Centro Santa Fe, vista interior, 2004. Foto: Mariana Acuria Carrillo

2. El Centro Santa Fe

La suerte de Santa Fe seria distinta de no haber sido por su centro comercial
Héctor Araujo, analista inmobiliario
Reforma, 16 de mayo de 1999

Concebido en 1989 como un ambicioso proyecto, Centro Santa Fe (CSF) se inaugura en noviembre de
1993, con una inversion inicial de 300 millones de dolares, teniendo como meta convertirse en el centro
comercial mas importante de la Ciudad de México --desbancando a Perisur y Plaza Satélite--, capaz de
competir con cualquier mall de Estados Unidos, ademas de perfilarse como uno de los maés

sobresalientes en América Latina.

Ubicado en avenida Vasco de Quiroga 3800, colonia Antigua Mina La Totolapa, en la delegacion
Cuajimalpa, en los limites con la delegacion Alvaro Obregon, en un predio de unas 30 hectareas, este
centro comercial inicid operaciones cifrando sus expectativas en su vecindad con colonias cuyos
habitantes se distinguen por su alto poder adquisitivo: Vista Hermosa, Contadero, Bosques de las

Lomas, Lomas de Chapultepec y Tecamachalco.
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Luego de un dificil arranque debido a la crisis econdmica de 1994, este macrocentro regional alzo
el vuelo el 26 de octubre de 1995 con la llegada de 14 salas cinematograficas de la empresa Cinemex,
las cuales tienen capacidad para casi cuatro mil espectadores en un area de cinco mil metros, y es
considerado el complejo en el ramo mas grande de latinoamérica. A mediados de 1997, CSF ya contaba
con 85 por ciento de su area rentada y una afluencia mensual de 600 mil visitantes, cantidad a la que se
fueron sumando los paseantes de otras ciudades cercanas a la capital del pais que conforman el llamado

cinturon megalopolitano: Toluca, Cuernavaca, Puebla, Tlaxcala y Querétaro e, incluso, del extranjero.

Hoy dia, CSF intenta ampliar sus fronteras; unos 343 locales comerciales, 14 salas de cine, doce
restaurantes, 26 locales de comida rapida, nueve bancos, cuatro tiendas ancla, Sport City --centro
deportivo--, Golf Range Santa Fe --campo de practica-- y la Ciudad de los Nifios --sitio de
entretenimiento infantil--, no parecen satisfacer los deseos ni de empresarios ni de consumidores. Santa
Fe comparte junto con Perisur y Plaza Satélite el privilegio de ser uno de los tres centros comerciales
mas importantes de la Ciudad de México, a decir del Lic.Manuel Moran, gerente de publicidad del
mismo, y se caracteriza por la cantidad de tiendas que lo conforman, ademas de su ubicacion estratégica,
su decoracion y acabados. El contexto geografico donde fue construido lo convierte por muchas razones
en un lugar exclusivo. Incluso lo define como un lugar aspiracional donde la accién de pasear y comprar
significa mucho mas que hacerlo en otra tienda, no importa que las marcas o los precios puedan ser los
mismos, ya que lo importante es comprarlo en Santa Fe, porque “es un centro comercial de moda”. CSF
también atrae visitantes nacionales y extranjeros, por lo que en afios venideros se prevé construir un
hotel categoria gran turismo, una torre corporativa y, quizas, una discoteca; ademaés, se seguird
impulsando el programa de calidad total, el cual contempla desde un buzon de sugerencias o la adopcion
de areas verdes, hasta el apoyo a la comunidad, en coordinacién con la delegacion Cuajimalpa o grupos

independientes de la zona (Morén, 1999).

El edificio de CSF fue proyectado por Sordo Madaleno, arquitecto especializado en el disefio de
plazas comerciales en México. Santa Fe es un desarrollo comercial estilo mall estadounidense, el cual
esta conformado por tiendas anclas, pequefios y medianos comercios, bancos, restaurantes y centros de
entretenimiento. Estos se distribuyen a través de un gran pasillo central y seis glorietas colocadas a lo
largo de dicho pasillo. Estd conformado por una gran nave, cuyos extremos albergan dos de las tiendas

ancla mas importantes de la ciudad: Liverpool y Palacio de Hierro, ademas de Sears y Sanborns.
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Con un costo promedio en renta de 35 a 40 ddlares por metro cuadrado, una ocupacion del 100 por
ciento y una afluencia diaria de 23 mil visitantes, lo que significa que aproximadamente 700 mil
personas lo visitan al mes --comparativamente, esta cantidad representa casi la poblacion que tenia la
delegacion Alvaro Obregén en 1980--, las puertas del centro comercial estan abiertas. La afluencia
aumenta de manera considerable los fines de semana, fechas previas a acontecimientos como el 14 de
febrero, 10 de mayo, Navidad o vacaciones. CSF también tiene una funcion turistica: visitantes
nacionales y extranjeros asisten a este espacio por la calidad, variedad y seguridad que ofrece. La propia

Secretaria de Turismo lo promueve como sitio de interés para realizar compras en el DF.

Para Tapia, la existencia del centro comercial --en su opinion comparable a cualquier mall del
mundo, incluso mucho mas suntuoso que algunos centros comerciales de paises desarrollados-- no sélo
se justifica, sino que es necesaria. Si CSF no existiera en una zona de alta competitividad e ingresos,
directamente vinculada con una zona residencial, se hablaria entonces de una carencia. Tapia compara al
desarrollo urbano de Santa Fe con el modelo de suburbio estadounidense, entendiéndolo como una
unidad que se complementa y se autosatisface a si misma, en donde si habrd empleo, debera también
contar con unidades residenciales, escuelas y lugares para la recreacion, por lo que los centros
comerciales y de abastecimiento son indispensables en la zona. Santa Fe ya estad obedeciendo a un
mecanismo de autoabastecimiento: se ha convertido en un elemento para que la gente ni siquiera
necesite salir de un area que esta ecoldgica, social y econdmicamente cuidada, mas segura; es un
suburbio que se autosatisface sin necesidad de tener contacto con otras areas de la ciudad, pues sélo le

interesa su propia suerte, su propio espacio ecoléogicamente bien cuidado. (Tapia, 2000)

Por ello, no es exagerado advertir que CSF compite con cualquier mall estadounidense: la
distribucion de las tiendas, lugares de comida, pasillos, marcas y escaparates son muy similares, lo
mismo que el tipo de ambientacién y decoracion especial usada para cada temporada. CSF fue disefiado
para ser el centro comercial mas grande de Latinoamérica, considerando su entorno y su proximidad con
los corporativos y especialmente las zonas residenciales. Actualmente mantiene una ocupacion del 100
por ciento y, dado su éxito, el proyecto continia en expansion. Se estima que cuando el plan opere en su

totalidad habrd 60 mil empleos ligados a los servicios.
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Segunda parte. El centro comercial como objeto cultural

En estudios diversos, las descripciones, estereotipos y analogias en torno al centro comercial como
nuevo espacio de socialidad se reiteran: micro-ciudad, nave espacial, vientre femenino, objeto-
monumento, capsula-confort, localidad fortificada, templo del consumo, universo del engafio, signo
de la modernidad o posmodernidad, centro de ciudad, lugar emblematico de la globalizacion. Pese a
estas multiples denominaciones, existe cierto consenso entre quienes desde la sociologia, la
antropologia, la historia, la geografia o la comunicacién han investigado la apropiacion que los
receptores culturales hacen del centro comercial. Para la mayoria de estos autores, dicha

perspectiva trasciende la dimension mercantil para situarse en la simbolica.'

A) El centro comercial: un espacio simbolico urbano mas alla del lugar comun

En el presente apartado damos cuenta como diversos investigadores se han acercado desde las
ciencias sociales al centro comercial como dmbito analitico. Asi elaboramos el estado del arte sobre
dichos estudios considerando los trabajos empiricos y ensayos mas relevantes que académicos en
Estados Unidos, Europa, América Latina y México han realizado en las dos ultimas décadas,
periodo en el cual el centro comercial se convierte en un tema de investigacion emergente. Por otra
parte, el analisis sobre esta tematica desde el urbanismo, la arquitectura y la administracion reitera
la vinculacion de la reflexién econdémica con la ubicacion de los sujetos sociales en determinados

segmentos poblacionales.

1. Aportes estadounidenses y europeos

Para presentar los aportes estadounidenses y europeos revisamos fundamentalmente a aquellos
investigadores que, desde ambitos amalgamados o hibridos, se han propuesto abordar teéricamente
el estudio del centro comercial. Para ello, exponemos las propuestas mas destacadas sobre el tema

de autores como Fiske, Brummett, Morris, Taylor, Bauer, Miller y Rifkin.

! Cfr. Patricia Ramirez Kuri (1993, 1995, 1998), Jérome Monnet (1996), Guénola Capron (1997, 1998),
Federico Medina (1997), Dolores Molina (1997), Rafael Muiiéz (1998), Liliana Lopez Levi (1999), Daniel
Miller (1999) y Daniel Hiernaux (2000). Cabe recordar que en la presente investigacion retomamos los
aportes de estos autores y, de manera particular, las categorias de frecuentacion y vitrineo trabajadas por
Monnet y Molina, respectivamente.

34



a. Fiske: el centro comercial como terreno para las tacticas del débil

Para Fiske, el centro comercial acepta dos metaforas: de la religion o de la guerra. Por un lado, el
consumismo es la religion contemporanea, el intercambio de dinero por bienes se torna en la nueva
comunion y el centro comercial en la catedral del consumo, y por otro lado, de acuerdo con
Pressdee (1986), Fiske reconoce el poder del consumidor o la compra proletaria, practica cultural
de oposicion que describe el vitrineo, en donde dicha eleccion implica también el poder del débil
respecto de los usos culturales de los objetos de consumo. Los poderosos esperan que los débiles se
conviertan eventualmente en consumidores, pero, afirma Fiske, no tienen el control sobre su
voluntad. Asi, los centros comerciales son los lugares en donde la estrategia de los poderosos es
mas vulnerable a las incursiones tacticas de los débiles, y las mujeres son particularmente adeptas a

las guerrillas (Fiske,1989: 18).

Siguiendo a Bowlby (1987), Fiske comenta que en el centro comercial, las mujeres son
publicas, poderosas, libres, y ocupan roles distintos a los de la familia nuclear; entonces, comprar es
visto como una practica de oposicion, fuente de autoestima y empoderamiento: el lugar de la mujer
ya no es la cocina sino el mall. En la estructura de valores del capitalismo patriarcal, ganar es
masculino mientras que gastar es femenino, diferencia entre trabajo y ocio, las mujeres son
consumidoras y los hombres productores. Esta estructura patriarcal se resume de la siguiente

manera:

Lo masculino Lo femenino
Publico Privado (doméstico y subjetivo)
Trabajo Ocio
Ingresos Gastos
Produccion Consumo
Empoderados Desempoderadas
Libertad Esclavitud

Fuente: Fiske, 1989: 22

Sin embargo, segun Fiske, comprar permite a las mujeres cruzar esta ambigua frontera entre lo
publico y lo privado. Las mujeres pueden encontrar fuentes de empoderamiento en su lado de la
estructura de valores impuesta por el patriarcado, aunada a su habilidad de escapar de la misma. Ir

de compras, si bien aparentemente fija a las mujeres como consumidoras domésticas sin poder,
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también les ofrece la oportunidad de liberarse no s6lo de esos significados, sino de la estructura de

oposiciones binarias que los produce.

Asimismo, Fiske afirma que la produccion es esencialmente proletaria y el consumo, burgués;
sin embargo, la funcién de las cosas no sélo es satisfacer necesidades individuales, sino relacionar
al individuo con el orden social. El consumo no es simplemente el punto final de la cadena de
produccidn, sino un sistema de intercambio, un lenguaje con un sistema semidtico que preexiste al
individuo. El consumo se convierte en una forma de usar al sistema de articulos que le da al
consumidor cierto grado de control sobre los significados posibles. El sistema de cosas esta
expuesto al poder del consumidor, porque no sélo se ejerce dicho poder de arriba hacia abajo o del
centro hacia fuera, sino en dos sentidos, siempre como un flujo de poderes y resistencias en
conflicto. Siguiendo a Williamson, Fiske menciona que el consumo no necesariamente es evidencia
del deseo de posesion de cosas en si, sino un sintoma de la necesidad de control, de autonomia
cultural y de seguridad que el sistema econdémico le niega a la gente subordinada. Por ello, una de
las précticas mas comunes es la del vitrineo, un consumo de imagenes, el poder de mirar. El mirar
produce significados y por lo tanto es una forma de insertarse en el orden social en general y de
controlar las relaciones sociales cercanas en particular, para hacer una declaraciéon acerca de su
identidad subcultural y su relacion con el orden social; caminar mirando de aparador en aparador es
algo asi como deambular de identidad potencial a identidad potencial (Williamson, 1986 citado en

Fiske, 1989: 25).

Retomando un estudio realizado por €l y sus colegas en el Centrepoint de Sydney, Fiske
observa que las marcas de clase se encuentran en la localizacion de las tiendas y son una metéafora
de las relaciones sociales. Sus tres niveles estan determinados por procedencias de clase y usar las
escaleras eléctricas simboliza la movilidad social. Las tiendas mas democrdticas, que ofrecen
articulos baratos atractivos para todos estan abajo, no enfatizan su identidad, ni se diferencian entre
si o de las areas publicas. Las tiendas de clase media se identifican como distintas, pero accesibles a
todos los que tengan el gusto por la identidad que ofrecen. La importancia de la distincion
individual aumenta conforme se sube. Es asi que las tiendas de clase alta son individualistas hasta
la exclusividad. Centrepoint usa la calificacion vertical para materializar la diferencia de clase, una
practica ideologica burguesa que conceptualiza a las clases espacialmente (publico-democratico,

privado-exclusivo), mas que relacionadas socialmente (derecha-izquierda).
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Si bien Fiske acepta que la compra nunca sera un acto subversivo radical, y que jamas podra
cambiar el sistema econdmico capitalista-consumista, concluye que comprar objetos ofrece una
sensacion de libertad, de liberacion. Por irracional que parezca, en comparacion al esfuerzo
relacionado con el trabajo y el amor bajo el patriarcado, trabajar y amar son tareas dificiles mientras

que comprar representa un escape (Fiske, 1989: 13-42).

b. Brummett: El centro comercial como texto retorico de la cultura capitalista

Con base en una observacion en torno al centro comercial mas grande de Estados Unidos, el Mall of
America, en Bloomington, Indiana, Brummett sostiene que los centros comerciales son
instrumentos retdricos de la cultura capitalista, textos retoricos gigantes que hacen que la gente se
convierta en el tipo de consumidores que fortalecen al capitalismo. Los centros comerciales
reproducen sus propias condiciones de produccion creando la posicion de sujeto --rol que la persona
asume en relacién con un texto, en el sentido amplio del término-- de e/ comprador, ain si el

comprador no compra nada (Brummett, 1994).

