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Diversas ciencias sociales (econo-
mía, historia, antropología) han abor-
dado el tema de la venta ambulante
de alimentos. Sin embargo, pocos
han tomado seriamente como objeto
de estudio uno de los platillos más
emblemáticos de la comida mexi-
cana: los tacos1 callejeros. El pre-
sente artículo esboza primeramente
la génesis de la venta de tacos en la
calle a través de una perspectiva
socio-histórica. Contrariamente a la
creencia, según la cual el mercado
de los tacos es inmemorial, esta et-
nografía histórica demuestra la ma-
nera en la que nace el mercado ca-
llejero de tacos a mediados del siglo
XX. Algunos factores macro estruc-
turales como la industrialización de
la tortilla, el crecimiento demográ-
fico, los límites del modelo de sus-
titución de importaciones y la sub-
alimentación explican la emergencia

Various social sciences (economics,
history, anthropology) have addre-
ssed the issue of food street vend-
ing. However, very few studies have
seriously taken under consideration
one of the most emblematic dishes
of Mexican food: street tacos. This
article outlines the genesis of street
taco’s markets through a social-his-
torical perspective. Contrary to the
belief that street taco’s market is
immemorial, this historical ethno-
graphy shows how it arises in the
mid-20th century. Some structural
macro factors such as industrializa-
tion of the tortilla, population
growth, the limits of import-substi-
tution model and undernourish-
ment explain the emergence and
proliferation of taco’s stands in
Monterrey’s streets. Coupled with a
micro analysis, this ethnography
identifies the main characteristics of

Resumen / Abstract

1 Para evitar cualquier confusión, retenemos la definición de “tacos” de la Real Academia de la Lengua Española,
según la cual éstos son tortillas de maíz enrolladas con algún alimento dentro y son típicos de México. Se pueden con-
siderar como un bocado o una comida ligera que se toma fuera de las horas de comida. 



E S T U D I O S S O C I A L E S

34 Volumen 19, Número 37

y la proliferación de los puestos de
tacos en las calles de Monterrey. Au-
nada a una lectura micro social, esta
etnografía identifica las principales
características del mercado calle-
jero de tacos (incertidumbre cuali-
tativa, asimetría de la información,
discrepancias de evaluación). Esas
características permiten compren-
der la forma en que funciona el
mercado de tacos. Gracias a una
descripción etnografía detallada
damos cuenta del trabajo social
que existe detrás de las transac-
ciones económicas de alimentos de
dudosa procedencia.

Palabras clave: economía, alimen-
tos, tacos, vendedores, ambulantes,
etnografía, informalidad, mercados,
emprendimiento, calidad.

street taco’s market (qualitative un-
certainty, asymmetry of informa-
tion, discrepancies of evaluation).
These features allow us to under-
stand how this market works.
Through a detailed ethnographic
description this paper shows the so-
cial background behind the eco-
nomic transactions of food’s du-
bious condition.

Key words: economy, food, tacos,
food hawkers, ethnography, infor-
mality, markets, entrepreneurship,
quality.



1. Introducción

os tacos son quizás uno de los productos culinarios más
emblemáticos y más consumidos en México. El taco callejero padece también
de varios estigmas ya que aparece en la parte baja de la pirámide social y su
consumo es asociado a un estilo de vida popular (García, 2010a). Sin em-
bargo, los tacos se consumen prácticamente en todos los estratos sociales.
En esta contribución intentamos demostrar como funciona el mercado calle-
jero de “tacos” a partir del caso de la ciudad de Monterrey. La génesis social
de esta peculiar economía alimenticia trata de esclarecer las condiciones que
favorecieron la aparición del mercado de tacos en la calle y la forma en que
se llevan a cabo los intercambios de tacos por dinero en un mercado opaco. 

El método en que nos basamos para llevar a cabo la investigación, que
toma un objeto de estudio situado en la encrucijada de varias disciplinas, es
la etnografía (Weber, 2009: 2), es decir, el análisis de un caso práctico gra-
cias a una combinación de métodos de investigación como la observación
participante, la consulta de archivos (municipales2 y periodísticos), las en-
trevistas formales e informales con clientes, taqueros y funcionarios públicos.
Derivada de ésta, nos apoyamos particularmente en la etnografía económica
(Weber y Dufy, 2008) cuyo objetivo es dar cuenta de la manera en la que un
producto sale de la esfera doméstica para insertarse en la esfera mercantil.
Nuestras fuentes son directas y de primera mano recabadas en el marco de
una investigación de doctorado llevada a cabo entre el 2004 y el 2009. 

En el presente artículo tratamos de demostrar tres cosas principalmente:
a) que el mercado callejero de tacos es una construcción social producto de
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2 Quisiera extender mis agradecimientos al personal administrativo del Archivo Histórico de Monterrey (AHM), es-
pecialmente a María Luisa, Leonardo Martínez, Juan Reyna y Erasmo Torres. 



la modernidad; b) que dicho mercado obedece a razones económicas, cul-
turales, políticas y sociales; y c) que la dinámica de este mercado reposa en
la opacidad de la información. Para aprehender el último punto nos apo-
yamos principalmente en algunos trabajos clásicos de las ciencias sociales,
como la antropología y la economía, que han estudiado la opacidad de la in-
formación (Geertz, 1978) y la incertidumbre con respecto a la calidad (Aker-
lof, 1970) en los mercados. Nuestra hipótesis es que los intercambios
económicos son posibles gracias a esta asimetría de información (es decir,
al hecho que unas personas posean cierta información y otras no; lo que
beneficiaría más los vendedores en detrimento de los consumidores). Las
características de los diferentes puestos de tacos, aunadas a la personalidad
del taquero y a la sazón de sus tacos, funcionarían como “dispositivos so-
ciales” (Beckert, 1996) que reducen la incertidumbre en la que se encuentra
el consumidor, ya que una de las características fundamentales de este tipo
de economía es la dificultad para este último para reconocer la calidad3 de
la comida en la calle.

El artículo arroja luz sobre una de las prácticas económicas más populares
en México y que es al mismo tiempo una de las menos estudiadas. Sin em-
bargo, su alcance es limitado al contexto estudiado (Monterrey) y, a pesar de
presentar algunos rasgos comunes con otros mercados alimenticios, sería
osado generalizar nuestras conclusiones a todo el mercado de tacos de la
ciudad y mucho menos a toda la economía alimenticia del país.

2. Estudios previos sobre la alimentación en la calle 

El taco es una de las principales formas de la alimentación en México. Este
emblema cultural e identitario no ha sido verdaderamente estudiado como
un objeto de intercambio económico. Algunos geógrafos han abordado el
tema del ambulantaje (Monnet, 2007; Meissonier, 2007), aunque sin ligarlo
forzosamente al mercado de alimentos y focalizándose en las representa-
ciones socio-espaciales (de Alba, 2005). Los economistas asocian los vende-
dores ambulantes a alternativas para escapar a la exclusión económica
(Crevoisier et al., 2007), a formas económicas “desreguladas” (Portes et al.,
1989) o a la economía “informal” (Lautier, 2004). La venta callejera en ge-
neral es considerada por la disciplina económica como el resultado de de-
sequilibrios estructurales del crecimiento latinoamericano (Mizrahi, 1989).
La etnología concibe a los mercaderes de la calle como la respuesta de la
población al capitalismo “dependiente” que se caracterizaría por el subde-
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3 En general se habla de “calidad” cuando existe algún tipo de incertidumbre con respecto a la definición o la iden-
tificación de las características de un bien o de un servicio (Sylvaner, 1995). Sin embargo, y contrariamente a la defini-
ción de mercado propuesta por el modelo teórico dominante, la calidad no se mide por el precio. La noción de “calidad”
que movilizamos en este artículo es la que propone Stanziani (2008: 112) definida como el resultado de cada época, de
cada lugar, de un largo proceso histórico de confrontación de fuerzas que desemboca en compromisos evolutivos entre
todos los actores que participan en un mercado determinado, comenzando por supuesto por el Estado, los productores
y, evidentemente, los consumidores.



sarrollo, la crisis y la inflación (Babb, 1987). El estudio de los ambulantes en
México se explicaría tentativamente por la llamada “economía política” (Cross,
1998; Silva, 2010), es decir, por la colusión de los dirigentes sindicales y los
responsables de la administración municipal. Muy pocas investigaciones re-
cientes muestran la correlación entre la liberalización económica y la proli-
feración del comercio informal al menudeo en las calles mexicanas (Alba y
Labazée, 2007).4 Vemos que el estudio de los tacos ha sido prácticamente
abandonado por la economía (estándar) y por la sociología (clásica). Esta es
la razón por la cual recurrimos a la sociología económica (Steiner, 2007) para
estudiar el caso de los tacos, ya que ésta permite abordar algunos de los as-
pectos que nos parecen ser los más interesantes del mercado de tacos: las
condiciones sociales de su génesis histórica, la manera en que se efectúan
los intercambios económicos y las principales variables que explican su fun-
cionamiento (competencia, diferenciación de productos, asimetría de la in-
formación, incertidumbre con respecto a la calidad, discrepancias de eva-
luación). 

