion, les
sirviera a las vendedoras para sus propios
objetivos e intereses. Al finalizar el trabajo,
tenemos que preguntarnos si la investigacion
es un medio Util para promover los intereses
de las vendedoras. Es decir, ;fue algo impor-
tante para nosotros solamente, o para ellas

también? Para nosotros la respuesta es mixta.

La investigacion fue vista al principio como
algo externo, una carga adicional a la rutina
de por si muy ajetreada de las vendedoras,
que no traia beneficios concretos.
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Una vendedora expres6 esto muy claramente
al preguntar por qué se necesitaba investigar
algo que ellas ya sabian por experiencia. Sin
embargo, una vez que se creo el espacio de
discusién, varias cocineras lo vieron como
una oportunidad para reflexionar y aprender
mutuamente.

4. Pasar de la evidencia a la accién.

La decisién de enfocar la investigacion en
las percepciones de los clientes surgié de

la preocupacion de las vendedoras sobre la
viabilidad de sus negocios. Esto llevé a que el
propésito inmediato del trabajo se centrara
en mejorar los negocios y no en influir en el
debate de politica publica. La respuesta de
las vendedoras a la encuesta y las recomen-
daciones de los clientes sugiere que ellas
tienen un rango de maniobra - o deseo - bas-
tante limitado para actuar. La recoleccion
de evidencia por si sola no lleva automatica-
mente a la accion.

5. Una oportunidad para las politicas publicas.
Varias de las recomendaciones de los clien-
tes, sobre remodelaciones o mejoras a la
infraestructura por ejemplo, son mucho més
dificiles de lograr sin una gran coordinacion
entre los comerciantes del mercado - no solo
del comedor -y una contribucién del gobi-
erno. Si bien existen buenos términos entre
los mercados y el gobierno local, no existe
todavia el grado de confianza o comunicacion
gue permita realizar estas obras. Trabajos
como este, que generan evidencia con y para
los actores del mercado, pueden ser un paso
importante para entablar un didlogo con-
structivo con el Estado.
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