Las categorias tedricas de fetichismo, voyeurismo y narcisismo propuestas por el autor, pueden
resultar utiles para entender los placeres que definen la posicion de sujeto de el comprador.
Respecto del fetichismo, Brummett asevera que el shopping o ir de compras es algo qué hacer,
recreativo, mucho mas que comprar y vender. Desde que hay mercados donde la gente puede ver,
tocar y oler productos nuevos y moverse entre la multitud por el placer de mirar, las sociedades han
establecido lugares especiales para ello. La vieja idea de vitrinear, de ver el espectdculo desde
afuera, ha sido realzada y trasladada a la envolvente e incluyente experiencia del centro comercial.
El centro comercial es la catedral del capitalismo: un lugar donde estar, pasear por ¢l, estar inmerso.
El espectaculo se puede experimentar visualmente, pero también a través de los otros sentidos,
mediante el movimiento y la colocacion del cuerpo. El placer del fetichismo sirve a las necesidades
del capitalismo al deleitar a los compradores, haciendo del centro comercial mismo un placer que

los seguira atrayendo para comprar, si no hoy, mafiana (Brummett, 1994).

Sobre el voyeurismo, Brummett indica que ir a un centro comercial ofrece la posibilidad de
rozarse con gente con la que uno normalmente no tendria contacto. Este acercamiento permite
examinar lo que hacen, compran y hasta lo que dicen personas de otras clases sociales, de otras

razas, de otras edades. A algunos les molesta esta idea de ser examinados, pero precisamente de eso
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se trata el voyeurismo. Ir a un centro comercial también da cierta divisa, un medio que permite ver a
otros. En un centro comercial a uno se le permite estar cerca de gente a la que tal vez ni siquiera
darian acceso a su vecindario. En un centro comercial uno adquiere la divisa sensual de espiar,
tocar, oler. En tiempos de recesion econémica, el voyeurismo faculta al comprador al facilitarle un
placer, atin en tiempos en los que el otro placer de comprar le sea negado. Es asi que la gente
regresa al centro comercial por ese placer, y ulteriormente para apoyar al sistema econémico

subyacente (Brummett, 1994).

Respecto del narcisismo, el autor asegura que éste invita al sujeto a reinventar su posicion de
sujeto, de comprador. Dado que lo que da placer a una persona no lo proporciona necesariamente a
otra, un centro comercial es como un gran buffet de signos de los que cada quien toma lo que
necesita para construir la autoimagen que desea. El narcisismo alimenta el tipo de deseo necesario

para reproducir tanto al propio centro comercial como al sistema econémico que lo sustenta.

No obstante, para Brummett asumir una posicion de sujeto, ain de el comprador, implica una
postura politica. La labor politica que logra un centro comercial al hacer que alguien asuma el papel
de comprador es la perpetuacion del sistema capitalista (reproducir las condiciones de produccion).
No acusamos ni elogiamos ese sistema, asevera el autor, nuestro interés es que esté consciente de
que como comprador usted reproduce las condiciones de producciéon del centro comercial y sus
ventas, aun si asiste a ¢l s6lo por diversion, justamente por eso. Un buen consumidor es
exactamente lo que quiere el centro comercial que usted sea, lo exhortamos a que se convierta en un

sujeto consciente cuando vaya de compras concluye Brummett (Brummett, 1994).

c. Morris: el centro comercial como espacio de diferenciacion desde la perspectiva

feminista

Ubicandose en la tradicion de los estudios culturales y desde una perspectiva feminista critica y
semiotica, Morris intenta aproximarse al problema de la diferenciacion en los espacios comerciales,
y se pregunta ;los centros comerciales son los mismos en todas partes?, ;cuanto dinero debe tener
para amar un centro comercial?, ;jes el centro comercial igual para un desempleado que para un
empleado?, ;como comprender desde una lectura de género el imaginario que se presenta en los

centros comerciales en torno a las mujeres?
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Con base en un estudio acerca del complejo de Green Hills, ubicado en el pueblo de Maitland
al este de Australia, Morris explica que la diferenciacion en los centros comerciales significa, entre
otras cosas, ver como los centros comerciales particulares producen y mantienen lo que Neville
Quarry llama un “sentido unico de lugar”; en otros términos, un mito de identidad. Morris afirma
que ve esto como un proyecto feminista porque implica una relacion afectiva con los espacios
comerciales (y las relaciones entre dichos espacios y otros sitios de la labor doméstica y familiar),
que son el escenario de gramaéticas entrecruzadas que se leen de manera similar de lugar en lugar.
Para bien o para mal, los centros comerciales se han convertido en un lugar cotidiano para las
mujeres en sus comunidades locales. Los hombres, por supuesto, también tienen una relaciéon con el
centro comercial. En este nivel, dice Morris, el feminismo es definido en términos no polémicos ni

excluyentes.

Un analisis feminista de los centros comerciales insistird en la ambivalencia a proposito de los
objetos por encima de un asombro simplista frente a ellos pues, en principio, el feminismo es un

movimiento de descontento con lo cotidiano y respecto al asi son las cosas.

Para Morris, el centro comercial tiene una cualidad dual; por un lado, la estrategia del encanto,
de la seduccion y, por otro, el cambio, en muchos centros comerciales opera la estrategia de alternar
sorpresa y confusion con familiaridad y armonia. La tensiéon entre la estabilidad masiva de la
estructura y su continua transformacion es el especticulo que la gente ama de los centros
comerciales. En este sentido, los centros comerciales son sitios con significado que los convierte en
sitios de conflicto social, pero también son lugares del discurso de las mujeres sobre la memoria y la
historia local. Dada su dualidad, el centro comercial parece un buen lugar para estudiar la

produccioén cultural de la mujer en la modernidad.

La explotacion del sentido de diferencia en la cultura contemporanea puede ser tan complejo
como la construccion y deconstruccion del imaginario y sus identidades. Los sistemas de referencia
culturales dados por sentado en los centros comerciales suburbanos hacen parecer a todos los
centros como los mismos, sitios para la representacion de la vida familiar diaria, en donde las
mujeres transforman el trabajo en placer. Es un estilo de vida, espacio que declara la disolucion de
las fronteras entre el espacio publico y privado, entre el dominio publico del trabajo y la esfera
privada del placer. El término paseante es anacrénico para una practica moderna de las mujeres

para las cuales es mas importante no ser identificadas como heroinas y victimas, sino desde una
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profunda ambivalencia entre roles intercambiables. En los centros comerciales suburbanos lo
importante no es necesariamente los objetos comprados, sino el sentido unico de lugar. En
consecuencia, para el feminismo critico resulta importante continuar o rescribir las historias de la

cultura, seguir revisando y transformando sus significados (Morris, 1993).

d. Taylor: el centro comercial como foco de la modernidad y el consumo masivo

Desde una posicion geohistorica respecto del término modernidad --es decir, que respeta la
incrustacion de lo moderno en el pensamiento y comportamiento cotidianos, pero que nunca niega
los contextos en los que dichos comportamientos y pensamientos modernos tienen lugar--, Taylor
afirma que en el siglo XX los efectos sociales de la alienacion han sido contrarrestados en paises

selectos con una distribucion de riqueza a gente ordinaria, circunstancia sin precedentes historicos.

Siguiendo a Galbraith, el autor sugiere que Estados Unidos ha sido el principal creador de esta
modernidad de consumo al hacer de los suburbios y sus ubicuos centros comerciales, el lugar
moderno focal. Esta modernidad se define por una relacion cercana y unica entre la produccion en
masa y el consumo masivo. Las nuevas practicas productivas basadas en la administracion cientifica
(taylorismo) y el nacimiento de la publicidad moderna en las décadas previas a la primera guerra
mundial establecieron las bases de esta nueva modernidad. Entre mas y mas se produce, el foco se
centra claramente en el consumo para realizar el capital. Es en este momento que el progreso se
reempaca como desarrollo, pero no pierde un apice de su optimismo social, prometiendo “alto
consumo masivo” para todos como modernizacion. La ciencia de la administracion se convierte
entonces en el nuevo conocimiento habilitador, culminando en la fusion de las computadoras y la

comunicacion a finales del siglo XX.

No obstante, el autor precisa que la modernidad no simplemente es el resultado de una
evolucion natural, sino que hay muchas discontinuidades en el surgimiento y desarrollo del mundo
moderno, creando formas bastante diferentes de lo que es ser moderno. En suma, existen diferentes
tiempos modernos y distintos espacios modernos en un mundo de multiples modernidades (Taylor,

1999).
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e. Bauer: la cultura material de América Latina y el neocolonialismo estadounidense

(Por qué adquirimos lo que adquirimos? ;Por qué los latinoamericanos beben tanta Coca-Cola? De
acuerdo con Bauer, hay varias explicaciones. S6lo a primera vista, podria complacernos la respuesta
en torno a la satisfaccion de necesidades basicas. No obstante, sostiene el autor, el valor que
atribuimos a un objeto se determina en gran medida por lo que éste nos significa: por el grado en
que contiene asociaciones y significados (subjetivos) en nuestra mente, pues los bienes materiales

establecen significados publicos (Bauer, 2000:23-29).

Como parte de su analisis en torno a los habitos que conforman actualmente la cultura material
de América Latina, Bauer afirma que desde el comienzo de la intrusion ibérica, pasando por los
regimenes materiales francés, inglés y, actualmente, el estadounidense --Coca-Cola y
hamburguesas, violencia, armas y shopping--, los cambios en la cultura material de América Latina
fueron impulsados, hasta cierto grado, por la imposicidon, y a menudo entusiasta aceptacion, de los
bienes civilizadores, introducidos por varios regimenes coloniales y neocoloniales a lo largo de los

ultimos quinientos afios (Bauer, 2000:33-34).

En este sentido, Bauer menciona /a década del mall en América Latina, pues el comercio y las
personas se han desplazado de las antiguas plazas centrales en las principales ciudades al centro
comercial. En los malls, los latinoamericanos van de shopping, una de las palabras anglosajonas
mas comunmente utilizadas en el hemisferio de habla hispana. Las mercancias importadas
constituyen el atractivo, pues la gente no acudiria a admirar --y comprar-- bienes de consumo

producidos localmente. En efecto, hay pocos de ellos (Bauer, 2000:267-268).

A partir de los afios setenta y hasta nuestros dias, indica Bauer, los gobiernos descartan sin
miramientos el modelo previo --consumo nacionalista-- y han vuelto a la practica del siglo XIX del
desarrollo tendiente a la exportacion y a los mercados libres. Las importaciones sélo se restringen
por la capacidad de compra de los fervientes consumidores. Aun cuando la primera ola del
capitalismo liberal, en el ultimo tercio del siglo XIX, afectd6 poderosamente a la cultura y al
consumo de las élites latinoamericanas, su efecto se sintid menos conforme uno se alejaba de las
ciudades y se adentraba a las capas mas bajas del orden social. Durante las ultimas dos o tres

décadas de la actual época neoliberal, el consumo atin se concentra en las clases altas de la sociedad
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latinoamericana, en la que un porcentaje visiblemente alto de la nueva riqueza se ha asentado

(Bauer, 2000:39).

Hoy dia, concluye Bauer, tenemos una cultura material hibrida, negociada, pero en la que los
elementos importados son claramente predominantes. En el 2000 no estd claro si el retorno a los
mercados libres y el consumismo sin restricciones constituye la nueva ola de una era de prosperidad
o el ultimo maremoto, desesperado y salvaje, de un modo capitalista exhausto, dominante sélo
porque no hay otra alternativa imaginable. Cualquiera que sea el resultado, el neoliberalismo de los
ultimos diez o quince afios ha revolucionado la cultura material de la América hispanica. Al entrar a
este nuevo ciclo de globalizacion de la cultura de consumo, la actual uniformidad neoliberal, que
desde el extremo norte de Sonora hasta el extremo sur de Chile parece haber caido sobre la tierra,

resultara tan transitoria como el resto (Bauer, 2000:263, 264, 284).

f. Miller: las compras como forma de relacion (acto de amor) con la otredad

De acuerdo con el estudio etnografico realizado por Miller en una calle del norte de la ciudad de
Londres --principalmente entre compradoras femeninas puesto que son /a norma, género natural
del amor--, la compra no se concibe como un acto individualista o individualizante relacionado con
la subjetividad del comprador. Mas bien esta dirigido principalmente hacia dos formas de otredad:
la primera expresa una relacion entre el comprador y otro individuo particular, como un hijo o
compaifiero, ya sea presente en el hogar, deseado o imaginario; la segunda es una relaciéon con una
meta mas general que trasciende cualquier utilidad inmediata y se concibe mejor como
cosmologica, por el hecho de que no asume la forma de sujeto ni de objeto, sino de los valores a los

cuales desea dedicarse la gente (Miller, 1999:28, 56-57, 180).

Asi, las compras de un ama de casa en un supermercado --orientadas no por las contingencias
del momento, sino por aspectos de largo plazo en torno al desarrollo personal de cada miembro de
la familia--, son un acto de amor, que en su escrupulosidad cotidiana, se convierte en uno de los
principales medios por los cuales se constituyen en la practica las relaciones de amor y cuidado; las
compras no solo reflejan amor, sino que son una de las principales maneras de manifestarlo y
reproducirlo. Por lo general, comprar en supermercados es una forma de ofrendar el amor, es decir,
una préactica en relaciones de largo plazo, y no s6lo una vision roméntica de un momento de cortejo

idealizado; el amor como la base ideoldgica para las complejas relaciones que existen entre los
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miembros de un hogar que, como practica, incorpora también presiones coercitivas (Miller,

1999:31, 34, 181).