La venta de tacos en la calle se puede entender históricamente como una
actividad que llena los “huecos” de la cadena de distribución alimenticia
(Braudel, 1979: 69-75). Esas prácticas económicas se constituyeron en mer-
cados informales en muchas ciudades mexicanas. Salvo algunas notables
excepciones (Pilcher, 2006a), los tacos han sido prácticamente ignorados por
la academia.5 Éstos han sido estudiados tangencialmente, bajo el prisma de
las relaciones intrafamiliares y de poder (Vizcarra, 2001) o bajo la perspec-
tiva de las redes sociales (Verschoor, 1997). Más ampliamente, los estudios
sobre la venta callejera de alimentos se limitan a las épocas de crisis
(Akindès, 1990) o a las economías en “vías de desarrollo” (Tinker, 1997). En
un registro menos académico, los estudios sobre la “cocina mexicana” tien-
den a clasificar la variedad de la gastronomía nacional bajo una postura fol-
klórica (Flores, 2003; Iturriaga, 1987; Chapa, 2008), poética (Novo, 1967),
simbólica (del Muro, 2004), identitaria (Castillo, 1994) o bien, como la ex-
presión de la “sabiduría popular” (Lomelí, 2004). De tal suerte que práctica-
mente ningún estudio se avoca al estudio del comercio callejero bajo el
prisma de las ciencias sociales (de la Pradelle, 1998; Hassoun, 2005; Parasie
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4 El enfoque de Alba y Labazée (2007) se centra en el llamado comercio de “contrabando” y la “piratería” en el sec-
tor del vestido, y sugiere que la frontera entre la informalidad y la ilegalidad en la economía globalizada, se va di-
solviendo progresivamente. Los autores ponen de relieve el rol creciente de las redes transnacionales en el
aprovisionamiento de los mercados locales. En el mercado informal de alimentos que estudiamos existe, sin embargo,
una correlación inversa entre la apertura económica y la expansión de la informalidad. En el caso particular de los tacos,
vemos que el universo de vendedores tiende a disminuir en la medida en que la competencia extranjera golpea a lo que
anteriormente era un mercado protegido. Si bien el mercado de los tacos experimenta un crecimiento, éste se explicaría
por razones políticas y no económicas. El entonces alcalde de Monterrey, Sócrates Rizzo (1989-90) abrió el centro de la
ciudad a los vendedores ambulantes con el fin de forjar alianzas con los sectores populares y obtener así el apoyo político
de los comerciantes para su candidatura a gobernador del estado de Nuevo León.

5 En México, existen pocos estudios sociológicos sobre la venta de comida en la calle en México (Mendoza, 1994).
Algunas investigaciones se concentran en los aspectos higiénicos (Bueno, 1988) y otros abordan la dimensión antropoló-
gica de la alimentación (Vargas, 1993; Ortiz et al., 2004; Bertran, 2010).



y de Raymond, 2005) de alimentos. Ahora bien, ¿De qué forma los tacos lle-
gan y cómo logran venderse en el mercado callejero?

3. El nacimiento del mercado de los tacos

El consumo de tacos es una práctica alimenticia que se remite en México a
la época precolombina. No obstante, los tacos que se consumen hoy en día
son mas bien una invención de la modernidad (Pilcher, 2008: 26; García,
2010a) y no un mercado inmemorial como comúnmente se cree, ya que es
técnicamente imposible producir tacos a gran escala sin las ventajas del
mundo moderno (la maquina tortilladora industrial). Recordemos que hasta
bien entrado el siglo XX, la producción de tortillas a base de nixtamal se hacía
usando los instrumentos precolombinos tradicionales: el metate y el comal
(Coe, 1994). Sophie Coe (2004) sugiere incluso que los tacos existen desde
que se producen las tortillas puesto que éstas se consumen desde hace si-
glos acompañadas al menos de sal o chile. En todo caso, la producción de
tacos era artesanal hasta mediados de siglo XX y su consumo se limitaba e-
sencialmente a la esfera doméstica. Hasta esa época el comercio de tacos era
un mercado en ciernes, es decir, una actividad económica de supervivencia.
Diversos estudios históricos sobre la Ciudad de México dan cuenta que exis-
tían tendajos en donde una “población flotante” se aprovisionaba de comida
(Quiroz, 2005). Este caso, como el de Monterrey, sugiere que la demanda no
es una población sedentaria sino que es constituida por el universo de pa-
santes que circulan por el centro de la ciudad. Este tipo de oferta alimenti-
cia corresponde a las necesidades de los individuos que frecuentan
cotidianamente el centro de las grandes ciudades en México y que consti-
tuyen su nicho de mercado principal. Ello se explicaría por la distancia entre
el lugar de residencia y de trabajo que hace difícil las ingestas en el hogar.
Los tacos se convierten paulatinamente en una alternativa a la comida
casera.  

Para comprender una actividad económica es imperativo incluir las prác-
ticas culturales que orientan el consumo alimenticio. En ese sentido los tacos
no corresponden culturalmente a la noción de “comida tradicional” cuya in-
gesta se efectúa en casa, que refuerza la unidad familiar e ilustra los lazos
que los habitantes de los centros urbanos mantienen con su terruño de ori-
gen. Si bien los tacos fueron creados originalmente en la esfera doméstica,
se vuelven con el tiempo en un alimento callejero y terminan oponiéndose a
la restauración casera. El consumo de tacos actualmente se circunscribe a in-
dividuos “desarraigados” (Fournier, 1999: 470). Es decir, a ciudadanos cuyo
ritmo social y alimenticio es regido por la vida moderna. En ese sentido
vemos que el consumo de tacos no obedece únicamente a la lógica social
clásica ni al llamado “gusto popular” (Grignon y Grignon, 1980). El consumo
de tacos se explicaría mejor por las diferentes configuraciones sociales en
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donde se lleva a cabo la ingesta. Las configuraciones del consumo alimenti-
cio obedecen al ritmo nictímero (ciclo biológico de 24 horas) y a la
“desreglamentación cronológica de la vida social” (Aymard et al., 1993). Todo
indicaría que el consumo de tacos se explicaría también por la “desestruc-
turación alimenticia” (Poulain, 2002) y por el debilitamiento de la unidad fa-
miliar. 

Para entender el mercado de tacos contemporáneo es necesario mirar
hacia atrás en el tiempo y ver que la venta de tacos (dosificada) es precedida
por la comercialización de carne a granel (volumen). Es efectivamente el
pasaje de la venta a granel a la venta por unidad que da lugar al mercado de
los tacos. La nueva técnica de producción de maíz es uno de los factores que
favorecieron la comercialización de tacos a gran escala. La industrialización
de la tortilla (Pilcher, 1998, 2006a, 2008; Bauer, 1990, 2001; Novelo y Gar-
cía, 1987; Aboites, 1989) fue determinante en el nacimiento del mercado de
tacos. Sin embargo, el pasaje de la producción artesanal a la producción en
serie indujo el abandono (por lo menos parcial) de la antigua técnica para
elaborar la tortilla y la desaparición de sus propiedades nutritivas. En efecto,
la tortilla es una de las formas más populares de preparar el maíz entre las
600 catalogadas en México (Fournier, 1999: 468). Es gracias a la industria-
lización de la tortilla que el taco se convirtió en una de las formas más prác-
ticas de producir, distribuir y consumir maíz. 

A la industrialización de la tortilla se agregan otras astucias que fa-
vorecieron el nacimiento del mercado de tacos callejero. Una de ellas es, por
ejemplo, la introducción de pequeños vehículos para transportar los alimen-
tos. La innovación dinamizó el mercado de alimentos en la calle. La nueva
forma de distribución representa una economía de medios (ya que la ca-
pacidad de venta aumenta con el mismo esfuerzo) y una tecnología elemen-
tal que permite cubrir distancias más largas. El uso de vehículos (tartanas,
carros, triciclos) favorece atacar mercados más lejanos incrementando, al
mismo tiempo, el volumen de ventas. La introducción de una fuente de calor
es otra de las innovaciones que contribuyó a la expansión del mercado de
tacos. Recordemos que anteriormente los tacos se distribuían a pie en un
canasto sobre la cabeza. La cantidad de carne y la distancia que abarcaba
cada “corredor” (expendedor) se limitaba a las capacidades humanas. Las
invenciones para mantener la carne caliente y el uso de la rueda permitieron
prolongar el horario de la venta. De esta forma, la carne comercializada a
granel (tibia) pudo ser vendida en lugares más distantes y en mejores condi-
ciones (caliente). La introducción de la tortilla industrial, la fuente de calor y
el uso de la rueda representan los tres grandes cambios que revolucionaron
el mercado de tacos. Las transformaciones tecnológicas recientes se tradu-
jeron en el aumento considerable de la talla del mercado y en la prolongación
de los horarios de venta cubriendo actualmente las 24 horas del día.
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4. Los factores estructurales de la venta callejera

El mercado de los tacos, como se conoce hoy en día, nace aproximadamente
en los años cincuenta de forma paralela a la industrialización de la tortilla.
Además de los aspectos inherentes a la cocina propiamente dicha, no
podemos olvidar los factores estructurales que explican el nacimiento del
mercado de los tacos. Antes de convertirse en una de las formas más popu-
lares de ganarse la vida, la venta de tacos era efectivamente una actividad
marginal de bajo impacto económico. Para entender la venta de tacos es difí-
cil ignorar el contexto social y cultural donde se desarrolla (Granovetter,
1985; Bourdieu, 2000; Fligstein, 1996). El extraordinario crecimiento del
mercado de tacos durante el siglo XX se explica por la cristalización de tres
fenómenos que podemos llamar “condiciones estructurales de ‘encas-
tramiento” (Le Velly, 2002): a) una infraestructura de distribución de alimen-
tos endeble; b) el fenómeno de la “subalimentación”; y c) la contracción del
mercado de trabajo. Por el lado de la oferta de alimentos, encontramos una
red de distribución limitada (al mayoreo y al menudeo). Por el lado de la de-
manda, la satisfacción alimenticia disminuye por la reducción del presu-
puesto familiar. Las crisis económicas recientes (1988, 1994, 1997) acen-
tuaron las dificultades para encontrar alternativas al empleo salarial. La venta
o la compra de tacos es una opción seductora para una población social-
mente frágil. Bajo estas condiciones y aunado al debilitamiento del modelo
de substitución de importaciones o “hacia dentro”, no es de sorprenderse
que asistamos a la explosión de puestos de tacos en la calle (García, 2007). 

Por el lado de la oferta, el comercio callejero de alimentos ha sido tradi-
cionalmente una actividad que representa un costo de oportunidad mayor,
particularmente para personas con un nivel de instrucción bajo. Ya que per-
sonas con este perfil no obtendrían los mismos ingresos en el mercado de
trabajo formal. Por diversas razones (políticas, económicas o sociales), la
venta de comida en la calle ha sido a menudo una actividad tolerada en
países en vías de desarrollo. Aunado a un bajo costo de admisión al mer-
cado, el comercio de alimentos es por lo regular una actividad bastante
rentable. Se podría decir que la baja densidad de la oferta alimenticia en
Monterrey es una de las principales razones de la emergencia de los puestos
informales de distribución de alimentos (García, 2007). 