Para Miller, el acto de comprar se vincula al acto de sacrificar --constituir al otro como sujeto
de deseo--. El proposito de las compras no s6lo es adquirir las cosas que la gente quiere, sino
esforzarse por estar en una relacion con los sujetos que desean estas cosas. Lo que la compradora
desea “sobre todas las cosas” es que los otros deseen y aprecien lo que ella lleva a casa. En ultima
instancia, las compras como ritual se convierten en los vestigios de la busqueda de una relaciéon con
Dios. Al respecto, el autor menciona las siguientes etapas respecto de su teoria de las compras

asociada a la meta del sacrificio:

1. Discurso del exceso, una vision del consumo trasgresor y destructivo;
2. Trasformacion del gasto en ahorro, devocion hacia la deidad; y
3. Regreso del ritual a las relaciones profanas del amor y el orden social, el sacrificio de las

compras como mecanismo ritual para constituir las relaciones.

El sacrificio implica la transformacion de los objetos de consumo, que dejan de consumirse
mundanamente en actos profanos para transmutarse en un régimen de valor mas alto, donde
participan de una relacion que constituye lo divino. El objeto constituye la relacion, transcendiendo
la identidad separada de ambas partes. En este sentido, las mercancias no tienen significado, mas

bien son significativas (Miller, 1999:179-183).

Si bien encontramos que la eleccién entre mercancias es importante, lo que nos interesa no es
la gama de las mismas sino la explotacion de la eleccion para ampliar nuestra capacidad de negociar
las ambivalencias y ansiedad de las relaciones. Las compras pueden significar muchas cosas dentro
de distintos contextos. En el capitalismo, en donde los sujetos estan obligados a vivir como sujetos
de ese sistema, las compras pueden ser una practica ritual, apoyandose en una logica de sacrificio
cuyo propoésito es constituir sujetos que desean. La ofrenda se basa en ritos que transforman el
consumo en devocidon --no en el sentido coloquial de ama de casa sacrificada, sino referida al
sacrificio antiguo y al andlisis detallado de la compleja secuencia ritual involucrada en el sacrificio
tradicional--. Las compras comienzan con un rito similar que niega el simple gasto en obediencia a
los més elevados propositos del ahorro. Termina como la labor de constituir tanto la inmediatez

como la dinamica de relaciones de amor especificas (Miller, 1999:186-188).
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Aunque no todas las practicas de consumo tienen que ver con el amor --pues hay otras que se
relacionan mas con el egoismo, el hedonismo, la tradicién y muchos otros factores--, Miller sostiene
que el amor no sélo es normativo sino claramente dominante como el contexto y la motivacion para

la mayoria de las practicas de consumo reales (Miller, 1999: 39).

g. Rifkin: el centro comercial, lugar de mercantilizacion de la cultura en la era
del acceso

Para Rifkin, en esta nueva era, la era del acceso --que sustituye a la era del mercado-- los mercados
dejan lugar a las redes, la propiedad al acceso, los vendedores y compradores se sustituyen por
proveedores y usuarios, la ética del trabajo a la ética del juego, la geografia al ciberespacio, la
marginacion de la propiedad fisica frente al ascenso de la propiedad intelectual, el incremento de la
mercantilizacion de las relaciones humanas, y practicamente todos los productos adquieren el rasgo
del acceso, en especial la batalla entre las esferas cultural y comercial por conseguir controlar el
acceso y el contenido de las actividades recreativas; la cultura, Gltima esfera de la actividad humana
que estaba por mercantilizar, y en donde el capital intelectual es la nueva fuerza motriz y lo mas
codiciado. Todo estd desplazandonos lentamente de una era en la que el intercambio de la propiedad
era la funcion clave de la economia, e introduciéndonos en un nuevo mundo donde la adquisicion

de las experiencias de vida resulta ser una auténtica mercancia (Rifkin, 2000:16-21).

Durante siglos, contintia Rifkin, la plaza ptblica se ha considerado un bien cultural comun, un
espacio abierto donde la gente se reunia, se comunicaba, compartia su experiencia y se involucraba
en diversos intercambios culturales, como festivales, desfiles, ceremonias, deportes, entretenimiento
y compromiso ciudadano. Aunque tradicionalmente el comercio también se desarrollaba en ella,
siempre se consideré una actividad derivada. La principal actividad ha sido la creacion y
preservacion del capital social, no el mercantil. La plaza publica ha estado abierta a cualquiera, rico
o pobre, sin vigilantes ni peajes. Todos convenian en que era el lugar donde la cultura, en todas sus
formas, crecia y se reproducia. Ahora, en menos de treinta afios, la plaza publica --el lugar de
encuentro de la cultura-- no ha hecho sino desaparecer. En nuestros dias, las actividades culturales
que antes tenian lugar en la plaza publica se han recluido en centros comerciales cerrados,
convirtiéndose en una mercancia a la venta, en donde la cultura existe en forma de experiencia

mercantilizada (Rifkin, 2000:206-207).
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Los centros comerciales se estdn convirtiendo en lugares donde se puede comprar el acceso a
experiencias de todo tipo: asistir a clases, espectaculos, conciertos o exposiciones, dejar al nifio en
la guarderia, pasar a una revision médica, comer, hacer deporte, asistir a celebraciones religiosas, a
un desfile, pasar la noche en un hotel, comprar electrodomésticos, reunirse con los amigos. Los
centros comerciales son complicados mecanismos de comunicacion, pensados para reproducir
partes de una cultura en formas comerciales simuladas. Estudios de mercado identifican distintas
clases de clientes y de experiencias al hacer sus compras: a) los conseguidores: consumidores
tradicionales, trabajan duro, materialistas, alto nivel educativo, lideres en la compra de productos de
lujo; b) los emuladores: consumidores conspicuos, jovenes, conscientes de su estatus; ¢) los
sufridores: pobres que luchan por ascender, y d) los socios: compradores de clase media,

conservadores, ingreso bajo o medio (Rifkin, 2000:207-210).

La diferencia més importante, por supuesto, es que los centros comerciales son una propiedad
privada con sus propias reglas de acceso. Aunque sus paseos, bancos y arboles les den una
apariencia de espacio publico, no lo son. La actividad cultural que se desarrolla en ellos no es nunca
un fin en si mismo, es instrumental con respecto a su principal objetivo: la mercantilizacion de

experiencias de vida a través de la compra de bienes y entretenimiento (Rifkin, 2000:208).

Por tanto, los megacentros se integran en un nuevo ambiente competitivo donde el éxito se
mide por la posibilidad de acceder a la produccion cultural y a las formas de mercantilizacion de
experiencias de vida. No obstante, concluye Rifkin, la cuestion del acceso no es s6lo quién tiene o
no tiene acceso; se trata mas bien de preguntarnos en qué mundos merece la pena implicarse, a qué
tipos de experiencia vale la pena acceder (acceso a diversas culturas locales). De la respuesta a estas
preguntas dependera en gran medida la naturaleza de la sociedad que iremos construyendo durante

el siglo XXI (Rifkin, 2000:214, 336).

2. Aportes latinoamericanos: desde la sociedad, la cultura y la comunicacion

Es en los afios noventa, cuando los investigadores latinoamericanos problematizan al centro
comercial como objeto de estudio, conceptualizandolo como lugar de entretenimiento ademas de
espacio estigmatizado y controlado por la légica del consumo y los inversionistas, pero sin dejar de

reconocer a dicho espacio comercial como un lugar significativo y de encuentro para los diversos
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usuarios. Autores como Hiernaux, Lopez Levi, Ramirez Kuri, Medina, Capréon, Ariovich, Sarlo,

Molina y Monnet se suscriben en esta perspectiva analitica.

a. Hiernaux: funcion socializante y ludica del centro comercial

Para Hiernaux, las funciones ludicas pueden regresar a los centros comerciales, bajo la forma de
actividades de paga, pero que no se remiten so6lo a la compra de objetos sino de servicios. La
presencia de cines, cibercafés, salas de juegos electronicos, cafés, salones de té o espacios de
comida rapida, entre otros, han provocado un reforzamiento de la funcidon de socializacioén de los

individuos (Hiernaux, 2000:16).

En este sentido, el regreso al espacio del pasaje del Paris decimonénico benjaminiano no esta
lejos, pese a que numerosas caracteristicas no estdn presentes. Pero es a partir de estas
constataciones que el renacimiento del pasaje es evidente en diversos contextos; por una parte, la
fragmentacion empresarial en unidades menores de venta favorece el regreso a la galeria; y por otra
parte, las tiendas ancla tienden a desaparecer como tales, ya que son colecciones de espacios

individualizados.

Algunas consideraciones son medulares: primero, la nueva introduccion de las funciones de
recreacion en forma central, tanto a través de restaurantes, bares, cibercafés, librerias (que son cada
vez mas salas de lectura y cafeterias que sélo puntos de venta de libros), salas de juegos
electronicos, cines multiplex. Segundo, la reapariciéon de ciertos negocios de lujo destinados a una
clase pudiente, como florerias elegantes, guanterias, basicamente objeto de consumo suntuario no
disponible para todos. Destinados a ciertos grupos yuppies, estas instalaciones toman sus distancias
de las franquicias y ventas repetitivas de marcas, que aparecen en los centros comerciales
tradicionales. Algunos de estos espacios tienen circulaciones lineales, que las asemejan a pasajes,
mas aun cuando tienen cobertura de vidrio, particularmente en los paises desarrollados donde la luz

falta cruelmente, sobre todo en invierno (Hiernaux, 2000:17).

La recuperacion de los centros de las ciudades o de espacios degradados, antes de uso
industrial, aliada al deseo de ciudad propio de cierto tipo de clase media, induce una recuperacion o
nueva construccion adecuada de espacios comerciales-recreativos de gran éxito (Hiernaux,

2000:17-18).
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b. Lopez Levi: el centro comercial como espacio fantdstico de simulacion

En el contexto de una sociedad posmoderna, Lopez Levi analiza los centros comerciales de la
Ciudad de México desde la perspectiva de la hiperrealidad, con el propdsito de estudiar los
elementos que sustentan las simulaciones en los centros comerciales. El término hiperrealidad se
asocia con la concrecion fisica de una simulacion, ya sea referida a una fantasia o a otra realidad. Es
también un tipo de relaciéon objeto-sujeto (o espacio-sujeto) en la cual se ve involucrada la
satisfaccion del individuo, asi como su credibilidad con respecto al objeto mismo. La hiperrealidad
se halla en la frontera entre la realidad y la ficcion, y por tanto, lleva a la confusiéon entre ambas.
Una de las caracteristicas de la hiperrealidad es que el individuo o la sociedad termina por aceptar
dicho objeto o espacio como una realidad; se borran las fronteras con lo imaginario (Lopez Levi,

1999:19-25).

Para Lopez Levi, un centro comercial es un conjunto arquitectéonico que rebasa las fronteras de
la realidad e incorpora elementos provenientes de la imaginacién y los deseos. Es un paisaje
organizado para promover la fantasia y el placer. Los centros comerciales se presentan de forma
ambigua como espacios que navegan entre la realidad y la ficcion. Es tal el énfasis que
generalmente se da a los aspectos fisicos-concretos, que los juegos de ficcion quedan ocultos

(Lopez Levi, 1999:21-24).

Luego de plantear las ambigiiedades que ocurren en los centros comerciales de la Ciudad de
Meéxico (el lugar simula un centro urbano, lo privado simula ser publico, el deseo simula necesidad,
cada quien simula ser alguien mas, el consumo simula esparcimiento, la soledad simula compaiia,
lo nacional simula ser extranjero, lo local simula ser global, un grupo social fragmentado simula
comunidad, entre otros) y con base en conversaciones con 300 personas encontradas en Perisur,
Centro Santa Fe, Galerias Insurgentes, Galerias Coapa, Centro Coyoacan, Plaza Universidad y
Pabellon Polanco, la autora afirma que el centro comercial es la construccion de un mundo
alternativo y totalmente controlado por la légica del consumo y los inversionistas. Los centros
comerciales como espacios de manipulaciéon o creacion de necesidades superfluas no facilitan, ni
apoyan el desarrollo creativo de una persona (o sociedad) y sin ello no tiene sentido ser un

individuo, es decir, un ente separado de los demas (Lopez Levi, 1999:199-201, 212-220, 230-231).
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En Mg¢éxico, los centros comerciales no son tan diferentes a los que hay en los paises
anglosajones, pero la situacion humana, social, econdmica, politica y cultural si varia. Los centros
comerciales resultan ser un mundo aparte, una fortaleza que deja fuera a la mayor parte de la
sociedad y se convierten en lugares de evasion de lo nacional y/o local. El establecimiento de
centros comerciales en nuestro pais, afirma Lopez Levi, ha relegado a otros espacios de cultura
urbana, y ha cambiado los patrones de consumo de ciertos sectores de la poblacion. De esta forma,
mientras las clases medias y altas se pasean por los malls, el resto de la sociedad y los turistas
ocupan las plazas publicas, los jardines, los parques y otros espacios urbanos que iran perdiendo el
apoyo gubernamental para su subsistencia. Los grupos que antes ocupaban estos espacios han ido
disminuyendo, y cada vez mas se hace patente la segregacion en los distintos ambitos urbanos

(Lépez Levi, 1999:231-233).

c. Ramirez Kuri: los centros comerciales como “espacios privados de uso
colectivo”

Ramirez Kuri analiza las transformaciones espaciales en Coyoacan en relacion con el desarrollo de
formas y conductas socioculturales, a partir del estudio de lugares de uso y consumo moderno,
como es el caso de los centros comerciales. Con base en una encuesta realizada en las zonas
habitacionales que se extienden en torno a Perisur y Galerias Coapa en Coyoacan (Ramirez Kuri,
1998:322, 341, 343), la autora explora la experiencia sociocultural provocada por los procesos
modernizadores en Coyoacan, a partir del consumo como elemento de diferenciacidon social y de su
estructuracion al interior de los centros comerciales. Estos son espacios privados de uso colectivo,
de caracter semipublico que, en la Ciudad de México, ademés de trazar a través del tiempo las
fronteras de la modernizacion, han impulsado el desarrollo de relaciones socioculturales asociadas
al consumo. Los procesos que dan sentido a estos lugares de consumo se explican por la manera
como ¢éstos se incorporan a la organizacion del espacio social y por el significado que han
adquirido a lo largo del tiempo como escenarios de interaccion para las poblaciones que los

legitiman socialmente (Ramirez Kuri, 1998:322-323).

El tema de los centros comerciales esta asociado a tres aspectos interrelacionados, inscritos en
procesos sociales, que han transformado el entorno urbano de las ciudades: /. la circulacion de
mercancias y el flujo mismo de significados dentro de la estructura de mercado, y el consumo

mismo como elemento de diferenciacion sociocultural; 2. el surgimiento y desarrollo de conceptos
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arquitectonicos que articulados a esquemas comerciales han modificado, en distintos momentos y
en contextos especificos, la fisonomia de la ciudad, pasando a formar parte de la experiencia urbana
de sus habitantes; y 3. las formas de vida de los usuarios y consumidores, asi como con los vinculos

existentes entre estos lugares de consumo y la gente que los usa (Ramirez Kuri, 1998:323).

Entonces, los centros comerciales son sitios donde se recrea y transita “la moda como ciclo de
consagracién muy corto” que, mediante la “magia de la firma”, se valora, se expresa y se redefine
continuamente en los escenarios del consumo. Estos escenarios donde se reproducen las practicas
sociales, son ambitos impulsores de la cultura del consumo. En el curso del tiempo se han
transformado en lugares de interaccion social significativos para quienes los usan y legitiman
socialmente, vinculandose a las formas de vida e influyendo en los gustos de las diversas

poblaciones que concurren a ellos (Ramirez Kuri, 1998:327).

El estudio de los macrocentros comerciales en los extremos territoriales de Coyoacan,
demostro, de acuerdo con Ramirez Kuri, que su presencia es resultado de transformaciones
espaciales impulsadas por procesos de modernizacion urbana. En este sentido, estos espacios se han
constituido como entornos de diferenciacion social, tanto para los usuarios como para las
poblaciones que no acceden o que no se identifican con ellos. Més alla de su funcién generadora de
actividad economica, los macrocentros comerciales son espacios privados de uso colectivo, que
influyen en el desarrollo de conductas culturales asociadas al consumo, transcienden limites
politico-administrativos y trazan limites socioculturales. Al incorporarse al entorno urbano,
satisfacen necesidades de consumo ya existentes e impulsan el surgimiento de otras nuevas, acordes

con los estilos de vida e intereses de las poblaciones que convocan.

Este aspecto tiene que ver con los usos y significados de los centros comerciales por parte de
las poblaciones que les dan legitimidad social. Los centros comerciales estan orientados a impulsar
el consumo masivo fundamentalmente de los grupos sociales de ingresos medios y altos. Sin
embargo, los usos que les dan los destinatarios y beneficiarios los transforman en espacios
significativos. Son las formas de vida publica desarrolladas en sus regiones interiores lo que hace
que los centros comerciales sean sedes de interacciones sociales vinculadas al consumo, pero en
donde el acto de comprar es sélo una parte de la experiencia compartida por distintas poblaciones al
interior de estos escenarios de la modernidad contemporanea. Analizar el uso que la gente hace de

los centros comerciales como lugares semipublicos de reunidon y encuentros, asociados con los
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significados distintos que tienen para habitantes y usuarios, permitié acercarse al problema de la

segmentacion socioespacial del entorno local en el que se inscriben (Ramirez Kuri, 1998:362-363).

d. Medina: el centro comercial como espacio de consumo, sociabilidad y
distincion

Para Medina, el centro comercial no es una continuacion de las formas tradicionales del comercio ni
del pasaje comercial, no es un espacio abierto al uso, si no un recinto cerrado, un territorio aislado y
segregado de la estructura participativa de la ciudad; es un espacio encerrado sobre si mismo que no
corresponde a la idea de la calle urbana, ni a su fluir, ni a la concentracion vital y social de la plaza
por su alejamiento de la trama y del centro de la ciudad. Aunque despiertan en el visitante la
nostalgia por la calle tradicional (publicidad, microciudad), las personas encuentran en su interior la
unidad perdida entre ellas y la ciudad, entre la ciudad y la naturaleza, entre la ciudad y la
comunidad. El centro comercial no reproduce en pequefia escala los grandes esquemas

participativos urbanos, ni la vida en comunidad que le da sentido a la ciudad (Medina, 1997:113).

Frente a la ciudad construida en el tiempo, el centro comercial es un territorio que se
independiza de las tradiciones urbanas de su entorno historico; no se acomoda a la ciudad, sino ésta
se acomoda a su presencia. En los nuevos sectores urbanos, la ciudad inventa un “presente
ahistorico, acultural y amnésico”. El mall no es el nuevo centro de la ciudad, a la manera de las
urbes tradicionales, sino uno de los nuevos centros de la gran ciudad, representa las nuevas
costumbres urbanas. En la mayoria de las nuevas ciudades o barrios, el centro comercial es el punto
central del territorio, el lugar mas concurrido y significativo en el plano mental que el habitante se
ha hecho de la localidad en donde vive, es el mercado y el dgora de las ciudades actuales: es el
espacio central de cohesion social; es el espacio significante donde se fusionan el mercado y las

actividades de relacion (Medina, 1997:114).

Segun el autor, el centro comercial es un espacio social privatizado que en su consolidacion
como nuevo territorio refleja una crisis del espacio publico donde es dificil construir sentidos. Este
nuevo escenario urbano nace cuando las ciudades crecen y albergan en su interior grupos cada vez
mas heterogéneos y se hace necesario diferenciarlos. El shopping center es un indice de la nueva

estratificacion, es un territorio en el que la ciudad expresa las diferencias sociales y las nuevas

100



formas de la distincion; es un lugar cerrado, organizado bajo los nuevos rituales de la moda y el

consumo (Medina, 1997:115).

Ante una falsa vivencia de la homogeneidad y el desconocimiento de las barreras simbolicas,
Medina sefiala que es preciso recordar que en la nueva espacialidad urbana, los centros comerciales
son espacios restringidos donde operan procesos sutiles de segregacion o de exclusion. El centro
comercial permite un juego simultdneo de intercambios y distinciones, de un lado, a su exterior, el
consumo funciona como un “sistema de interaccién y comunicaciéon” que favorece la sociabilidad
de los integrantes del grupo, y de otro, es una forma de “diferenciaciéon social y de distincion
simbolica” entre grupos. El centro comercial permite el espectaculo de diferencias. El consumo es
una forma de resaltar en las sociedades democraticas, basadas en la premisa de la igualdad natural
entre los hombres, las diferencias sociales. La sociedad de consumo funciona como un proceso de
clasificacion y de diferenciacion; el consumo de los bienes materiales por el contenido simbdlico
que encierran contribuye a mantener la desigualdad entre las clases sociales, la jerarquia y el

dominio (Medina, 1997:124-126).

e. Capron: el centro comercial como lugar de “intermediacion entre lo publico y lo
privado”

En la ultima década, el proceso de globalizaciéon de la economia ha tenido fuerte impacto sobre la
reorganizacion territorial interna de metropolis que van configurando un “sistema urbano
transnacional”. Unas de las consecuencias de ese proceso es la redefinicion de los centros urbanos
alrededor del consumo, particularmente del consumo cultural, de las actividades de ocio y del
comercio suntuario, en respuesta a la demanda emergente de sectores sociales concentrados. La
internacionalizacion y la modernizacion del comercio involucran a su vez la difusioén de productos y
de marcas idénticos y la produccion por el sector empresarial de lugares estandarizados como los
shopping centers. En Argentina, el shopping center ha sido percibido como un simbolo urbano de
los cambios que ha experimentado la ciudad y de la integracién a una sociedad-mundo (Caproén,

1997:1-2).

Para Caproén, el comercio, antes de significar una forma de intercambio comercial y el lugar
fisico donde se efectua dicho intercambio, designa tanto la manera de comportarse en sociedad

como las relaciones que se establecen. Entonces, los lugares comerciales son lugares de intercambio
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tanto social y cultural como mercantil. Como espacio publico, es decir, como lugar de “experiencia
de alteridad”, de “exposiciéon de si mismo a la mirada del otro”, constituyen lugares de
intermediacion en la relacion publico/privado. La ciudad estd compuesta por espacios de estatus
variados, a veces mal definidos, donde los usos publicos y privados se entremezclan estrechamente.
El comercio, como espacio publico (o semi-ptiblico), representa entonces un elemento esencial de la
identidad urbana. En consecuencia, el comercio, como lugar de intercambio, es un lugar ideal para
estudiar la urbanidad, cuando los procesos de globalizaciéon de las economias y de crecimiento
descontrolado de las ciudades ponen en cuestion tanto la calidad de la vida urbana y de los lazos

sociales como las identidades (Capron, 1997:5-6, 12).

f. Ariovich, Parysow y Varela: el shopping como lugar de juego y eleccion para los
jovenes

Con base en una investigacion en torno a las practicas de los jovenes de 13 a 18 afios en dos
shoppings de Buenos Aires (Alto Palermo, “de jovenes y libres”, y Patio Bullrich, “de viejos, de
guita, aburrido”), Ariovich, Parysow y Varela concluyen que los jovenes se relacionan con el centro
comercial como seres capaces de elegir. Si lo disfrutan, no s6lo es porque lo perciben como un
lugar libre de la mirada de los adultos, sino porque esta libertad va acompafiada de otra: la libertad
de elegir --aunque sea imaginariamente-- entre una multiplicidad de bienes y servicios; eleccién que
muchas veces conlleva una identificaciéon con un estilo de personalidad. Para ellos, el shopping
resulta mucho mas que un lugar abierto al publico donde se les permite jugar. Los jovenes
consumen lo que el shopping ofrece en tanto centro de consumo, aunque no realicen ninguna

compra (Ariovich et al, 2000:39, 46).

Rechazando el término no lugares de Marc Augé respecto del centro comercial, puesto que
éste se encuentra lejos de ser vivido como un ambito impersonal, anénimo y ajeno, los autores
describen como los jovenes se apropian del centro comercial como centro de diversion. Desafiando
la mirada de los guardias, los jovenes improvisan en las instalaciones del shopping un parque de
diversiones en el que todo, desde las escaleras mecanicas, los ascensores, los concurrentes adultos y
hasta la ropa misma de los negocios, puede ser empleado para jugar. La presencia de guardias no es
percibida por ellos como una fuente de limites a la libertad que experimentan en el shopping, pese a
que, en ocasiones, se les llama la atencion. En cambio, a los vendedores si los consideran una

amenaza puesto que se ha generado una relacion conflictiva (Ariovich et al, 2000:38-39).
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Partiendo de la premisa de que en el centro comercial existen condiciones para la interaccion
para los jovenes, los autores se preguntan qué recursos y qué destrezas adquieren éstos en tal
situacion social. Pareciera que ciertos shoppings constituyen para ellos espacios en los que
internalizan recursos que les permiten, a la vez, clasificar a los demds y clasificarse a si mismos.
Las marcas proveen de un sistema de clasificacion de las personas: a través de los objetos que usa o
que le gustan, se puede distinguir a una persona de otras y, a la vez, colocarla en una posicion de
mayor, igual o menor jerarquia con respecto a las demas. En el shopping, el caracter de signos
connotativos de las mercancias se refuerza por sobre su caracter de objetos de intercambio

(Ariovich et al, 2000:33, 40).

El conocimiento acerca de las marcas y su referencia a estilos de personalidad se va
convirtiendo en un saber compartido, que es discutido, cotejado, ejemplificado e incrementado en
cada encuentro, en cada conversacion. En la medida en que adquieren informacién acerca de marcas
y estilos, los jovenes también aprenden cudl es la posicion que cada uno de ellos ocupa en el
sistema de clasificacion incorporado. Se asumen entonces como depositarios de un gusto y se
habitian a exteriorizarlo en elecciones de bienes enmarcados en tal o cual estilo. Reconocerse como
poseedor de un gusto identificado con un cierto estilo implica incluirse en un sistema de diferencias
jerarquizadas; uno define su gusto y lo valora en oposicion a los gustos de los demas. Asi, en el
shopping los jovenes aprenden a utilizar las marcas como base de un sistema de clasificacion de las
personas. Al mismo tiempo, se familiarizan con saberes practicos, tales como la capacidad de
exteriorizar el propio gusto en bienes ajustados a la o las técnicas de encubrimiento y

enmascaramiento necesarios para controlar su propia imagen (Ariovich et al, 2000:40-44).

g. Sarlo: el shopping center como nave espacial o refugio antiatomico, refleja la
crisis del espacio publico

El shopping presenta el espejo de una crisis del espacio publico donde es dificil construir sentidos,
afirma Sarlo; pero el espejo devuelve una imagen en la que fluye un torrente de significantes. Ir al
centro no es lo mismo que ir al shopping center, aunque el significante centro se repita en las dos
expresiones. El shopping center es un simulacro de ciudad, de servicios en miniatura, donde todos
los extremos de lo urbano han sido liquidados, como la intemperie, los ruidos, el claroscuro, la gran
escala, los monumentos o los escritos (letreros, anuncios, sefializacién de transito o graffiti). El

shopping propone su capsula especial acondicionada por la estética del mercado, donde es posible
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realizar todas las actividades reproductivas de la vida: se come, se bebe, se descansa, se consumen
simbolos y mercancias seglin instrucciones no escritas pero absolutamente claras (Sarlo, 1994:14-

16, 23).

Se nos informa, refiere Sarlo, que la ciudadania se constituye en el mercado y, en
consecuencia, los shoppings pueden ser vistos como los monumentos de un nuevo civismo: agora,
templo y mercado como en los foros de la vieja Italia romana. En los foros habia oradores y
escuchas, politicos y plebe sobre la que se maniobraba; en los shoppings también los ciudadanos
desempenan papeles diferentes: algunos compran, otros simplemente miran y admiran. En los
shoppings no podra descubrirse, como en las galerias del siglo XIX, una arqueologia del

capitalismo sino su realizacion mas plena (Sarlo, 1994:18).