El crecimiento geográfico y demográfico de la ciudad también contribuyó
a la multiplicación de los puestos de tacos en la calle. Éstos pueden ser in-
terpretados como el resultado de la ausencia o la debilidad de infraestructura
adecuada. El trabajo que hacen los vendedores ambulantes es paliar (Zalio,
2005: 77) los “huecos” de la cadena de distribución entre el campo y la ciu-
dad (Braudel, 1979: 75; Smith, 1998: 208). Los archivos municipales son los
únicos documentos que mencionan la posibilidad de crear “nuevos merca-
dos” para reubicar a los ambulantes. Lo anterior revela la necesidad de en-
contrar una solución a los problemas ligados al fenómeno del “ambulantaje”
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y deja ver también cuáles son las razones estructurales de la presencia de
mercaderes ambulantes de tacos en la ciudad. La Ley para regular el uso
comercial de la vía pública del estado de Nuevo León es uno de los pocos
documentos que evoca, aunque indirectamente, la necesidad de asegurar el
“aprovisionamiento y la comercialización de bienes y servicios” (1994: 53).
Todo sugiere que la ausencia de una infraestructura adecuada para la dis-
tribución de alimentos, junto a una demanda insatisfecha, contribuyen a la
proliferación de los puestos de comida y de tacos en particular, en la calle. 

Las condiciones económicas a finales del siglo XX y el bajo costo de ad-
misión al mercado callejero contribuyeron al crecimiento del universo de
oferentes de comida. La degradación económica y social que conoció el país
en los últimos veinte años incrementó la llamada “economía subterránea”. La
mayoría de los taqueros entrevistados concuerdan en que empezaron a
vender tacos por “razones económicas” (pérdida de empleo, salarios preca-
rios, jornadas de trabajo extenuantes). La entrada de muchos vendedores
ambulantes al mercado coincide, efectivamente, con las crisis económicas.
La inflación en México alcanzó tasas de hasta tres dígitos a finales de los años
ochenta (alrededor de 150%). Los ingresos reales de la población disminu-
yeron entre 30% y 50% en ese mismo lapso. La baja de las remuneraciones
tuvo como efecto el aumento de la pobreza extrema (50.7%) y la pobreza
moderada (75.1%) según las estimaciones más rigurosas (Boltvinik y Laos,
2001). Todos los indicadores sugieren que la coyuntura de los años 1980-90
fue particularmente desfavorable al empleo formal. La caída del PIB a -3.5%
en 1983 y a -6.4 en 1995 da cuenta de la desaceleración de la economía
(Banxico, 1995). La informalidad se ve nutrida por la diferencia de la mano
de obra absorbida por la economía y el incremento demográfico. La desin-
dustrialización, la terciarización de la economía, el éxodo rural masivo y la
desregulación del mercado de trabajo incidieron también en el aumento de
la economía informal. Algunas de las “estrategias de supervivencia” más di-
fundidas entre la población de las grandes ciudades como Monterrey en pe-
riodos de crisis (Cortés y Rubalcava, 1991) es la venta de tacos en la calle. Si
creemos en las estadísticas gubernamentales (INEGI, 2004), el sector “no es-
tructurado” representaría diez millones de personas. Aunque las estima-
ciones internacionales calculan la talla del sector informal en alrededor de
50% de la PEA (Lautier, 2004). Los empleos informales, como la venta de
tacos, adquieren un carácter “estructural” en la llamada “economía abierta de
estado mínimo” (Ávila, 2006).

Por el lado de la demanda, los tacos pueden ser interpretados como una
expresión de la “subalimentación” en México, fenómeno que se manifiesta
de dos maneras. Una, por la disminución de la cantidad de cada ingesta y,
dos, por la reducción de la calidad de los alimentos. La importancia del rubro
alimenticio es capital, pues constituye el primer gasto de la unidad familiar
en México. La importancia de la subalimentación es aún mayor si tenemos en
cuenta que a lo largo de los últimos veinte años, el presupuesto destinado a
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la alimentación pasó de 44% a 30% (Torres y Gasca, 2001). Los tacos calle-
jeros encajan perfectamente en las dos configuraciones anteriores. Es decir,
a una disminución del consumo y/o a una degradación de la calidad de los
alimentos. Los tacos se convierten así en una opción ideal pues son alimen-
tos baratos y medianamente nutritivos. Los tacos se adaptan fácilmente a
todos los presupuestos gracias a la posibilidad de consumirlos de manera
“fragmentada” (Fournier, 1999). El mercado de tacos ofrece una fuente de
subsistencia rentable para los vendedores y una fuente de calorías a bajo
costo para los consumidores. Vemos cómo la economía del taco absorbe una
parte del excedente de mano de obra, al mismo tiempo que ofrece produc-
tos alimenticios asequibles para una población socialmente frágil. 

Independientemente del aporte calórico, los tacos también representan,
por los elementos que los acompañan, una suerte de carburante social que
le da sabor a la vida. La variedad de sabores que caracterizan a los tacos es,
sobre todo, uno de los factores de diferenciación más importantes del mer-
cado. El sabor juega un rol determinante en las relaciones de competencia
espacial entre taqueros. Recordemos, sin embargo, que el “sabor” es tam-
bién fuente de satisfacción, de gratificación y de delectación (Warde y
Martens, 2000). Los tacos son hasta cierto punto nutritivos y su consumo es
más bien agradable al paladar y se caracterizan justamente por su doble di-
mensión (utilitaria y hedonista). Aunque no constituyen forzosamente un ali-
mento equilibrado desde el punto de vista nutricional, pues por lo regular
son ricos en grasas de origen animal. El consumo de estos alimentos rebasa
fácilmente los requerimientos cotidianos del cuerpo humano (sin mencionar
que generalmente se acompañan de bebidas gaseosas ricas en azucares).
Deducimos que su consumo no obedece únicamente a criterios nutri-
cionales. Todo sugiere que el consumo de tacos obedece en buena medida
al placer gustativo que ofrecen (Douglas, 1970), sobre todo si tomamos en
cuenta que es una pequeña delectación gastronómica a un precio competi-
tivo. 

El chile juega un rol fundamental en esta economía,6 pues transforma un
bocado ordinario en un platillo extraordinario. La sabiduría popular parece
corroborarlo cuando afirma que “los mejores tacos se aliñan con una buena
salsa”. Nótese que la diferenciación se hace menos por los productos que
por las salsas que los acompañan. Los tacos son efectivamente aderezados
por una gran variedad de chiles que, junto con el jitomate, son la base de la
mayoría de las “salsas” en México. Vemos que el chile es un elemento clave
de esta economía. Su importancia no se explica únicamente por el hecho de
realzar el sabor natural de los alimentos,7 ni por sus propiedades para crear
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6 El “chile”, cuyo nombre científico es capsicum annuum, es un sazonador que posee diversas propiedades anal-
gésicas, además de regular la temperatura corporal y la fauna digestiva (Nabhan, 2006). Este elemento ejerció una fun-
ción complementaria en la dieta de los antiguos mexicanos que perdura hasta hoy en día. 

7 La diferenciación obtenida gracias al “sabor” es una de las formas más solicitadas para evitar la competencia di-
recta y la guerra de precios que arruinaría a todos los participantes del mercado. Por el contrario, la lógica del mercado



platillos sofisticados a partir de comestibles simples, sino por el efecto de
diferenciación gustativa que ofrece. Las salsas y los chiles en la economía
del taco son formas de disimular la calidad de los alimentos (esencialmente
la de la carne) y son también estrategias de diferenciación de productos. De
ahí la importancia de este elemento, normalmente considerado anodino, ac-
cesorio o folklórico. Todo sugiere que el uso del chile es un recurso para dis-
minuir la competencia diferenciando los productos que ofrecen los taqueros,
al mismo tiempo que buscan conservar o incrementar sus nichos del mer-
cado.

La oferta de alimentos no es únicamente destinada a grupos sociable-
mente desfavorecidos como la sociología clásica podría sugerir. Es difícil
asimilar las ingestas alimenticias que tienen lugar en la calle a la pobreza. La
razón es simple: los “pobres” sólo se inscriben marginalmente en el con-
sumo fuera del hogar y en la medida en que los ingresos rebasan el umbral
de supervivencia (Gonzalbo, 2005: 34). De tal forma que los grupos menos
favorecidos socialmente son excluidos del consumo en la calle limitándose
a ingestas puntuales. Todo indicaría que gran parte de los consumidores de
tacos callejeros corresponde a grupos sociales intermedios capaces de fran-
quear las convenciones sociales en vigor. Lejos de poder establecer un
parámetro de comportamiento único en el consumo de tacos, éste es más
bien variable y depende de la “escena social” (Weber, 2009: 317-20) en donde
se lleva a cabo cada ingesta.

5. La evolución del mercado de los tacos

Por ser una ciudad joven cuyo crecimiento es relativamente reciente, el caso
de Monterrey permite rastrear los orígenes del taco con mayor facilidad. Evi-
dentemente su expansión está íntimamente ligada a la dinámica comercial
e industrial de la ciudad. El crecimiento demográfico desencadenado por la
industrialización provocó un aumento de la demanda de productos alimen-
ticios. Lo que se tradujo por un aumento de la oferta informal de alimentos
como lo atesta el Archivo Municipal de Monterrey. Los archivos de la Jefatura
de “Pisos” (ahora Departamento de Comercio) dan cuenta del crecimiento
del mercado de “fritangas”8 que se generalizó en la ciudad desde principios
de siglo XX. La primera forma de regulación del nuevo mercado es de orden
fiscal (ya que toda actividad comercial está sujeta al pago de impuestos). Sin
embargo, gracias a la consulta de los archivos históricos podemos darnos
cuenta que la administración municipal actúa rápidamente para regular el
mercado de alimentos por las amenazas que representan para la salud
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desencadena una complementariedad indeliberada entre los taqueros. Sin embargo, al no existir una coordinación sobre
las dosis, ni sobre la calidad de los productos, el mercado de tacos ilustra perfectamente el “dilema del prisionero”
(cuyas ganancias están lejos de alcanzar un nivel “óptimo” pues prácticamente no existe cooperación entre los taque-
ros).

8 Las “fritangas” es una antigua categoría administrativa que comprende a los tacos y a otros alimentos a base de
maíz que eran generalmente fritos. 



pública. En efecto, en los años veinte constatamos la aparición de una forma
de regulación cada vez más sensible a la higiene. Las autoridades deciden en
primera instancia prohibir la venta de tacos “al descubierto”.9 Luego deciden
vigilar las “buenas condiciones de limpieza” y a la “buena presentación de los
vendedores”.10 Después buscan eliminar los “gérmenes mortales”11 de los
expendios. Todo sugiere que el objetivo es el de disminuir el riesgo de epi-
demias a causa de enfermedades o infecciones transmitidas eventualmente
por la comida vendida en la calle.

La historia económica sugiere que el mercado actual de tacos es un ves-
tigio del antiguo mercado callejero de carnes a granel que apreció a finales
del siglo XIX. Si creemos en la historiografía clásica, los Tívolis eran los úni-
cos bazares de distribución de alimentos catalogados en la época (Vizcaya,
2006: 58). Sin embargo, los productos de dichos expendios eran de origen
europeo destinados a una clientela acomodada. Por el contrario, los puestos
de tacos en la calle ofrecen productos nacionales a precios populares, y ésta
sea quizás la razón por la cual los tacos tienden a ser olvidados por la histo-
ria regional.

Conforme aparecen las nuevas instituciones de gobierno se modernizan
también las prácticas económicas, incluidas aquéllas que tiene lugar en la
calle. La modernización municipal no busca suprimir la venta callejera, sino
garantizar la salud pública reglamentando las condiciones de higiene12 gra-
cias al uso de “recipientes limpios y protegidos”, así como a la exclusión de
personas enfermas para la venta de comida. El primer reglamento “oficial” no
aparece sino hasta 1934 y especifica que los “tacos no deben estar expuestos
a las moscas ni al polvo”.13 Las recurrentes quejas de los vecinos durante los
años treinta dan cuenta del crecimiento del mercado de tacos en la ciudad.
El fenómeno deja entrever, sobre todo, los malestares que el comercio calle-
jero genera en el medio urbano (contaminación sonora, aglomeraciones,
riesgos sanitarios, competencia desleal).14 La historia social nos permite ob-
servar que la voluntad colectiva para disminuir los riegos ligados al consumo
se traduce en la creación de normas mínimas de preparación, conservación
y distribución de alimentos. A pesar de ser invisible para las estadísticas ofi-
ciales, vemos que la economía del taco fue paralela al desarrollo económico
de la ciudad.  

Es difícil hacer un censo exhaustivo de la variedad de tacos en México,
pues la variedad de los mismos sólo es comparable con la riqueza culinaria
del país. La diversidad refleja la gastronomía de México y el apego culinario
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9 AHM, 21/01/1918, vol. 999, exp. 004, coll. Actas, pág. 1.
10 AHM, 02/01/1919, vol. 999, exp. 002, coll. Actas, (S/P).
11 AHM, 23/03/1920, vol. 999, exp. 014, coll. Actas, pág. 1.
12 AHM, 05/07/1927, vol. 999, exp. 23, coll. Actas (NC), pág. 6-7.
13 AHM, 01/01/1934, vol. 602, exp. 04, coll. Civil.
14 AHM, 30/08/1932, vol. 999, exp. 21, coll. Actas (NC), pág. 4; AHM, 23/08/1932, vol. 999, exp. 20, coll. Actas, pág.

3; AHM, 22/10/1935, vol. 999, exp. 20, coll. Actas, pág. 5; AHM, 02/06/1936, vol. 999, exp. 10, coll. Actas, pág, 2; AHM,
21/04/1937, vol. 32, exp.2, coll. Contemporánea, sección Correspondencia.



de los mexicanos a su “patria chica”, concepto utilizado por Pilcher (2006a:
110), o a sus “cocinas regionales”. Gracias a esta variable podemos clasificar
a los tacos en función del relleno con el que se preparan: insectos, pescados
y mariscos, carnes blancas, carnes rojas, féculas, verduras y vísceras.

En el norte del país existe, a pesar de esta gran variedad de rellenos, una
preferencia por los tacos a base de rellenos cárnicos. Una primera lectura
sugeriría que el consumo de carne obedece efectivamente a la posición so-
cial del comensal. Los tacos son, actualmente, una manera de ingerir ali-
mentos generalizada entre la población mexicana. Su consumo es posible en
la medida en que los tacos apelan a la “mexicanidad”, es decir, en la medida
en que la comida es vector de la identidad nacional. Su consumo es dife-
renciado y varía en función de la posición social de cada comensal, lo que de-
termina a su vez el tipo de relleno, el precio y la calidad del mismo. El
consumo de tacos es también revelador de las desigualdades sociales. El
consumo de tacos “populares” se traduce en distinción social en la medida
en que éste es privilegio de consumidores que tienen la “libertad” de es-
coger, o sea, de aquéllos que gozan de una “distancia con respecto a la
necesidad” y cuyo consumo es puntual y/o extraordinario (Bourdieu, 1979:
198-204; García, 2010b); contrariamente a aquéllos cuya decisión es forzada
por las condiciones de existencia y que no tienen otra opción que la impuesta
por los imperativos económicos. El “lujo electivo” de unos, es la “privación”
de otros. De esta libertad de elección se desprende la distinción social aso-
ciada al consumo de tacos o, incluso, a otras prácticas culturales catalogadas
como “populares”. 

Es cierto que el consumo de carne es uno de los principales signos de
distinción social. Su consumo jerarquiza, clasifica y divide a la sociedad. El
consumo de carne obedece igualmente a la geografía del país. Independien-
temente de la región y del grupo social, Pilcher sugiere que existe “una pre-
ferencia mexicana por la carne” cuyo origen sería plebeyo (2006b: 18). En
todo caso hay que subrayar que el consumo de carne en el norte del país es
más pronunciado que en el sur. Ello se explicaría por la disponibilidad de
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Cuadro 1. Clasificación de los rellenos para tacos más comunes en México

Féculas Verduras Insectos Pescados y
mariscos

Carnes
blancas

Carnes
rojas

Embutidos
y procesados Vísceras

Papa, frijol

Quelites,
chiles
(rajas),

nopales,
romeritos,
flor de ca-
labaza, flor
de palma

Gusanos,
escamoles,
chinicuiles,
chapulines

Tilapia,
marlin,

pulpo, ca-
marón, lan-

gosta,
salmón,
calamar

Cerdo,
pollo

ternera,
cabrito

Res, bo-
rrego, ca-

ballo

Chorizo,
salchicha,

jamón,
chicharrón

Machito,
mollejas,

hígado, tri-
pas, cora-
zón, bu-

che, bofe,
sesos,

lengua, ojo

Fuente: elaboración propia.



tierras para la crianza de ganado en el norte del país.15 Lo que deseamos re-
saltar es la forma en la que los puestos de tacos en la calle se convirtieron
en puntos de distribución de carne al menudeo de carne cocida y lista para
el consumo. Lo que distingue a estos puntos de distribución es justamente
la venta al “micro-menudo”, es decir la distribución de carne dosificada en
pequeñas cantidades. Una de las características de esta economía es que se
venden por unidad o por taco. Su consumo se adapta así a cualquier pre-
supuesto. 

No obstante, es difícil negar que el mercado de tacos se delinee única-
mente en el espacio urbano según la segregación social preexistente. Los
puestos de tacos existen en los barrios residenciales como en los barrios
populares. En los primeros encontramos generalmente tacos más sofistica-
dos y de mejor calidad. Mientras que en los segundos encontramos habi-
tualmente tacos “ordinarios” y de menor calidad. Veremos más adelante que
la dinámica del mercado de los tacos reposa justamente en estos desfases
cualitativos (García, 2009). En todo caso, lo que debemos notar por el mo-
mento es, además de la oposición entre el norte (carnes)/sur (féculas, ver-
duras, legumbres), y de la segregación espacial al interior de la ciudad, la
división misma al interior de la categoría de tacos cárnicos. 

Como lo mencionamos, y anclada en la historia, existe una fuerte ten-
dencia al consumo de productos cárnicos en el norte del país, particular-
mente al consumo de “carne asada” (Camou, 1994). Esto se explicaría por-
que las regiones áridas y semiáridas, situadas en el norte del país, figuran
entre las de mayor producción de carne (ASERCA, 1995: 6; Cavazos et al.,
1996: 57). La tendencia del consumo de carne es actualmente bovina,
aunque anteriormente era caprina y ovina. La carne de res se divide a su vez
en los diferentes bocados que se extraen de la bestia. Los grupos acomoda-
dos prefieren tacos preparados con cortes finos como las variedades de bis-
tec (steaks): el tenderloin (filet-mignon), el rib-eye (entrecôte), el sirloin
(faux-filet) o eventualmente, la llamada “arrachera” o skirt steak (bavette).16

La llamada “clase media” tiende más al consumo de tacos de carne de res,
ya sea de bistec “del 0” o “del 7”, de vísceras (machito, mollejas, tripas), así
como de carne de cerdo, ya sea asada (“tacos de trompo” o “al pastor”) o
bien, frita (chicharrón, carnitas, etc.). En fin, los consumidores situados en la
parte inferior de la pirámide social son más proclives al consumo de tacos lla-
mados “al vapor” que se preparan con carne deshebrada “para guisar”
(chamberete, retazo, pescuezo, pulpa), con frijoles, con papa y/o con chicha-
rrón de cerdo. Se trata en todo caso de rellenos menos nobles y por ende,
de menor precio y calidad. Es de notar sin embargo la correlación entre los
guisos de carne por lo general hervidos de las clases “populares” y los cortes
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15 Aunque no hay que olvidar que existe un lazo de causalidad entre el aumento del nivel de vida y una mejor ali-
mentación.

16 Geográficamente, en el mercado nacional existe una diferencia en el consumo de carne acorde a su tipo de corte;
es preferido el corte tipo americano en los estados del norte (ASERCA, 1995: 14).



selectos de las viandas asadas de las clases acomodadas, lo que coincide
con el análisis de Bourdieu (1979: 208).17 Estas son tendencias generales,
pues recientemente las transgresiones a esta clasificación social son a
menudo la excepción y no la regla. 