Un buen shopping responde a un ordenamiento total pero, al mismo tiempo, debe dar una idea
de libre recorrido: se trata de la ordenada deriva del mercado. Quienes usan el shopping para entrar,
llegar a un punto, comprar y salir inmediatamente, contradicen las funciones de su espacio --pérdida
de nocioén de tiempo y sentido de orientacion--. Como nave espacial, el shopping tiene una relacion
indiferente con la ciudad que lo rodea. En el shopping no so6lo se anula el sentido de orientacion
interna sino que desaparece por completo la geografia urbana. La ciudad no existe para el shopping,
que ha sido construido para reemplazar a la ciudad. El shopping se incrusta en un vacio de memoria
urbana porque representa las nuevas costumbres y no tiene que rendir tributo a las tradiciones; alli
donde el mercado se despliega, el viento de lo nuevo hace sentir su fuerza. El shopping es todo
futuro en tanto construye nuevos habitos, se convierte en punto de referencia, acomoda la ciudad a
su presencia, acostumbra a la gente a funcionar en el shopping. Evacuada la historia como souvenir,

el shopping sufre una amnesia necesaria a la buena marcha de sus negocios (Sarlo, 1994:16-19).

Asi, el shopping es un artefacto perfectamente adecuado a la hipdtesis del nomadismo
contemporaneo; cualquiera que haya usado alguna vez un shopping puede usar otro, en una ciudad
diferente y extraia de la que ni siquiera conozca la lengua o las costumbres. Después de una
travesia por ciudades desconocidas, el shopping es un oasis donde todo marcha exactamente como
en casa. Los puntos de referencia son universales (logotipos, siglas, letras, etiquetas) y no requieren
que sus intérpretes estén afincados en ninguna cultura previa o distinta de la del mercado. El
shopping produce una cultura extraterritorial de la que nadie puede sentirse excluido, incluso los

que menos consumen se manejan perfectamente en el shopping e inventan algunos usos no
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previstos (por ejemplo, un picnic en el fast food); paradoja curiosa de libertad plebeya. Como
espacio extraterritorial, no exige visados especiales, sin embargo, los diversos usos impiden la
colision de dos pretensiones diferentes: los pobres van los fines de semana cuando los menos pobres

y los més ricos prefieren estar en otra parte (Sarlo, 1994:19-21).

De especial fascinacion para los jovenes, el shopping center, espacio sin referencias urbanas,
esta repleto de referencias neoculturales --marcas, etiquetas, productos, estilos, estéticas, valores--
donde los que no saben pueden aprender un know—how que se adquiere en el estar ahi. El mercado,
potenciando la libertad de eleccion (aunque sélo sea de toma de partido imaginario), educa en
saberes que son, por un lado, funcionales a su dinamica y, por otro, adecuados a un deseo joven de
libertad anti-institucional. En ciudades que se fracturan y se desintegran, este refugio antiatomico es
perfectamente adecuado al tono de una época. Donde las instituciones y la esfera publica ya no
pueden construir hitos que se piensen eternos, se erige un monumento que esta basado precisamente

en la velocidad del flujo mercantil (Sarlo, 1994:22-23).

h. Molina: el vitrineo como elemento mediador en busca de identidad compartida

Con el fin de analizar las formas simbdlicas que circulan en la puesta en escena de lo comercial en
el Distrito Federal a través de las vitrinas, Molina retoma el enfoque tripartito propuesto por

Thompson:

= La produccion y transmision de las formas simbolicas: tecnologia empleada para la puesta
en escena de lo comercial y difusidon de las formas simbdlicas, relacion de los creadores de
los aparadores con las formas simbdlicas y entre ellos mismos de manera institucional,
procedimientos que siguen al realizar sus tareas cotidianas y forma en que siguen las reglas
establecidas por su institucion, y caracteristicas especificas del medio técnico;

=  Construccion del mensaje: las formas simboélicas mismas y analisis de sus rasgos
estructurales internos, elementos constitutivos e interrelaciones, y vinculaciones con los
sistemas y codigos de los que son parte; y

= Recepcién y apropiacion de los mensajes: circunstancias especificas y condiciones
diferenciales en las cuales los individuos reciben los mensajes de los medios de acuerdo con
las caracteristicas del contexto y su posicion dentro de su particular campo de interaccion

(Molina, 1997:13-14).
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Para ello, la autora realiz6 una observacidén etnografica, apoyandose en diario de campo y
fotografias, en aparadores del Centro Histérico, Polanco, Villa Coapa y Xochimilco; ademéas de
entrevistas abiertas (90 en total, 16 a escaparatistas y 74 a consumidores en diferentes tiendas y
zonas) con sujetos involucrados en la produccion, circulacion y recepcion de las formas simbodlicas

transmitidas en los aparadores (Molina, 1997:15)

Segun Molina, ir a vitrinear --consumo simbolico, visual no material, que se da al mirar
aparadores, recorrer las calles, ver qué se encuentra-- no es una expresion que se use comunmente
en México, sin embargo, es una actividad que realizan sobre todo los sectores de clase media y alta.
El ver los aparadores es un acto en algunos momentos solitario, pero a la vez compartido. Las
vitrinas son elementos mediadores, pantallas donde el receptor busca el reflejo de su propia imagen.
En este sentido, los contenedores de los aparadores son lugares y no-lugares, pues son espacios de
identidad compartida aunque se dé efimeramente, espacios donde se establecen relaciones
contractuales pero no identidades constituidas historicamente sino de manera adscriptiva (Molina,

1997:112).

En estas vitrinas, aparentemente sin sentido, se encuentra toda una construccion social de la
realidad propuesta por un sector de la poblacion, y que no corresponde a lo que cotidianamente
viven todos los sectores, aunque estan a disposicion de todos. Las caracteristicas de este medio

técnico son las siguientes:

1. Una de las cartas de presentacion de tiendas, almacenes y algunos centros comerciales;

2. Puntos que buscan atraer a los transeuntes;

3. Grandes pantallas en las que el receptor puede buscar el reflejo de su imagen, o bien, buscar
un estereotipo que posteriormente pueda retomar en su vida cotidiana o en una fecha
especial;

4. Tienen una temporalidad que permiten que se pueda recurrir a la imagen presentada en ellos
las veces que sea necesario; lo que se presenta detras de estas marcas visuales es temporal y
tiene un caracter efimero;

5. El aparador enmarca, impone limites y subraya ciertas formas simboélicas;

6. En términos simbolicos y fisicos, el consumo de los aparadores y su circulacion tiene una
dimension diferente a la de otros consumos;

7. Los aparadores se desbaratan, pero los elementos que ahi se exhiben contintan en la tienda

por un tiempo mas; el aparador es un sintagma que puede ser desbaratado;
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8. En el aparador se da un intercambio simbolico entre productor y receptor, hay un
movimiento signico constante; y

9. Una de las caracteristicas mas importantes de los aparadores consiste en que son elementos
mediadores dirigidos a los diferentes nticleos que conforman nuestra sociedad (Molina,

1997:60-62).

i. Monnet: el centro comercial como “publicizacion del espacio privado”™

Monnet afirma que el comercio, como elemento del paisaje mental de los ciudadanos, ha sido
subestudiado. Desde su enfoque, el comercio es significativo de las modalidades de relacion social
en la ciudad porque es uno de los elementos regulatorios de las relaciones entre lo publico y lo
privado (o colectividad/individualidad, sociedad/intimidad). El comercio parece tener en todas las
civilizaciones una funcion social peculiar: asegurar la presencia de lo privado en el espacio publico
(la privatizacion mercantil de la calle, del cruce, de la plaza, de la ciudad o del monumento) y la de
lo ptblico en el espacio privado (lo que se podria llamar la publicizaciéon de los establecimientos

con entrada libre, tiendas o plazas comerciales) (Monnet, 1996:12).

En este sentido, el autor propone considerar lo publico/privado no como coincidente con lo
politico/econémico sino como materializaciéon de lo compartido/reservado o de lo social/intimo.
Desde este punto de vista, la ciudad podria entenderse como una concretizacion de lo publico, no
como mera casualidad de un espacio abierto a cualquier paseante, como suele ocurrir en el campo o
en el monte, sino como manifestacion del orden social, de una voluntad/manera de vivir juntos. Se
trata de entender el espacio publico como un instrumento producto del intercambio fundador del
vinculo social. Pero desarrollar la funcién de espacio publico es mucho mas que ocultar la intencion
mercantil; las empresas que desarrollan plazas comerciales (centres commerciaux en francés,
shopping centers, en inglés) son agentes de la elaboracion parcialmente voluntaria de nuevas formas
de centralidad en competencia con el centro urbano tradicional y los ntcleos pueblerinos de la

periferia (Monnet, 1996:12,15).

Con base en un estudio comparativo sobre centros comerciales realizado en Francia, México y
Estados Unidos, Monnet concluye que en los shopping centers o centres commerciaux prevalece la
publicizacién del espacio privado, es decir, la presencia de lo publico en el espacio privado.
Mientras que en Francia la valoracién social de la calle pasa por una defensa conjunta del pequeiio

comercio del centro historico, de la estética urbana y del humanismo en contra de la gran empresa,
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en California tal vez no exista mas la calle, sino calles que no tienen nada que ver las unas con las
otras, ya sean ejes de transito o calles comunitarias (lo que simboliza la superposicion sin
conexiones de las redes de autopistas urbanas y de calles secundarias) y el comercio ya tiene poco
que ver con el espacio publico, estando reservado a espacios cerrados arquitectonica (shopping

centers 'y malls) y/o étnicamente (Monnet, 1996:20).

En México, el valor de la calle la convierte en el mayor punto de conflicto entre una tradicion
rechazada por ser simbolo de subdesarrollo y rusticidad, el comercio callejero, y un conjunto de
fuerzas normalizadoras que van desde la empresa capitalista apatrida, que promueve uniformes,
plazas comerciales y grandes tiendas, hasta el lobby, de protectores del patrimonio que inventa una

tradicion de barrios antiguos despojandose de sus mas viejas funciones comerciales.

La competencia por la privatizacion de los espacios mds publicos de la
sociabilidad/espacialidad mexicana enfrenta a los ambulantes y los establecidos
(ambulantes/establecidos y tradicion/modernidad). Parece asi que el conflicto mayor en torno al
comercio y al espacio no se estructura segin una oposicion centro/periferia como en otras ciudades
(privatizacion del espacio publico, publicizacion del espacio privado en la periferia urbana), sino
mas bien entre distintas modalidades de apropiacion del centro y de identificacion de la centralidad.
Cabe preguntarse sobre la emergencia de una centralidad periférica socialmente segregativa en las
plazas comerciales de los suburbios donde los espacios publicos son de acceso restringido a
individuos identificados no como ciudadanos sino como consumidores (Monnet, 1996:16-17).

Resumiendo, las oposiciones semanticas por tipos de comercio en México son:

Establecimientos Establecidos, plazas comerciales  Plazas, tianguis

Ubicacion Manzanas Calles, plazas

Calidades Grandes, pequeiias Microempresarios pero numerosos
Empresas/logicas Capitalistas, familiares Sobrevivencia, ilegalidad

Proceso Formalidad, legalidad Informalidad, precariedad

Paisaje Estética urbana Contaminacion visual
Temporalidad Modernidad, tradicion Arcaismo, inercia

Indice de desarrollo En vias de desarrollo Subdesarrollo

Publico/privado Publicizacion del espacio privado | Privatizacion espacio publico

Fuente: Monnet, 1996:18-20.
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3. Aportes desde el urbanismo, la arquitectura y la administracion

En el desarrollo de la investigacion urbana y regional en México, cuyos albores se remontan a la
década de los cuarenta y contintian registrandose hasta nuestros dias, los aportes de disciplinas
como la sociologia y la antropologia han sido fundamentales en la comprension de las
transformaciones que han ocurrido en las grandes ciudades; sin embargo, estas mudanzas no
podrian entenderse en su totalidad si desconociéramos los hallazgos vislumbrados desde el
urbanismo, la demografia, la geografia, la historia o la economia (Garza, 1996). En el siguiente
apartado recuperamos algunos avances desde estas ultimas perspectivas en lo que se refiere al
centro comercial. En términos generales, consideramos que en la mayoria de estos acercamientos
sobresale una caracteristica con frecuencia ausente en el resto de estudios pero pertinente para
nuestra investigacion, a saber: la casi obligatoria vinculacion del anélisis econémico con la

preocupacion por los sujetos sociales ubicados en determinados segmentos poblacionales.

a. Antun y Murioz: el centro comercial como espacio de estatus social efimero

Funcionalidad, lugar publico, zona de transito y paseo, son conceptos tomados en cuenta para crear
el ambiente en una ciudad-centro comercial, aseveran los urbanistas mexicanos Antin y Mufi6z. Se
camina por calles con locales comerciales por ambos lados manteniendo la armonia con el espacio
global, se combina lo viejo y lo nuevo, y se compite con el espacio de consumo de la gran ciudad,
en particular, con la creaciéon de la imagen de espacio de consumo privilegiado (Antin y Muidz,

1992:7).

La posibilidad de visitar un centro comercial en un ambiente agradable, la comodidad de tener
acceso en vehiculo propio o el facil acceso en servicio publico de transporte de pasajeros, fuera del
viejo centro de la ciudad y con una clara identificacion en el nivel socioecondémico de las zonas en
donde se localizan, ofrece al consumidor un lugar privilegiado y seleccionado para realizar compras
o satisfacer necesidades recreativas y sociales. Asi, se agrega un estatus social al modo de consumir

que dificilmente se encuentra en el viejo centro de la ciudad (Antin y Mufiéz, 1992:7).