Para aprehender con mayor precisión la economía del taco nos limitamos
a las variedades de tacos más comercializados en la ciudad. Su éxito se ex-
plica quizás por poseer el modo de preparación más práctico. Los tacos que
conocieron un alto grado de popularidad son los que se caracterizan por ser
los más pragmáticos y los más rentables, es decir, los que se adaptan mejor
a la comercialización intensiva.18 En la siguiente tabla observamos, por orden
cronológico, las nueve variedades más emblemáticas del mercado de tacos
en Monterrey.
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Cuadro 2. Clasificación de los rellenos de los tacos en función de la cocción

Hervidos o “guisados” Fritos Asados

Fuente: elaboración propia.

17 Pierre Bourdieu (1979) hace la diferencia entre la nobleza de los cortes de carne, pero también entre el tipo de
preparación y, sobretodo, en el tiempo que cada uno de estos necesita. Los bocados de carne menores necesitan más
tiempo y esfuerzo que los bocados más nobles. Para dicho autor, hervir la carne es una técnica inferior que demanda
mucho más tiempo. Para él, la búsqueda de la economía de tiempo y de trabajo en la preparación se conjuga con la
búsqueda de ligereza y el bajo nivel de calorías de los productos. En la misma lógica, podríamos incluso analizar el tipo
de cocción y distinguir entre la carne “jugosa” (que por definición sólo puede ser asada) y la carne “bien cocida” (a ima-
gen y semejanza de los platillos a base de carne hervida, guisada, braseada o estofada). Lo anterior correspondería, por
efecto de homología estructural, a cada grupo social y a su cocina respectiva, es decir, al gusto “burgués” y al gusto “po-
pular”.

18 Como lo atesta el fenómeno en Estados Unidos donde la comida exótica, incluidos los tacos, fue capaz de adap-
tarse fácilmente a los hábitos nacionales (Gabaccia, 2000: 167) que se caracterizan por ser los más flexibles y más breves
(el fast food y el snack son los ejemplos más claros).

Cuadro 3. Clasificación de tacos según el nombre, época de aparición, 
región de origen y tipo de relleno (Monterrey)

Nombre Fechas o
época Región de origen Relleno

“Rojos” 1910 Matehuala Papa condimentada

“Antojitos mexicanos” 1930 Querétaro Papa, pollo, queso,
carne deshebrada

“De bistec” 1940 Cd. de México Carne de res (frita)
“De barbacoa” 1950 San Luis Potosí Carne de res (al vapor)
“De trompo” 1960 Puebla, Líbano Carne de puerco (asada)

“De canasta”, “al vapor” 1950, 1990 Zacatecas; El Cercado
(Nuevo León) Chicharrón, féculas, deshebrada

“Guisos” caseros 1980 Doméstico, regiones diversas Carne de res, pollo, puerco, papa,
queso, chicharrón

“Carne asada” 1990-2000 Zona norte Carne de res
Pescado y mariscos 2005-2010 Costa oeste Pescados y mariscos

Fuente: elaboración propia.



Es de destacar que los únicos tacos de Monterrey, y que reflejan las cos-
tumbres locales, son los de “carne asada” y sus variantes con queso como
los llamados “burritos” y las “gringas”.19 El resto fueron introducidos por los
flujos migratorios al interior del país y que han enriquecido la gastronomía
local. 

En perspectiva, vemos que el mercado actual de tacos es el resultado de
la historia económica y social del siglo XX. Los puestos de tacos que encon-
tramos actualmente en las calles son las reminiscencias de lo que era ante-
riormente el mercado callejero de carne a granel y de “fritangas”. Los
antiguos tendajos de madera facilitados por las embotelladoras locales
(Coca-Cola, Pepsi, Barrilitos), fueron remplazados por puestos de metal
adquiridos por los mismos taqueros. En ellos no se venden únicamente
tacos, sino toda una gama de alimentos. El mercado de tacos se limitaba
hasta la década de los cincuenta, prácticamente a cuatro taquerías en la ciu-
dad: 1) los tacos “Rojos” de la familia Nuncio creados en los albores de la
Revolución y que se aparecieron enfrente de las oficinas del Registro Civil
(en uno de los extremos de lo que hoy es la Macroplaza); 2) la Taquería Juárez
creada en 1936; 3) los tacos de guisos “La Mexicana” creada en 1949; y 4) la
Taquería Rosa Náutica creada en 1957 (las últimas tres taquerías aparecieron
alrededor del mercado Juárez). Las cuatro taquerías nacieron en el centro de
la ciudad como puestos callejeros y se convirtieron con el tiempo en taque-
rías establecidas adoptando más o menos el patrón de restaurante. Estos
cuatro negocios constituyeron durante un cierto periodo el mercado más
conocido de tacos en la ciudad. Inspiradas en las cuatro, fueron apareciendo
otras taquerías en Monterrey ofreciendo productos similares. 

La variedad de tacos “vapor” se inspira en la oferta de la Taquería La Rosa
Náutica, que es altamente rentable y son extremadamente fáciles de prepa-
rar. Es por esto que serán imitados por muchos otros taqueros como los
Tacos Lara, Tacos Don Pancho, El Primo, etc. Los tacos de “bistec” son intro-
ducidos por “Tacos Tavo” en la década de 1950 (instalados en las calles de
Leona Vicario y Morelos). Los tacos “al pastor”, también llamados “de
trompo” en Monterrey, fueron introducidos por el Sr. Julio Reyna en 1962 (La
Playita) y poco después que “Don Eraki” participó en la Exposición Agrícola y
Ganadera de Nuevo León a principios de los 1960 (ambas taquerías em-
pezaron a operar en la colonia Mitras Centro, sector que estaba en plena ex-
pansión en ese entonces).20 En fin, los tacos de barbacoa en la calle se
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19 Nótese la similitud entre la popularización de la “carne asada” en Hermosillo durante el siglo XX como la traduc-
ción de la nostalgia del “rancho” de los emigrantes del campo instalados en las zonas urbanas (Camou, 1994: 424) y la
forma en la que la carne asada de Monterrey salió de la esfera doméstica para incrustarse en el circuito comercial, in-
cluido el mercado callejero. 

20 Todo sugiere que los tacos “al pastor” son menos mexicanos de lo que comúnmente se cree. Diversas fuentes
coinciden en que la comunidad libanesa instalada en México fue la que introdujo esta técnica de cocción en la década
de 1930 (Pilcher, 1998; Pilcher, 2006a; Díaz y Macluf, 2002). Otros autores sugieren que los tacos “al pastor” o “de



comercializaban en la calle desde la década de los años cincuenta por los in-
migrantes del vecino estado de San Luis Potosí avecindados en Monterrey.

Es interesante observar que hasta los años sesenta, los tacos preparados
únicamente con un relleno. En la década de los setenta, la oferta de tacos se
diversifica poniendo al alcance de los consumidores una variedad simultánea
de rellenos. Es el caso de los “Tacos Chava”21 que disponen de un abanico de
rellenos novedosos, lo que rompe la monotonía que caracterizaba al mer-
cado de tacos hasta la década de 1980. Los tacos de pescado, ajenos al de-
sierto norteño, son una de las novedades más recientes del mercado. Este
tipo de tacos se empezó a comercializar desde el 2005 por el hijo de un
restaurantero de origen japonés (Roberto Sakamoto) en su establecimiento
“Tacos Meiji-en”22 situado en el exclusivo suburbio de San Pedro Garza Gar-
cía. Paradójicamente, los tacos de “carne asada”, reservados al espacio
doméstico y para ocasiones especiales, aparecen en el mercado callejero
hacia finales del siglo XX. Esto se debe sin duda al elevado costo de la carne
“para asar” (que son bocados más nobles) y al hecho que el mercado de los
tacos se diversificó tardíamente. Efectivamente, no fue sino hasta fechas re-
ciente que este mercado conoció un aumento cualitativo. La prueba de ello
es la multiplicación de taquerías de lujo en los últimos años como la taque-
ría El Califa en la Cd. de México, o bien, los tacos El Buey, Las Brazas, Uff-
Tacos & Salsas y Cabo Grill, en Monterrey.

Nuestra investigación acerca del mercado de los tacos sugiere que esta
actividad económica está ligada por lo regular a una actividad social, ya sea
profesional o de ocio (García, 2005). El comercio de tacos depende en cierta
forma de la cadencia social que imprime un ritmo al mercado. Las activi-
dades sociales explicarían los horarios y las especialidades de la oferta
taquera en la ciudad. Efectivamente, la ingesta de tacos es una ocasión para
alimentarse, pero también es un evento social y un rito citadino. En este sen-
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trompo” no son más que la mexicanización del shawarma originario del Medio Oriente (de Suremain, 2008: 26). Es in-
negable que la forma de cocción es prácticamente la misma. Otras fuentes sugieren que la familia Tabe, originaria de
Irak, fue la que desarrolló el concepto de los llamados “tacos árabes” en México bajo el nombre de Tacos “Don Eraki”.
En todo caso, el espetón, estoque o “trompo” para asar la carne es prácticamente el mismo en todo el mundo y todo
sugiere que sus orígenes se remiten efectivamente al mediterráneo. Lo que cambia es, según el país, el tipo de carne
(en México se sustituye la carne de cordero por carne de cerdo) y los ingredientes para sazonar la carne (el jugo de piña,
los chiles guajillo y pasilla y el adobo a base de achiote; sin olvidar un cambio fundamental: el reemplazo de las tortillas
de trigo, por las tortillas de maíz). En todo caso, los tacos “al pastor” se difunden en todo México a partir de la década
de 1960. Las taquerías más emblemáticas de esta variedad de tacos son, a nivel nacional, El Tizoncito, El Farolito y Taco
Inn; y a nivel local, La Playita y El Julio. 

21 Creados por el Sr. Salvador Valdés alias “Chava” en la década de 1980 en la zona aledaña a la desaparecida Fun-
didora de Fierro y Acero de Monterrey, hoy Parque Fundidora.

22 Los rellenos de pescado y mariscos (camarón, calamar, pulpo) constituyen, desde el 2005 (Meiji-in), una de las
declinaciones más novedosas del mercado de tacos en Monterrey. La oferta de esta variedad de tacos se multiplicó en
los últimos años; se concentró en El Torito Sinaloense (2006), El Muelle 17 (2007), El Muelle de al lado (2008), Cabo Grill
(2008) y La Barquera (2010). Los tacos de pescado son por lo general de marlin, tilapia, camarón, calamar o pulpo. Es
común encontrar también rellenos de guisos a base de chicharrón de pescado o camarón. Los tacos de pescado y
mariscos son los más onerosos de la ciudad, precio varía según el relleno y el establecimiento (25 pesos por los de mar-
lin y tilapia, 48 pesos por los de langosta y 98 pesos los de salmón). 



tido podemos distinguir dos ritos que corresponden a horarios distintos: el
matinal y el nocturno (el consumo de tacos es en general raro por la tarde).
El consumo matinal obedece esencialmente a los imperativos laborales. Este
es una ocasión de socialización profesional, de comunión entre colegas, de
pausa en el trabajo. Los tacos “mañaneros” corresponderían al tradicional
almuerzo matinal que tiende a desaparecer con las nuevas exigencias del
mundo laboral. Estos tacos son por lo regular más ligeros y los rellenos son
hervidos (guisos) o cocidos al vapor (barbacoa).

Por el contrario, el consumo nocturno de tacos obedece a una lógica to-
talmente diferente. El tiempo consagrado al consumo no depende tanto de
los imperativos profesionales sino del tiempo libre. El taquear (comer tacos)
por la noche constituye una “salida”, una forma de divertirse y de distraerse.
Como cualquier otra ingesta fuera del domicilio, el taquear es una oportu-
nidad para escapar a la preparación de alimentos. El consumo de tacos re-
presenta una economía de medios que redefine y organiza el trabajo
doméstico. Este se reduce gracias a las adaptaciones de la oferta alimenticia
comercial a la evolución de las necesidades sociales (Warden y Martens,
2000: 93). El tiempo que se gana de esa forma representa tiempo de ocio
que se traduce en satisfacción y gratificación. La ingesta de tacos nocturnos
representa también la ocasión de una comunión colectiva. Por el contrario,
los rellenos de los tacos nocturnos son más pesados por ser más ricos en
grasas de origen animal. En el mercado nocturno es común encontrar tacos
a base de carne de res (bistec) y de puerco (al pastor), frita y asada respec-
tivamente. El consumo no se efectúa con colegas de trabajo, sino en pareja
o con familiares y amigos. Los tacos nocturnos tienden como efecto reem-
plazar paulatinamente la tradicional cena en casa y redefinir los roles domés-
ticos.

Ahora bien, es necesario distinguir entre las taquerías23 instaladas en un
local comercial (o “establecidas”) y aquellas instaladas en la vía pública (lla-
madas también “puestos callejeros”). Las últimas, se caracterizan por re-
querir de una pequeña inversión inicial y de instalaciones austeras. Los
puestos de tacos consisten por lo general en una estructura metálica (un re-
molque, un triciclo o una camioneta acondicionada para tal efecto), un área
para servir los alimentos en donde estos se consumen y eventualmente de
taburetes o sillas para ingerir los alimentos sentados. Sin embargo, el con-
sumo se efectúa habitualmente de pie, de ahí el nombre de “tacos parados”.
La economía de medios que ello representa permite a los taqueros calle-
jeros ofrecer productos de calidad aceptable a precios económicos, pues la
inversión se concentra esencialmente en la adquisición de materias primas
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23 Sobre la génesis de las taquerías durante la Revolución Mexicana remitimos al lector al delicioso artículo de Pilcher
(2006a: 90), en el que demuestra la forma en que la clase trabajadora, los tacos y las taquerías revolucionarias con-
tribuyen al nacimiento de la “cocina nacional mexicana”. El autor defiende la idea que el flujo migratorio del campo a la
ciudad fue lo que trajo consigo las culturas regionales del país y que dio lugar a la aparición de un nuevo espacio social
compartido a la vez por el trabajador y el sibarita moderno: las taquerías revolucionarias. 



de calidad (aunque esto no resuelve la cuestión de la incertidumbre con res-
pecto a la calidad como lo veremos más tarde). El uso de puestos informales
en la calle es sin duda una de las estrategias más comunes para reducir los
costos de operación (aunado a la evasión de impuestos) y una de las venta-
jas del mercado callejero. La economía alimenticia callejera representa sin
embargo una suerte de “competencia desleal” para las expendios estableci-
dos cuyas quejas ante las autoridades no han cesado desde la década de
1930. 

Con el fin de evitar ser desalojadas de las calles del centro de la ciudad,
algunas taquerías callejeras adoptaron los patrones del restaurante clásico y
se fueron instalando paulatinamente en locales comerciales. Necesitan, sin
embargo, de una mayor inversión para ofrecer condiciones de consumo con-
formes a los estándares de un restaurante. El recurso a un local comercial
puede ser también interpretado como una estrategia para atraer consumi-
dores más exigentes al ofrecer una variedad más amplia de servicios
(meseros, sanitarios, lavabos) así como la comodidad de un restaurante
(mesas, sillas, limpieza). El carácter sedentario del establecimiento fijo con-
tribuiría a la construcción de una “imagen de calidad” (Laferté, 2006). Sin
embargo, nuestra investigación sugiere que las taquerías establecidas no
ofrecen forzosamente mejores productos que las taquerías callejeras. Las
primeras ofrecen, a lo sumo, más garantías formales de calidad. A partir del
material empírico recabado podemos deducir que la instalación de la taque-
ría establecida es un intento por transformar la imagen estigmatizada de un
establecimiento de origen popular y arcaico, en uno moderno. La estrategia
consistiría en crear un marco formal, limpio e incluso aséptico para atraer a
grupos sociales que desconfían tradicionalmente de los “tacos callejeros”.
Esto se explica por la opacidad de la información sobre la carne utilizada
para la preparación de los tacos, ya que la más mínima alusión a la calidad
es interpretada con desconfianza por los consumidores. Es el caso de algu-
nas taquerías que ofrecen tacos de barbacoa al estilo “tlaquepaque” como los
Tacos Pipen, Tacos Xalisco, Tlaquepaque Hnos., etc. En nuestra investigación
constatamos que muchos establecimientos de este tipo tienden a insistir ex-
cesivamente en la limpieza del lugar y en la supuesta calidad de sus pro-
ductos, siendo que los precios son notablemente inferiores a los precios de
mercado. No es de sorprenderse que este tipo de taquerías, a pesar de todas
las ventajas que ofrecen (abiertas inclusive las 24 horas), no tengan el éxito
esperado. Los establecimientos tienen, en general, un menor flujo de clientes
que las taquerías callejeras. La mayoría son visitantes de paso o consumi-
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Cuadro 4. Clasificación de las taquerías en función del tipo de instalación

Puesto fijo Puesto semi-fijo Puesto móvil Local comercial Restaurante

Fuente: elaboración propia.



dores ingenuos que no poseen las referencias necesarias para orientarse en
un mercado particularmente oscuro. Los consumidores regulares saben que
la manera más confiable de identificar a los “buenos tacos” no es por medio
de la publicidad (anuncios, cartelones, mantas) sino por la información con-
cerniente a la reputación del taquero (o su calidad social), lo que se consi-
dera como la verdadera garantía de calidad de los tacos. Contrariamente a
la publicidad clásica, esta información24 circula a través de redes informales
o de “boca a boca”. 

Uno de los aspectos más interesantes de esa economía es la localización
de los puestos de tacos, es decir el “punto” de venta. La importancia se ex-
plica porque el éxito económico de las taquerías depende en gran medida de
la ubicación. El llamado “punto” no nace en un vacío social, sino es creado
por las dos partes socialmente encastradas de una transacción mercantil (la
oferta y la demanda). Efectivamente, el punto es un lugar físico donde se
efectúa la venta y no tiene nada de arbitrario. El llamado “punto” es la
situación social donde coinciden varios factores simultáneamente (el vende-
dor, el comprador, el producto, la cantidad y la calidad). El “punto” corres-
pondería al “marco común” gracias al cual se efectúa una lectura previa al
intercambio económico (Sciardet, 1996: 36) o donde se despliegan las in-
teracciones sociales que se desarrollan como transacciones mercantiles
(Weber, 2000: 105). El “punto” es producto de una dinámica social específica
que se construye con el tiempo gracias a la constancia, los atributos positivos
de los alimentos y la reputación del taquero. Todos estos elementos actúan
como garantías de calidad y hacen posibles las transacciones económicas
en el mercado informal.

6. El caso de los tacos de “barbacoa”

Para analizar en detalle el mercado de tacos en Monterrey escogí un caso
práctico: el de los tacos de barbacoa. La decisión de seleccionar únicamente
una pequeña muestra se justifica por varias razones (prácticas, heurísticas y
analíticas). Primero, por la importancia del rubro gastronómico en la
economía informal de la ciudad. La venta callejera de alimentos representa
cerca de 40% del comercio informal en Monterrey (según las estadísticas de
la Tesorería Municipal para el año 2007). El rubro gastronómico del registro
del Departamento de Comercio de Monterrey es de lejos el más importante.
De los 5,310 vendedores ambulantes en la ciudad, 2,133 comercializan algún
un tipo de alimento.25
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24 Insistimos sobre la importancia de la información, ya que es ésta justamente, y no el producto, lo que crea el mer-
cado y hace posible las transacciones económicas (Stanziani, 2003). 

25 Le siguen por orden de importancia: 684 vendedores de ropa, 503 mercerías, 371 boleros de zapatos, 301 vende-
dores de material electrónico, 96 voceadores de periódico, 92 vendedores de frutas, 52 vendedores de herramientas y
45 artesanos. Fuente: Relación de Vendedores Ambulantes del Departamento de Comercio de Monterrey (2008). 



Segundo, por haber tenido acceso a la “trastienda” de este mercado y
porque estudiar un caso práctico nos permite comprender la dinámica de un
mercado específico. Efectivamente, el caso de la barbacoa pone de relieve la
génesis del mercado de tacos de Monterrey e ilustra nítidamente como éste
nació gracias a un proceso endógeno (el pasaje de la venta a granel de carne
a la venta dosificada en tacos) y cual es el peso de la historia social y
económica de la ciudad sobre este fenómeno social.

Más particularmente, escogí el submercado de tacos de barbacoa por tres
razones fundamentales: 1) porque únicamente es posible comparar produc-
tos comparables entre sí; 2) porque una pequeña muestra permite identi-
ficar mejor las variaciones de calidad de un mismo producto; y 3) porque la
barbacoa es consumida prácticamente por todas las categorías socio-profe-
sionales (lo que evita sesgar socialmente el análisis). 