Al parecer, los centros comerciales, atractivos y agradables, invitan no sélo a la compra sino
también a un paseo recreativo y social en un nuevo espacio urbano. Su presencia afecta a la cultura

de una ciudad, entendida como conjunto de valores y tradiciones, para adoptar nuevos valores y
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conformar otras tradiciones. En ellos se crea una convivencia de consumo donde los clientes se
citan para pasar ‘“un rato agradable entre amigos”, generandose nuevas estructuras de comunicacion
simbolica. Para estos urbanistas es posible interrelacionar el contexto social y la unidad comercial, y
observar que las costumbres de quienes asisten a cada centro comercial varian segin su estatus
social; en aquéllos localizados en areas donde predomina una clase privilegiada --Perisur, Pabellon
Polanco, Centro Coyoacan--, durante la semana se reciben a clientes del estatus social mas alto,
mientras que en los week-end, los visitantes generalmente son de clase media (Antin y Muidz,

1992:6).

En centros comerciales localizados en areas mas populares como Plaza Satélite, Plaza
Universidad y Plaza Tepeyac, durante los fines de semana los visitantes de clase media o baja
unicamente van de paseo; contemplan productos que no estdn a su alcance, entran al cine y
disfrutan de algin postre o del fast food que les permite gozar de un mejor estatus social
momentaneo. En quincena (dias de pago de los trabajadores) también aumenta el ntimero de
visitantes de clase media que van a disfrutar, en compafiia de amigos de trabajo, la oportunidad de
estar en algun restaurante sofisticado en un lugar privilegiado que les da mayor estatus social

(Antan y Mufiéz, 1992:6).

En este sentido, Mufiéz indica que en el centro comercial se transforma la satisfaccion de las
necesidades de consumo, a comprar con un supuesto estilo de vida, en donde los productos podrian
ser signos de consumo. Los visitantes y consumidores acuden en respuesta a un comercio refinado,
cuya oferta les da posibilidades de eleccion. Los mega malls son la integracion material y simbdlica
que abriga un sistema diferenciado de relaciones sociales y econémicas dotadas de gran significado;
los motivos para realizar un viaje a estos sitios son claves y expresion del consumo alternativo de
los espacios mas heterogéneos y valorizados de la cultura urbana. También son parte integral de la
metropoli pues atienden estratos socioecondmicos especificos y atraen a personas que, de alguna

manera, se identifican con estos territorios multifuncionales (Mufiéz, 1997:23, 122,132,155).

Respecto del centro comercial como evento arquitectonico, Antin y Mufi6z advierten que la
arquitectura de los centros comerciales mexicanos, aunque con su propio colorido y pautas
culturales locales, estd marcada por tendencias de la arquitectura internacional. El ambiente es
atractivo y agradable, con una decoracion adecuada al moderno concepto de mercado, de facilitar

las compras, y al mismo tiempo, como plaza es un centro social con atributos que recrean lo
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tradicional en un marco innovador --monumentalidad, limpieza obsesiva, mobiliario duradero--. Por
ello, dadas las caracteristicas viales de la Ciudad de México, la accesibilidad fisica resulta clave

(Antan y Mufiéz, 1992:8).

Profundizando en avances empiricos, Mufidoz advierte desde el enfoque logistico y la
preocupacion por el transporte como variable estratégica para el desarrollo econémico, que los
grandes centros comerciales estan localizados cerca de las mayores intersecciones viales, a lo largo
de las principales arterias de transporte de la ciudad, ademas de que su ubicacidon coincide con los
valores mas altos del suelo. Diferentes modos de transporte compiten por el consumo del espacio
urbano en donde se destaca una preferencia por el automdvil privado y el transporte publico. Segun
Muii6z, cabe hacer notar que aunque en la mayoria de los centros comerciales existe acceso por
metro, éste transporta visitantes de sectores que no pertenecen al area de mercado relevante del

centro comercial (Mufidz, 1997:127-128).

Antin y Mufiéz manifiestan que en la zona metropolitana de la Ciudad de México, la
construccion de centros comerciales se ha convertido en una nueva estrategia de desarrollo
inmobiliario (Antin y Muidz, 1992:9). Respecto del Centro Santa Fe, Mufi6z sefiala que el
conjunto ubicado en la ZEDEC y, en particular dicho centro comercial, representan un caso muy
particular de regeneracion del espacio urbano que sin duda ha sido el detonante del crecimiento de

la mancha urbana en el poniente de la ciudad (Mufidz, 1997:32).

b. Rubenstein: el centro comercial como espacio de revitalizacion de la ciudad

Para el arquitecto estadounidense Rubenstein, los conjuntos comerciales para peatones se han
transformado en parte importante del proceso de revitalizaciéon de las zonas comerciales del centro
de las ciudades. Son la respuesta a multiples necesidades, entre ellas: renovar las zonas comerciales
del centro de las ciudades para que puedan competir con los centros comerciales de los suburbios,
crear una nueva imagen de la ciudad, aumentar las ventas al menudeo, afianzar el valor de las

propiedades urbanas y promover nuevos intereses entre los inversionistas (Rubenstein, 1978:5).

Para determinar si es posible desarrollar un conjunto comercial en forma exitosa, se deben
analizar los factores culturales, socioeconémicos, naturales, politicos, legales y de financiamiento;

estudia mas alla del medio ambiente inmediato y se examinara el contexto mas vasto de la ciudad;
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también es necesario considerar el disefio y la calidad estética del espacio urbano, asi como el
mobiliario y la vegetacion, ya sea como microclima, como elemento de la ingenieria ambiental, o en

su uso arquitectonico y estético (Rubenstein, 1978:16-92).

c. Marcuschamer y Ulloa: el centro comercial como lugar de compra, reunion y
entretenimiento

Como una tendencia internacional, en las 0ltimas décadas los centros comerciales han tenido gran
aceptacion por parte del publico, v se han posicionado en la mente del consumidor como lugares
por excelencia para ir de compras y entretenerse, afirman las administradoras mexicanas
Marcuschamer y Ulloa. Ademas de ser un negocio integral, los centros comerciales se han
convertido en lugares de reunion social y familiar, ya que brindan al consumidor un ambiente

seguro para ir de compras, comer, divertirse y entretenerse (Marcuschamer y Ulloa, 1997:80-81).

De acuerdo con sus observaciones, los centros comerciales mexicanos tienen gran influencia
estadounidense, lo cual ha ido modificando hébitos y costumbres de las personas al comprar, comer,
vestirse y entretenerse; asi surge una nueva cultura: consumir comida rapida, comprar con mas
frecuencia, pasar un dia entero en un solo lugar realizando varias actividades. Con base en su
investigaciéon de mercado en la que consideran los cinco centros comerciales regionales mas
importantes del 4area metropolitana, Centro Santa Fe, Perisur, Galerias Insurgentes, Centro

Coyoacan y Plaza Satélite, Marcuschamer y Ulloa concluyen que:

a. No se visita el centro de preferencia sino el mas proximo al domicilio;

b. Su mercado principal son las mujeres de 15 a 40 afios de edad de nivel socioeconémico
alto, medio alto y medio;

c. La zona de influencia en donde se encuentra enclavado y sus vias de acceso son de vital
importancia para los consumidores; y

d. Las personas se encuentran insatisfechas con la seguridad, sobre todo en el area de

estacionamiento (Marcuschamer y Ulloa, 1997:68-70).

d. Zurita: el centro comercial como espacio citadino funcional

El administrador mexicano Zurita considera que los centros comerciales comprenden comercios y

servicios que se hallan en el centro tradicional de cualquier ciudad, pero eliminan todo aquello que
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no sirva para el cumplimiento de su funcion; es decir, sin calles que cruzan, sin viviendas, sin
coches circulando, sin dificultades de estacionamiento, y sin ningtin otro problema que obstruya a
los concurrentes la sensacion de bienestar y seguridad. Desde esta perspectiva, algunas
caracteristicas del centro comercial son: agrupacion de distintos establecimientos; oferta
complementaria de servicios; unidad de las instalaciones, variedad y competencia; vinculacion mas
estrecha entre productor, comerciante y consumidor; distribuciéon de costos de operacion comercial;

disponibilidad de estacionamientos, y entorno agradable (Zurita, 1985:2-5)

Respecto a la clasificacion de los centros comerciales se mencionan:

a. Vecinal o de barrio, que satisfacen necesidades basicas de productos de primera
necesidad --consumo diario de bienes alimenticios, farmacéuticos, aseo personal,
limpieza-- adquiridos en el lugar més cercano; cuenta con una tienda de autoservicio,
pequeiio nimero de locales comerciales a su alrededor;

b. Local o de comunidad, que incluye una tienda de departamentos de tamafio medio o una
tienda de autoservicio, entre 25 a 40 tiendas especializadas incluyendo servicios como
bancos, correo, cafeterias;

c. Regional, con dos tiendas de departamentos o ancla que pueden ser de autoservicio, de
50 a 150 tiendas especializadas asi como servicios y amenidades, facil accesibilidad; y

d. Super-regional, que cuenta con tres o mas tiendas de departamentos completos y gran
numero de tiendas especializadas, servicios y amenidades, facil accesibilidad (Zurita,

1985:7-9).

Sobre la composicion y mezcla de tiendas, el autor distingue las tiendas ancla, establecimientos que
por su tamafio, prestigio y nombre generan por si mismos un flujo y trafico de gente --tiendas
Jjunior, de departamentos, de autoservicio--, de las tiendas especializadas, que se localizan entre o
alrededor de las tiendas ancla, y se caracterizan por manejar una linea o numero limitado de bienes
y servicios. En los centros regionales y super-regionales la mayor parte del area de ventas
corresponde a mercancias generales y otros bienes de uso durable como ropa y calzado, articulos de
uso cotidiano, con el minimo necesario de superficies destinadas a comida y servicios de comida.
En los centros de comunidad y en los de vecindario predomina la oferta de productos alimenticios y

de uso cotidiano (Zurita, 1985:9-11).
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e. Blanco y Dillingham: la plaza compite en el actual contexto urbano con el centro
comercial

Es interesante retomar el trabajo de Blanco y Dillingham en torno a la plaza publica mexicana,
escenario de la vida publica y espacio simbdlico de la ciudad, debido a las similitudes y diferencias
que encontramos al compararla con el centro comercial. Mas alla de definir a la plaza como espacio
tridimensional, area abierta rectangular, visualmente acotada dentro de la estructura de una ciudad o
poblado, cuyo disefio corresponde al del jardin --con ambulatorios tanto en el perimetro como
convergentes en el centro, donde se localiza un elemento focal que casi siempre es un quiosco-- se
torna punto de referencia o espejo de la ciudad, para los autores, la plaza constituye el tradicional
centro o foco civico, social y econémico de la comunidad. Posee diversas funciones: social (espacio
publico, sitio de reunidn social y recreativo, centro de la vida comunitaria, personalidad publica,
salir de la soledad individual), civica (simbolos civiles para recordar derechos y obligaciones,
historia y vida politica), econdémica (comercios con portales, mercado) y religiosa (templo, catedral,
poder religioso frente al politico, simbolos religiosos, ceremonias) (Blanco y Dillingham, 2002:5-

12).

Identifican tres tipos de plazas en el contexto urbano: la plaza mayor o zdcalo, la del barrio o
distrito: menos activa, espacio mas simboélico que 1til, y la que cumple con una funcién especifica:
lugar de reunion frente a templos, conventos o edificios de gobierno. Respecto de la plaza central,
distinguen cinco variantes: plazas con relacion de lado a lado, en contraesquina, dos o mas plazas
cercanas con relacion independiente, plazas a lo largo de una calle y plazas desarrolladas para
conformar una macroplaza. Es importante distinguirlas por su disefio --centro y senderos, quiosco
como elemento focal--, incluyendo su mobiliario y materiales que le otorgan personalidad, estilo y
confort como son las bancas, rejas, barandales, farolas, teléfono publico, recipientes para basura,
fuentes y esculturas; y su vegetacion, plantas y arboles que suavizan, dan sombra y tienen caracter

regional por la flora y la fauna (Blanco y Dillingham, 2002:53-64).

Sin embargo, para Blanco y Dillingham, las plazas no sélo son una forma fisica o
arquitectonica, sino la superposicion de tres elementos: el espacio fisico, las actividades humanas
que en ellos se realizan y su significado cultural. El caracter de la plaza no puede desvincularse de
sus habitantes o usuarios, pues mas que un muestrario de funciones o rituales sociales, las plazas
son lugares de la gente, simbolo y centro de la vida urbana, civica y social. Los usuarios de las

plazas pueden dividirse en tres grupos: a) los que van a pasar su tiempo libre o ratos de ocio; es el
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grupo mas numeroso compuesto por hombres mayores jubilados, jévenes varones, parejas de
novios, mujeres con niflos pequefos, familias completas, hombres de mediana edad, b) los
transetiintes o gente que va de paso; es la gente nueva que salta a la escena, a quienes los demas
contemplan, y ¢) los trabajadores; se refiere a vendedores ambulantes, boleros, fotografos, musicos,
mendigos, lavadores de coches, ademés de empleados municipales como jardineros, barrenderos y
policias. No obstante la diversidad, los diferentes grupos no acostumbran interactuar entre si, solo lo

hacen con sus iguales (Blanco y Dillingham, 2002:13,66-82).

La diversidad de uso y usuarios constituye el punto clave para hacer de las plazas verdaderos
espacios urbanos, funcionales e interesantes para varios segmentos de la sociedad. Su localizacion
central contribuye a esta pluralidad. De la variedad de actividades que se efect@ian en la plaza
(comportamiento que siempre esta dentro del rango aceptable), las sociales y recreativas son las
mas importantes y perdurables. Incluso las plazas solitarias o poco utilizadas tienen valor simbdlico
(seguridad, continuidad, identidad, proteccion). La plaza es un lugar memorable, en tanto que
conserva una memoria colectiva y un recuerdo personal. Usar estos lugares es, por tanto, conservar
la tradicion y al mismo tiempo construir nuevos significados y memorias (Blanco y Dillingham,

2002:68-69, 81).