El submercado de los tacos de barbacoa nos sirve como un “ideal-tipo”
weberiano que permite identificar la singularidad de un producto y los des-
fases cualitativos entre las diferentes variantes que existen en el mercado.
Este ideal-tipo es sobretodo útil cuando sabemos que los taqueros utilizan
diversos tipos de carne para preparar los tacos que venden (cola, pescuezo,
espadilla, paleta, pecho, cabeza de res, o partes de ésta como, la lengua, los
ojos, el cachete, el paladar, las mollejas, etc.). Los taqueros pueden vender
efectivamente la tradicional barbacoa de cabeza (con sus partes respectivas)
o pueden simplemente ofrecer cortes menores de carne cocidos al “estilo
barbacoa”. Notemos que el tipo de cocción26 contribuye a borrar las varia-
ciones cualitativas de la carne.27 Los trozos de carne cocidos al vapor son
suaves y los contrastes tienden a desaparecer. Aunque es posible distinguir
algunas diferencias en la textura y en el sabor de la carne. Es justamente
gracias a estas pequeñas “disimulaciones” del origen y el tipo de carne
(Beams, 1995) que podemos distinguir los “buenos” tacos de los “malos”, es
decir, los tacos de “buena” y de “mala” calidad.

La decisión de haber escogido solamente un tipo de tacos nos permite
comparar productos relativamente equivalentes. Sin embargo, el problema
es que el mercado de tacos tiende, como lo mencionamos antes, a esconder
las variaciones de calidad que caracterizan al mercado gracias a la técnica de
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26 La barbacoa es un procedimiento de cocción de origen precolombino muy común (Long-Solis y Vargas, 2005: 66;
Fournier, 1999: 459). La carne cocida con este procedimiento es, sin embargo, asociada a la técnica de cocción. Su ca-
racterística principal es conservar, a bajo precio, los elementos nutritivos del producto (carne, legumbres, tamales) des-
pués de la cocción. 

27 Efectivamente, la llamada “economía de las convenciones” originada en Francia (Dupuy et al., 1989; Gómez,
1994; Batifoulier, 2001; Eymard-Duvernay, 2006), podría eventualmente servir para estudiar el mercado de tacos. Sin
embargo, este marco teórico establece procedimientos normalizados y un cierto número de útiles (dispositivos, esque-
mas de análisis, criterios, reglas) que busca optimizar las actividades de la empresa. La “calificación” tiene esencial-
mente un valor organizacional y es, ante todo, un soporte de equivalencia creado para sostener un “mundo común” que
conduzca a la coordinación mercantil. Por estas razones, y por las características del mercado estudiado, el marco teórico
propuesto por la economía de las convenciones no nos parece completamente adecuado para estudiar el mercado de
los tacos. Ya que a fuerza de borrar las diferencias de los productos para mejor comparar, medir u organizar, tiende por
ende a aplastar lo que hace justamente la singularidad de este mercado, es decir, los márgenes cualitativos. 



cocción utilizada normalmente. El hecho de seleccionar un mismo tipo de
producto (los tacos de barbacoa), ilustra también el problema de la asimetría
de la información (Geertz, 1978), la incertidumbre con respecto a la calidad
(Akerlof, 1970) y las discrepancias de evaluación de productos (Malinowski y
de la Fuente, 1982: 175). Las características del mercado alimenticio per-
miten a los taqueros jugar con los desfases de calidad que el mercado es
capaz de aceptar. Ya que los consumidores no saben exactamente con qué
tipo de carne se preparan los tacos que consumen. La sabiduría popular hace
referencia a los “buenos tacos” aunque ignora la calidad de los mismos
(“nomás no pregunte de que son” se suele decir). Nuestro argumento es que
la dinámica del mercado de tacos reposa precisamente en la asimetría de la
información y, por ende, en los desfases cualitativos que esta asimetría en-
cubre.

7. La diferenciación en el mercado de los tacos de barbacoa

Con el fin de hacer una tipología del mercado de tacos de barbacoa de Mon-
terrey escogí tres casos que representan, a nuestro entender, las tres con-
figuraciones más comunes. Cada uno de ellos representa una de las tres
variantes que encontramos en este submercado. Presentaré primero el caso
de los vendedores de tacos de “cabeza de res”; después a los vendedores de
tacos de “cachete” o “jeta” de res; y finalmente, el caso de los vendedores de
tacos de “barbacoa” a secas, que son por lo general, de dudosa proceden-
cia. Las tres variantes de calidad nos permiten también ver, las tres maneras
más comunes de entrar al mercado (gracias al uso de recursos políticos,
legales o mediáticos). 

El Sr. Lorenzo Martínez, alias el “Don Lencho”, ilustra el primer tipo de
vendedores. Él tuvo acceso al mercado gracias a un permiso oficial tramitado
a través una asociación de comerciantes ligada a la CTM.28 Sus padres, como
prácticamente todos los vendedores de tacos de cabeza de res en Monterrey,
son originarios del estado de San Luis Potosí. Los tacos de barbacoa que él
vende se inscriben en la tradición culinaria originaria de su estado natal por
los inmigrantes avecindados en Monterrey.29 Esta tradición impone la coc-
ción de la carne en los llamados “pozos” que originalmente eran hornos sub-
terráneos. La técnica consistía en “meter” la carne, en este caso cabezas de
res amarradas con una cuerda, en el “pozo” para que se cuezan lentamente
al vapor durante varias horas (entre tres y diez horas en función de la inten-
sidad del calor y la cantidad de cabezas). La fuente de calor era anterior-
mente leña o carbón y se colocaba en la parte inferior del pozo. Para evitar
que la carne se quemara, debía ir separada de la leña por pencas de maguey.
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28 El Sr. Martínez paga mensualmente a la Tesorería Municipal la cantidad de 240 pesos mensuales por concepto
de “uso comercial de la vía pública”. Esto es lo que comúnmente los taqueros llaman el pago de “pisos”.

29 Esta tradición se remite a la manera de cocer la carne en la “Huasteca”, región que abarca a los actuales estados
de San Luis Potosí, Veracruz, Hidalgo, Tamaulipas, Querétaro y Puebla. 



En la actualidad la técnica cayó en desuso en el medio urbano y sólo se prác-
tica en la campo o en la periferia de las grandes ciudades. Los vendedores
que continúan con la tradición en Monterrey recurren a una variante más mo-
derna. Actualmente cuecen de manera colectiva la carne en ollas llamadas
“baños” gracias al uso de gas butano (como es el caso en el “cocedor” de la
familia Morales en la colonia Independencia). A fin de obtener el efecto re-
fractario creado por el pozo, los “barbacoyeros” tradicionales utilizan una se-
gunda olla colocada de forma invertida sobre la primera. Eso representa una
economía de tiempo y de medios ya que los gastos se dividen entre el grupo
de taqueros que cuece varias cabezas simultáneamente. Una vez que las
cabezas están cocidas, se deshuesan “a mano” gracias a la ayuda de un tene-
dor, un cuchillo y un hacha. Así se recuperan todos los bocados de la cabeza
(sesos, ojos, paladar, lengua, mollejas, cachete, etc.), con los cuales se
preparan los tradicionales tacos de “barbacoa de cabeza de res”. Esta varie-
dad es considerada como la de mejor calidad organoléptica o sensorial.30

Sin embargo, estos tacos son también percibidos como anacrónicos y por lo
tanto sufren de diversos estigmas. Los consumidores asocian la barbacoa
de cabeza con patrones de consumo desfasados del mundo contemporáneo
(platillos antiguos y/o grasos) o destinados a grupos desfavorecidos (vísceras
ingeridas en la calle). La inconsistencia económica de estos taqueros se ex-
plica justamente por el marcaje social que hace de estos tacos un plato origi-
nal y popular a la vez. 

Para el segundo tipo de vendedores, seleccioné el caso del Sr. Ignacio
Medrano, alias “Don Nacho”. Él tuvo acceso al mercado gracias a un permiso
obtenido legalmente, y sin la intervención de intermediarios, del Departa-
mento de Pisos del Ayuntamiento de la ciudad. Con una antigüedad de veinte
años, Don Nacho es uno de los taqueros que lleva menos tiempo en el mer-
cado de los tradicionales tacos de barbacoa. Se distingue por vender tacos
de labio de “novillo de primera calidad”. La introducción de este corte de res,
también llamado “cachete” o “jeta”, le dio un nuevo impulso al mercado local
de tacos.31 El rechazo progresivo a la grasa de origen animal contribuyó a
que algunos taqueros abandonaran el uso de carne de cabeza de res adop-
tando bocados con una mayor proporción de carne magra para hacer tacos.
Don Nacho aprovecha que el labio de res es relativamente menos rico en
grasa animal que los bocados extraídos de la cabeza de res y más práctico
para cocer. Los nuevos cortes de origen norteamericano destinados al mer-
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30 Es preciso distinguir tres tipos de calidad (a menudo contradictorios entre sí): sanitaria, nutricional y organolép-
tica. La calidad sanitaria corresponde al origen y la procedencia de las materias primas. La calidad nutricional hace refe-
rencia a las propiedades de los alimentos y busca maximizar el bienestar y la salud. La calidad sensorial u organoléptica
es aquella que procura placer gustativo y se define por los sabores, los aromas y las texturas percibidas por los senti-
dos (Holley, 2006).

31 La oposición entre la cabeza de res (mexicana) versus el cachete o labio (norteamericano) ilustra perfectamente
la lucha histórica de la regulación y del abasto de carne en México estudiado por Pilcher (2006b), en donde los princi-
pales actores son los expendedores de carne del rastro municipal (fresca) y los distribuidores nacionales de carne im-
portada (congelada), y cuyos distribuidores finales son, en este caso, Don Lencho y Don Nacho, respectivamente.



cado mexicano, como el cachete de res, se inscriben en esta tendencia, ya
que se adecuan más a las representaciones sociales de la alimentación con-
temporánea que modelan la demanda de alimentos. La comercialización de
este bocado se adapta mejor a una clientela joven, citadina y de origen so-
cial más favorecido. El nicho de mercado de Don Nacho evolucionó en fun-
ción de la dinámica urbana y de las transformaciones sociales del país. Su
talento fue adaptarse a un mercado en mutación permanente. Don Nacho
supo ajustarse ágilmente a la dinámica “festiva” que nació en el llamado
“Barrio Antiguo” y que apareció mientras el horario de venta se deslizaba
progresivamente de las 7:00 am a las hacia las 7:00 pm (del día anterior)
cubriendo ahora toda la noche, la madrugada y parte de la mañana (que es
el horario de venta tradicional). El cambio de horario fue tan fuerte que, de
ser tacos mañaneros, pasaron a ser prácticamente tacos nocturnos. Don
Nacho se fue concentrado así en un nicho de mercado (nocturno) que
paradójicamente es más dinámico y menos competitivo.32 El cambio se
tradujo por la complementariedad de la antigua clientela (popular) con la
nueva (burguesa). Don Nacho ataca así dos mercados disímiles, que com-
parten la misma preferencia alimenticia, pero que frecuentan el centro de la
ciudad por razones y por medios de transporte distintos.

El Sr. Jesús Domínguez, alias “Don Chuyito”, representa al tercer tipo de
taqueros. Don Chuyito obtuvo acceso al mercado gracias a la movilización de
recursos políticos y mediáticos. Durante la parte más álgida de la reubicación
de ambulantes del centro de la ciudad (en la década de los 1990), él logró
desencadenar un micro-movimiento social para permanecer en el centro de
la ciudad (su mercado).33 Este taquero tuvo la habilidad de mediatizar un
caso singular como un problema de interés general. Don Chuyito logró
quedarse en el mercado gracias a su propia victimización, beneficiando,
dicho sea de paso, de una reducción de la competencia. En cuanto a la carne
utilizada para la preparación de tacos, todo indica que Don Chuyito vende
carne de bocados menos nobles de la res cuyo precio y calidad son no-
tablemente inferiores (comparados con la carne de cabeza o de labio que
venden los otros taqueros). Nuestra investigación sugiere que la carne uti-
lizada por Don Chuyito, y aquélla vendida por muchos otros taqueros, co-
rresponde a bocados menores o de segunda calidad (lomo, bola negra, cola,
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32 Existen ciertos taqueros que se reparten el mercado de alimentación nocturno (sin mencionar los restaurantes
para “trasnochadores”). El tipo de cocción de los tacos “nocturnos” es el asado (ya sea carne de cerdo llamados “tacos
de trompo” o de carne de res llamados “tacos de carne asada”), o bien frita (comúnmente llamados tacos de “bistec”).
Don Nacho fue el primero en vender tacos de barbacoa (cocida al vapor) por la noche (tipo de cocción que tradicional-
mente se practica para el mercado matutino). 

33 La presencia del Sr. Martínez alias “Don Chuyito” en el centro de la ciudad se explica por su adhesión sindical a
la CTM, y más específicamente, por su cercanía al Sr. Raúl Caballero Escamilla y a la Sra. Gloria Mendiola (ambos diri-
gentes estatales de esta central obrera). Los lazos de amistad que tejió con estos dos líderes sindicales le permitieron
familiarizarse con el funcionamiento del sistema “corporatista” mexicano. Don Chuyito instrumentalizó, además, la prensa
a su favor para defender su propia causa. Esta puesta en escena fue eficaz en la medida en que se colocó como víctima
de un sistema político que él considera “corrupto”.



pescuezo y cuarto delantero). Otros tienden a vender carne de dudosa proce-
dencia, identificada con lo que comúnmente se llama carne de “retazo” o de
“desecho” (una mezcla de sobrantes de carne magra, vísceras, grasa, urbes
y otros remanentes del proceso de corte de la carne).34 Es gracias a una com-
binación de elementos gustativos (salsa, cebollas, limón, “pico de gallo”),35

que Don Chuyito logra transformar, a la vista de todos los clientes, un pro-
ducto de mala o baja calidad en un producto de calidad aceptable. El trabajo
de transubstanciación se logra gracias a una puesta en escena campirana y
al recurso de diversas astucias lingüísticas (su muy particular campechanía)
para atraer y convencer a los pasantes de consumir en su puesto. Todo sugie-
re que Don Chuyito logra vender tacos preparados con una mezcla de carne
cuya calidad y origen son altamente inciertos.

La comparación de tres tipos de carne sugiere que la barbacoa comer-
cializada corresponde a tres tipos distintos de precio, calidad y acceso al mer-
cado. Las variaciones crean consecuentemente mercados diferenciados de
tacos. La diferenciación, como sabemos, busca disminuir la competencia y
adaptarse a diferentes nichos de mercado. De tal suerte encontramos tacos
a siete pesos de alta calidad (Don Nacho), a cinco pesos de calidad media
(Don Lencho) y a tres pesos de calidad baja (Don Chuyito). Los tres casos
prácticos nos permiten medir las variaciones cualitativas de los tres tipos de
carne cocida con la misma técnica. Los desfases de calidad dejan ver la seg-
mentación de las diferentes clientelas según la importancia que el cliente
atribuye a la calidad y a la partición del mercado en función de la informa-
ción, de los recursos económicos y del umbral de calidad que están dis-
puestos a aceptar los consumidores. La decisión de consumo se apoya en el
conocimiento (o el desconocimiento) de la calidad de los insumos con los
que se preparan los tacos. 

La decisión de compra de unos tacos depende también de la aceptación
conciente de un compromiso muchas veces poco favorable al consumidor
(Malinowski y de la Fuente, 1982: 188). Lo anterior quiere decir que los con-
sumidores aceptarían más o menos conscientemente la baja calidad de los
productos que consumen. El desafío para los taqueros ya no es únicamente
difundir que sus productos perdieron el estigma plebeyo de antaño, sino di-
fundir la información con respecto a la calidad de los mismos. Su trabajo
consiste en crearse una reputación positiva. Esta reputación es justamente lo
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34 Una de las prácticas más comunes para cocer la carne de res o carne de otro animal comestible (eventualmente
carne de caballo) consiste en cocerla al vapor y rociarla de grasa de res para darle el sabor de la barbacoa de res. Otra
estrategia consiste en cubrir el olor y el sabor original de la carne “bañando”, es decir, cubriendo los tacos con una salsa
a base de chile y jitomate. El recurso del camuflaje del sabor gracias al uso de especies o chiles es una técnica ances-
tral en muchos países, ya sea, para conservar los alimentos, eliminar el olor o, bien, para disimular el sabor original de
la carne. La degustación se concentra por ende en el sabor de la salsa y no tanto en el sabor de la carne o en su tex-
tura. La apreciación de la carne pasa a un segundo plano. Los tacos “bañados” fueron creados para engañar a los clientes
que no están acostumbrados a los auténticos tacos. Son tacos destinados a una clientela poco exigente, a consumidores
imprudentes o a clientes con escasa información sobre la comida callejera.

35 Mezcla de cebolla, tomate y chile verde. 



que sirve como garantía de calidad en el mercado informal. El trabajo de los
taqueros consiste fundamentalmente en “hacer valer” la calidad de sus pro-
ductos (de la Pradelle, 1998: 15). La venta de tacos está basada en una
“economía de renombre” (Fontaine, 2008: 274) en donde no existen garan-
tías institucionales que respalden la calidad de los productos. La economía
del taco yace en la fama del vendedor. Dicho de otra forma, el prestigio de
un puesto de tacos descansa en la calidad social del taquero. La fama de al-
gunos tacos es producto de un trabajo cotidiano altamente personalizado. Es
justamente en esta individualización donde radica la fortaleza y la fragilidad
de esta economía.

Conclusión

La historia social sugiere que el taco es una invención de la modernidad. La
génesis de los tacos callejeros ilustra la evolución de un producto estigma-
tizado a un alimento sano e inofensivo, apto para un consumo masivo. Si
bien la comercialización del taco apareció en los albores del siglo XX en la
parte baja de la pirámide social, su comercialización a gran escala nace gra-
cias a la industrialización de la tortilla en la década de los cincuenta. El aporte
culinario de las diferentes regiones de la república mexicana, que participa
en la construcción del proyecto nacional, aunado al ennoblecimiento de la
cocina popular, favoreció la generalización del consumo de tacos en todo el
abanico social. El mercado contemporáneo de tacos nace en esta encrucijada
político-cultural a mediados del siglo XX. Una de los aspectos más intere-
santes es el hecho que el ahorro en gastos fijos permite, a los taqueros calle-
jeros, ofrecer tacos de alta calidad sin sacrificar los márgenes de ganancia.
Sin embargo, el dinamismo del mercado se construye principalmente gracias
a la opacidad de la información concerniente a las materias primas (so-
bretodo la carne), especialmente a la endeble transparencia con respecto a
la calidad. El mercado de los tacos puede se leído bajo el prisma de la his-
toria de la construcción de la calidad de un producto alimenticio (Stanziani,
2005, 2008; Laferté, 2006). La oscuridad que caracteriza al mercado, re-
forzada por la dificultad de distinguir el tipo de carne, favorece la ilusión co-
mercial sobre la cual reposa la economía del taco. El reto del taquero con-
siste en convencer a la clientela de que sus productos son, sino de buena ca-
lidad, al menos de calidad aceptable. Para ello debe enfrentar los riesgos de
todo mercado alimenticio, procurando al mismo tiempo un sabor auténtico
(como diferenciador) y un gusto agradable al paladar (como satisfactor) para
reducir la competencia: a) que los productos alcancen el umbral mínimo de
calidad; b) que se observen reglas mínimas de conservación de los alimen-
tos e higiene en la preparación; y c) que los alimentos no produzcan secue-
las o enfermedades después de su consumo. He aquí el triple desafío de los
taqueros. La fidelidad y/o la preferencia hacia un puesto de tacos dependen
de la transparencia, de la certidumbre de los productos, de la reputación de
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los taqueros y de la confianza que los clientes tienen de ellos. Las variables
anteriores son las únicas garantías de calidad en un mercado informal por
definición opaco. La tarea principal del taquero no es únicamente vender
tacos, sino asegurarse de que la información con respecto a estas garantías
de calidad circule por un máximo de redes sociales, redes que constituyen su
propia clientela.
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