En el contexto urbano actual, los centros comerciales constituyen sitios accesibles y divertidos,
mientras que el antiguo centro y la plaza permanecen tranquilos y quietos. Con la gradual
relocalizacion de las areas residenciales al exterior del centro de las grandes ciudades, el ritual
formal del paseo desaparecid de sus plazas, aunque continia en poblaciones pequefias, donde ésta
no compite con las actividades de los centros comerciales o paseos en automoévil. En las grandes
ciudades, la mayoria no visita el centro. Hace veinte o treinta afios, las plazas se usaban con
asiduidad, actualmente esta costumbre es limitada. La clase media se ve gradualmente atraida por
los centros comerciales, donde, entre otras cosas, pueden aislarse de un estrato social mas bajo.
Como resultado, el uso de la plaza se restringe al segmento de poblaciéon que vive, trabaja y compra
en el centro, aunado a los turistas. Los grandes centros comerciales han hurtado a muchas ciudades
parte de su vida comercial y social, pero la plaza, viejo espacio publico del siglo XVI, simbolo
cultural colectivo en su naturaleza y origen, sigue siendo simbolicamente importante. Pese a la
competencia que ofrecen otras atracciones modernas, hay y habra un significativo segmento de la
poblacion que preferira acudir a la plaza para sentirse mas vital y emocionado. El arquetipo plaza,
por ser la expresion urbana mas concentrada en el inconsciente colectivo --su centro, la madre, el

padre, el espiritu, la persona, el cuadrado, el héroe, el ritual, el juego--, deja enorme huella en el
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individuo, formando sus emociones y su panorama ético y mental, influyendo en sus relaciones
sociales e interpersonales y, de ese modo, afectando la totalidad de su destino (Blanco y

Dillingham, 2002:11, 68, 77, 169-175).

f. Miiller: el centro comercial y recreacional, entre el desarrollo urbano y la

comunicacion

Desde una perspectiva geografica, Miiller analiza el impacto que tienen los centros comerciales y
recreacionales en la estructura y el crecimiento de una metrépoli latinoamericana como Santafé¢ de
Bogota. Partiendo de un concepto urbanistico de estos centros que va mas alla de la funcion de
compras y servicios, sino como lugar de esparcimiento y foco sociocultural y comunicativo, afirma
que dichos centros funcionan como catalizadores que influyen y, en muchos casos, aceleran el
desarrollo urbano. Dada su capacidad financiera, las empresas urbanizadoras tienen el poder de
desarrollar nuevas urbanizaciones y centros comerciales aun contra la oposicion de las oficinas de
planeacién municipal. Su estrategia es simple: construyendo un centro comercial se aumenta el
valor de los terrenos adyacentes, que también pertenecen a la empresa urbanizadora. Sobre estos
terrenos se desarrolla entonces una nueva urbanizacion que se puede vender con alta rentabilidad.
Debido al desarrollo de vivienda en sus alrededores, el centro comercial sale ganando ya que los
nuevos vecinos pueden ser futuros clientes. Por ello, dice Miiller, hay que preguntarse si los centros
comerciales son resultado del desarrollo de Bogota o si el desarrollo de Bogota es resultado de los

centros comerciales. (Miiller, 2004, en linea)

Para Miiller, es necesario alejarse de la idea del centro comercial como templo lujoso de
compras puesto que su concepto se ha vuelto mas "democratico". Con la transformacién de una
"maquina de consumo" en un substituto multifuncional del centro urbano histérico, el centro
comercial deja participar a los estratos bajos en su mundo magico. Siguiendo a Frugoli (1992) y
Castilla (1987), menciona que el concepto del centro comercial como espacio "elitario" se
substituye cada dia mas por la idea de espacio sin clases sociales. Sin perder su filosofia de
maximizar sus ganancias, los centros comerciales se transforman en centros comunitarios que
sirven como focos civicos, sociales y culturales. Durante este proceso el ciudadano empieza a

identificarse con "su" centro comercial. (Miiller, 2004, en linea)

Contra la aseveracion de que los centros comerciales, con su orientacion hacia el interior,
exponen solamente muros monumentales y agresivos hacia la ciudad, Miiller sefiala que éstos

cuentan con una arquitectura exterior de gusto exquisito, que los hace resaltar 6pticamente sin que
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parezcan cuerpos extrafios. En su interior, los nuevos centros comerciales latinoamericanos también
se refieren a modelos urbanos: desde el "patio" --de comidas-- hasta la "plaza" que se encuentra
sobre todo en centros de estratos bajos, tratan de simular un espacio urbano familiar. En su funciéon
sociocultural, la plaza en el centro comercial y recreacional ya alcanz6 a tener la importancia de la
plaza historica o aun la sobrepasd. En la plaza del centro comercial la gente se encuentra para
charlar, mantener contactos vecinos o solamente para observar la vida urbana desde un banco.
Ultimamente los centros comerciales tratan de simular la plaza histérica hasta en el sentido
institucional: en la plazoleta central de "Plaza de las Américas" se encuentran instituciones
bancarias, heladerias y al frente la catedral --la catedral del consumo por supuesto--, que es mas alta

que el resto del centro y funciona como lugar sagrado. (Miiller, 2004, en linea)

En contraparte, el centro histérico de Bogotd no es mas que un "centro comercial” entre
muchos que abastece s6lo a sus propios habitantes. Su importancia regional como lugar de compras
desaparecio, sobre todo en relacion con la mercancia de uso a mediano y largo plazo. Pese a ello, el
centro histérico ha podido mantener su importancia en dos aspectos: como centro institucional con
entidades nacionales, departamentales y eclesiasticas y como centro intelectual con teatros, galerias
de arte, museos, bibliotecas, salas de concierto, etc. Solamente la "cultura popular" con sus cines,
discotecas y restaurantes de comida rapida se trasladd hacia los centros comerciales y
recreacionales. Los pasillos de estos centros con sus fontanas, esculturas y relojes nostalgicos son
recuerdos del pasado, cuando uno podia salir a cualquier calle bogotana sin el temor de que a uno le

roben el reloj o de que uno se caiga a una alcantarilla destapada.

Los centros comerciales y recreacionales son importantes puntos de comunicaciéon y han
cambiado duraderamente el comportamiento de la poblacion, sostiene Miiller. Para muchas familias
los centros son el destino de su paseo dominical. Esto rige sobre todo para los estratos bajos que no
tienen los recursos para pagar viajes fuera de la ciudad. "Ver y ser visto" es el lema de las familias
de estos estratos cuando frecuentan los centros con sus nifios los fines de semana. Asi quieren
mostrar que "se pueden costear una visita al centro comercial". El centro tiene ofertas para todos:
los nifios se quedan en el parque infantil, los jévenes frecuentan las salas de juegos electronicos y
las heladerias, los padres hacen sus compras y los abuelos disfrutan su paseo por los pasillos. Una
atraccion especial son los eventos culturales que ofrece el centro comercial y recreacional. Durante

todo el afio hay conciertos, obras de teatro, desfiles de modas, exposiciones de arte, etc.
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Especialmente en los centros de los estratos bajos se crearon atrios con este propdsito. Sin embargo,
el acceso al nuevo mundo solamente es posible pasando por un "control de caras" en la entrada, ya
que este espacio publico es de propiedad privada. De acuerdo con Gerhard (1994), se "privatiza la
plaza" y se cierra el centro urbano para grupos marginales. Los centros comerciales y recreacionales
son el espejo de una sociedad que se esconde detras de muros y condominios y que no quiere saber
nada de los problemas sociales. Sobre todo la juventud del estrato alto bogotano se cria en espacios
cercados: del condominio cercado al colegio cercado y de alli al centro comercial cercado. En vez
de enfrentarse con los problemas sociales reales, el estrato alto se salta de un lote "seguro" al

proximo. (Miiller, 2004, en linea)

El centro comercial y recreacional, concluye Miiller, es una utopia urbana: una ciudad ideal, en
la cual no hay problemas ni crimenes. Llegando de la calle con su ruido y su contaminacién, uno
entra a un ambiente tranquilo que esta lleno de vegetacion, colores y musica suave. En el centro
comercial siempre es de dia, nunca caen aguaceros y cada Navidad es blanca. No hay lotes sin
construir, muros embadurnados o construcciones en ruinas. En el microcosmos del centro comercial
tampoco existen vendedores ambulantes, gamines, ladrones o prostitutas que puedan dafiar la
imagen. Estan prohibidos los eventos politicos y la distribucion de volantes. La observacion en el
centro comercial es total, todo se nota. A cualquiera que se comporte extrafiamente inmediatamente

se le acercan vigilantes para interrogarlo. (Miiller, 2004, en linea)

118



B) Un modelo analitico para estudiar el centro comercial

El centro comercial ha devenido en un espacio alternativo —impregnado eso si de una serie de
elementos que tenia la plaza publica— como respuesta a nuevas formas y estilos de vida. ;Por qué
reemplazar a la plaza publica por el centro comercial? Como en su momento el Sanborns de Los
Azulejos, la arquitectura urbanistica de la colonia Roma, los pasajes, calles y establecimientos de la
Zona Rosa, o los restaurantes de Polanco establecieron sentidos de pertenencia y diferenciacion de

determinados grupos sociales, parece que hoy dia en el centro comercial acontece algo similar.

Este espacio comercial aparentemente tan estructurado en un sentido, tiene en realidad una serie
de capas superpuestas o pliegues de significados que se entretejen en una red intrincada de relaciones
donde diversas metaforas —vientre femenino, cdpsula-confort, universo del engafio, objeto-monumento,
localidad fortificada, micro-ciudad, catedral del consumo, ciudad perfecta, lugar emblematico de la
globalizacion— puedan aplicarse para su lectura. Sin embargo, preferimos abordar al centro comercial
desde la experiencia vivida por el sujeto, esto es, la relacion experiencial y simboélica que se establece
en la interaccion con los otros en el centro comercial. Asi, es pertinente mencionar dos ambitos
analiticos asociados a esta propuesta; por un lado, las practicas culturales de apropiaciéon simbodlica
(vitrinear, territorializar, comprar, socializar) y, por otro, las representaciones sociales (lugar afectivo y
de encuentro) que elaboran los visitantes asiduos frente a este espacio de la ciudad. Este entramado de
dimensiones analiticas nos permite aprehender al centro comercial desde la perspectiva experiencial, es

decir, desde sus significados.

No obstante, los centros comerciales son espacios restringidos y en su interior operan procesos
sutiles de segregacion o de exclusion. El consumo, por ejemplo, aparte de funcionar como un sistema
de comunicacion se encarga de establecer quién pertenece y quién no. No es lo mismo ser continuo
visitante de Plaza Universidad que observador accidental y temeroso de los escaparates de Centro
Santa Fe; “desear no es lo mismo que tener, presenciar no es lo mismo que pertenecer”, se lee en

algunas de las vitrinas de este centro.

Tal como ya mencionamos, la premisa subyacente de esta propuesta conceptualiza al centro

comercial no como materialidad o espacio externo sino como experiencia vivida por el sujeto —receptor
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cultural- a través de sus diversas practicas comunicativas y culturales. En esta misma linea,
conceptualizamos al receptor cultural como un actor participante en los complejos procesos de
asimilacion, rechazo, negociacion y recreacion de aquellos mensajes y productos que las diversas
ofertas comerciales sugieren. A manera de palimpsesto, los receptores culturales decodifican, leen,
usan y resignifican las ofertas de quienes fabrican y comercian los bienes; una propuesta comercial
exige la colaboracion del lector, del espectador para ser completada y resignificada desde escenarios
socioculturales especificos. En este sentido, la relacion que establece el receptor cultural con
determinada oferta o propuesta comercial/cultural es selectiva y ademas productiva, esto es, discrimina,
recrea, negocia y reinterpreta significados desde las diversas instancias microsociales en las cuales se

encuentra comprometido.

Para estudiar al Centro comercial, proponemos y optamos junto con John Fiske (2002), por una
comunicacion pensada como producciéon e intercambio de significados. En otras palabras, esta
propuesta se concentra en aquello que convierte a “echar relajo con los amigos, observar el ir y venir
de los paseantes, vagar o circular por un centro comercial, mirar escaparates y ver qué se encuentra”,
en una comunicacion que rebasa la percepcion instrumental con la que diversos analistas la han

conceptualizado y estudiado.

Por otra parte, los desplazamientos marcados por los estudios mas recientes que abordan la
relacion cultura-sociedad destacan la importancia de la dimensidon empatica y afectiva vivida en
comun, el aspecto cohesivo del compartir sentimental tanto de lugares como de valores por parte de las
llamadas colectividades, asi como la necesidad de los otros y lo otro en la construccioén del espacio
simbolico. Dichos desplazamientos nos permiten considerar que la reflexion sobre la apropiacion del
espacio publico por parte de los asistentes a un centro comercial, el vitrineo y la socialidad como
expresion ludica y cotidiana de la socializacion, son ideas pertinentes para iluminar este fragmento de

realidad.

De acuerdo con investigaciones precedentes (Urteaga y Cornejo, 1995; Cornejo, 1996), sabemos
que los jovenes se han apropiado historicamente de los espacios publicos de la ciudad para construir su

precaria identidad social. Para ello, transforman espacios publicos o semipublicos —como los centros
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comerciales— en privados, a través del compartir de modas, signos, musica, normas y valores dentro de
sus relaciones de amistad, con esto se tejen redes horizontales de solidaridad e interaccion y se crean
un ambiente calido. En este trabajo se pretende aprehender como es que los receptores culturales
pertenecientes a distintos géneros, grupos sociales y etarios, transforman el centro comercial en un
espacio simbolico al nombrarlo, recorrerlo, marcarlo, como dmbito de reconocimiento y diferenciacion
entre lo suyo y lo otro. Al hacerlo crean, recrean y construyen micro-colectividades desde sus practicas
culturales aprendidas en sus universos simbolicos de origen. Al ser trastocado como lugar de
interacciones significativas, Centro Santa Fe podria mudar de lugar de intercambio mercantil a terreno
afectivo, constituyéndose como una forma colectiva e individual de habitar e imaginar dicho espacio

comercial.

Consideramos entonces de manera operativa que el centro comercial es un espacio de caracter
publico/mercantil que puede ser transformado en privado/simbodlico. Con base en el concepto de
frecuentacion, asumimos que las personas lo transforman de manera espontanea, siempre en relacion
con los demas, en espacio simbodlico. Para Monnet, la frecuentacion es una forma de apropiaciéon que
da un caracter privado o publico al espacio, independientemente de su estatuto juridico (Monnet,

1996:11).

En los centros comerciales concurren las dos dimensiones del consumo: la mercantil y la
simbolica; sin embargo, advertimos también que la mayoria de las personas trascienden el &mbito
mercantil del centro comercial a través de practicas culturales como la del vitrineo, la apropiacion
simbolica del territorio y los vinculos emocionales temporales o espontaneos (socialidad), por medio
de los cuales construyen micro-colectividades; es desde esta reflexion que retomamos el Diamante
Cultural propuesto por Wendy Griswold (1994), como un recurso analitico para estudiar el centro

comercial.

1. El Diamante Cultural

Para analizar al Centro Comercial desde la perspectiva de los significados, requerimos saber acerca de

los productores o emisores (empresarios que conceptualizan la propuesta); de los receptores culturales
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(visitantes asiduos) que adoptan, recrean y resignifican la propuesta comercial, y de la relacion cultural

entre el centro comercial y el mundo social (ciudad suburbio) en que estd inmerso.

En este sentido reiteramos que el Diamante Cultural, nos aporta un recurso solvente para

emprender el estudio de las relaciones comunicativas como construccion e intercambio de significados.

Centramos la atencion en el conjunto de relaciones que permiten que un mensaje o una determinada

oferta cultural signifique algo para alguien. Como ya mencionamos, el Diamante Cultural, se conforma

de cuatro elementos:

Objetos culturales
Es un significado compartido representado en una forma. Es una expresion socialmente
significativa que es visible, tangible o que puede articularse. Cuando los objetos se hacen

publicos e ingresan en el circuito del discurso humano, se convierten en objetos culturales.

Creadores culturales
Son las personas que articulan y comunican una idea, que labran una forma o una propuesta
cultural. Entre los creadores culturales se incluyen las organizaciones y sistemas que producen

y distribuyen objetos culturales.

Receptores culturales
Es la gente que experimenta la cultura y los objetos culturales especificos. Dichos objetos
deben tener personas que los reciban, los escuchen, los lean, los entiendan, que actiuen y

participen en ellos. Los receptores culturales son activos productores de significados.

Mundo social
Es el contexto en que la cultura es creada y experimentada. Son las exigencias y desafios

econdmicos, politicos, sociales y culturales que coinciden en un momento particular.

Por el contrario a la conceptualizacién de la comunicacion como proceso de transmision de mensajes,

donde se apela al receptor como uno de los elementos que la integran; el recurso analitico del

Diamante Cultural conceptualiza y aborda al receptor como productor cultural de significados desde
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sus haceres cotidianos y en un contexto social especifico. Asi, se concibe a la practica comunicativa
como construccion e intercambio de significados, donde las personas, como miembros de una cultura y

una sociedad particular, interactian con mensajes o textos para producir significados.

2. Las puertas de entrada

A manera de prisma, desdoblamos el Diamante Cultural desde tres puertas de entrada: a) La
frecuentacion, b) las representaciones que elaboran las personas frente a este espacio de la ciudad y c)
las practicas culturales de apropiacién simbodlica. Aprehendemos a CSF como objeto de estudio
considerando cada uno de los vértices que representa el Diamante. Reiteramos, analizamos dicho

espacio desde el sujeto —receptor cultural- y desde su forma particular de estar en Centro Santa Fe.

a. La frecuentacion

Frecuentar el centro comercial es entendido como la asistencia persistente por parte de las
personas/receptores culturales que concurren a este lugar para circular, vagar, comprar, vitrinear por

los pasillos, locales comerciales, tiendas de departamentos, cafeterias o restaurantes.

Esta asistencia marca rutas, circuitos y lugares donde, de manera espontanea y natural, los
visitantes asiduos despliegan claves simbolicas de pertenencia y diferenciaciéon con quienes guardan
caracteristicas similares a las propias. Elaboran vinculos entre pares y establecen sutiles procesos de

exclusion con los ajenos, distintos y distantes.

b. La representacion

De acuerdo con Moscovici, la “representacion social es una modalidad particular del conocimiento,
cuya funcién es la elaboracion de los comportamientos y la comunicacion entre los individuos. Es un
corpus organizado de conocimientos y una de las actividades psiquicas gracias a las cuales los hombres

hacen inteligible la realidad fisica y social, se integran en un grupo o en una relacidén cotidiana de
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intercambios, liberan los poderes de su imaginaciéon”. Son ademads, construcciones simbdlicas que se
crean y recrean en el curso de las interacciones sociales; no tienen caracter estatico ni determinan
inexorablemente las representaciones individuales. Se les define como maneras de entender y
comunicar la realidad e influyen a la vez que son determinadas por las personas a través de sus
interacciones, estan constituidas por elementos de caracter simbdlico, ya que no son s6lo formas de
adquirir y reproducir el conocimiento, sino que tienen la capacidad de dotar de sentido a la realidad

social (Moscovici, 1979: 16,17).

Las dimensiones de la representacion social se presentan en tres niveles: a) la informacion, esto
es, la organizacion o conocimientos con que cuenta un grupo acerca de un acontecimiento, hecho o
fenomeno de naturaleza social; b) el campo de representacidn que expresa la organizacion del
contenido de dicha representacion en forma jerarquizada, variando de grupo a grupo, e incluso al
interior del mismo grupo y ¢) la actitud, es la orientacion favorable o desfavorable con relacion al

objeto de la representacion social.

En esta misma linea, Abric sefiala que la representacion es constituida por un conjunto de
informaciones, creencias, opiniones y actitudes a proposito de un objeto dado; ademas de que este

conjunto de elementos es organizado y estructurado (Abric, 2001: 18)

c. Las practicas culturales de apropiacion simbdlica

Definimos junto con Thompson a las practicas culturales de apropiacion simbdlica, como el conjunto
de comportamientos, acciones, gestos, enunciados, expresiones y conversaciones portadoras de un
sentido, en virtud de los cuales los individuos se comunican entre si y comparten experiencias,
concepciones y creencias. Analizar dichas practicas, alude a la tarea de descifrar capas de significados,
de describir y redescubrir acciones y expresiones que son ya significativas para los propios individuos

que las producen, perciben e interpretan en el curso de su vida diaria (Thompson, 1993:145).

Para usar la terminologia de la hermenéutica, el proceso de apropiacion es “hacer propiedad de

uno” algo que es nuevo, ajeno o extrafio. El proceso de hacer de uno debe entenderse con relacion a los
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individuos particulares que, en el curso de sus vidas diarias, reciben las ofertas culturales y que, a
través de un proceso continuo de elaboracion e interpretacion, las integran a sus vidas y las comparten
con los demas (Thompson, 1993:350). Entre las practicas que las personas realizan en el centro
comercial cabe mencionar: la territorializaciéon, el vitrineo (las formas de mirar), el consumo

(simbolico y mercantil) y la socialidad.

Territorializacion

Es probable que el centro comercial sea trastocado, por decirlo asi, de lugar anénimo a territorio,
pero, a partir de las practicas culturales de apropiacion simbolica de las propias
personas/receptores culturales, siempre en relaciéon con lo otro y junto a los otros. Estar en el
centro comercial no solo sugiere el libre transito por determinado lugar publico, sino que mas bien
apunta hacia la construccion del mismo y de la persona; no se trata del espacio simbolico como

lugar dado sino como territorio construido.

Mediante la territorializacidon, de la apropiaciéon simbolica de determinadas parcelas de la
ciudad, la cual se concreta en la privatizacion afectiva de ciertos lugares publicos durante tiempos
especificos, que las personas reconocen e interactiian con sus pares y con los demds y, de manera

hipotética, configuran comunidades emocionales o micro-colectividades.

El vitrineo o las formas de mirar

En principio, sefialamos que el centro comercial es un lugar ptublico que las personas/receptores
culturales trastocan en espacio simbdlico, construyen su pertenencia a la ciudad y se vinculan, de
alguna manera, a la metropoli contemporanea. El anélisis detallado de las diversas formas de
mirar: voyerismo, narcisismo, fechicismo, que realizan las personas nos permitira avanzar en la
comprension de las diversas interacciones que suceden al interior de un centro comercial, podria

ser un espacio de interaccion y comunicacidon entre diversos grupos, pero también de
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diferenciacion entre ellos y los consumidores que circulan en otros centros comerciales de la

ciudad.

La socialidad

La socialidad, entendida como “forma ludica de socializacion” (Maffesoli, 1988:150),' nos
permite reparar en como los receptores culturales construyen estrategias —modos de relacionarse,
vestirse, saludarse, platicar, vagar, circular— y disponen de objetos/productos de mediaciéon para

interactuar y comunicarse entre si.

Para Maffesoli, asistimos a la sustitucion de un social racionalizado por una socialidad de
predominio empético. La socialidad es, en principio, una sensibilidad colectiva que tiene poco que
ver con el dominio econémico-politico que ha caracterizado a la modernidad. Esta sensibilidad no
se inscribe ya en una racionalidad orientada y finalizada, sino que se vive en el presente y se
inscribe en un espacio dado (Maffesoli, 1988: 37, 57-58). Se ha insistido tanto en la
deshumanizacién, el desencanto del mundo moderno y la soledad que engendra, que ya no
estamos en condiciones de ver las redes que se constituyen en ¢él. Desde esta perspectiva, la
coexistencia social como tal, la propension a agruparse, la busqueda de la compafiia de quienes
piensan y sienten como nosotros, es aquello que constituye la socialidad (Maffesoli, 1988: 37, 39,

133, 148).

En el marco del paradigma estético —facultad comun de sentir o experimentar—, lo ladico
seria eso que no se preocupa por ningun tipo de finalidad, utilidad, practicidad, o de lo que se
suele llamar realidades. El estar juntos sin ocupacion es un dato de base. La sociedad asi
comprendida no se resume en una mecanicidad racional cualquiera, sino que vive y se organiza a
través de encuentros, situaciones y experiencias en el seno de los distintos grupos al que pertenece

cada persona (Maffesoli, 1988: 148, 150, 162).

' Recordemos que el autor retoma esta conceptualizacién de G. Simmel.
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Las personas utilizan el centro comercial como lugar de encuentro afectivo, emocional y simbdlico con
los que son iguales a ellos para autoafirmarse y diferenciarse espejedndose y crear microcolectividades
de interaccion genérica, social o etaria. Esquematicamente, se puede resumir asi nuestro punto de vista

en el caso del estar en CSF:

Estar en Centro Santa Fe

TIEMPO ACTORES REPRESENTACIONES PRACTICAS
Frecuentacion: Personas/Consumidores: Lugar afectivo Vitrinear
Asistencia Mujeres-Hombres Sentirse en compafiia Comprar

persistente Jovenes-Adultos Sentirse protegido Circular, vagar

al centro Obreros-Empresarios y resguardado Ver que se encuentra
comercial Segmento alto, medio o bajo Reconocimiento “Ligar”

Diferenciacién Consumir

Pertenencia citadina Territorializar

En sintesis, en un primer movimiento analitico se estudia como un espacio de intercambio mercantil
puede ser trastocado en un lugar afectivamente marcado por las practicas de apropiacion simbdlica de
las personas/receptores culturales. En el segundo, se examina como el lugar provee cierta carga
significativa a las interacciones entre las personas, erigiéndose como escenario de reconocimiento y

diferenciacion social.

Es posible que frente a Centro Santa Fe los receptores culturales elaboren sentimientos de
afiliacion o pertenencia pero también de diferenciacion, a partir de los significados conferidos por ellos
mismos al concurrir a este centro. Los objetos (espacios, lugares, relaciones, entendidos a la manera del
interaccionismo simbdlico; la realidad se crea dia con dia a medida que actuamos dentro y hacia el
mundo, las personas definen los objetos fisicos y sociales con los que tienen relacion de acuerdo con la
utilidad que ellas mismas le otorgan) que construyen nuestro mundo son considerados como tales
cuando el ser humano es capaz de dotarlos de un significado, y éste es un producto socialmente

elaborado a través de la interaccion simbolica (Valera y Pol, 1996).

El centro comercial podria ser una de las vitrinas mas apeladas para vivir e imaginar el espacio

urbano. Reconocerse como parte de determinado entorno, apropiarse simbdlicamente de una parcela de
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la ciudad, constituye una forma metaforica de desplegar emocional y significativamente claves de
pertenencia citadina en donde lo publico y lo privado se mixturan. Quienes de manera persistente
acuden a este centro podrian construir la ciudad, dia con dia, mediante sus encuentros, itinerarios,

miradas, travesias, roces, disputas o exclusiones.

En consecuencia, jel estudio de las practicas y las representaciones que los asistentes frecuentes
despliegan en el Centro Comercial Santa Fe (CSF), es un problema de investigacion conceptualmente
pertinente y teoricamente fundado en el terreno de la comunicacion y la cultura? Retomamos
sintéticamente lo expuesto en los capitulos precedentes, es decir, apelamos a la comunicaciéon como
produccidn e intercambio de significados y abordamos la cultura desde la dimension simbolica, para

ensayar las reflexiones finales que nos parecen particularmente relevantes a este respecto.

El postulado inicial de esta propuesta es que la comunicacion, como otras miradas disciplinares de
las ciencias sociales, ha transcurrido por diversas fases de desarrollo: fundacional, expansion -por
especializacion y fragmentacion-, y amalgama o hibridacion; gracias al aporte de una diversidad de
cientificos que contribuyeron para conformar el cuerpo central de la misma. Asumimos entonces que
los desprendimientos temdticos o sectoriales por implosicién interna o por exigencias de
especializacion es un proceso sin fin, por tal motivo, la division de una disciplina segtin el modelo de

amiba, constituye casi una forma natural de fragmentacidn.

Ahora bien, analizamos las practicas comunicativas y culturales en Centro Santa Fe desde una
perspectiva amalgamada, la cual convoca acervos de conocimientos de campos disciplinares vecinos
como la antropologia y la sociologia, y de manera fundamental, la cultura; dada su potencialidad
heuristica y, sobre todo, por su dimensién simbdlica. Nos hacemos cargo de que resulta problematico
seguir marcando divisiones disciplinarias rigidas porque hoy en dfa, la innovacién cientifica tiende a
concentrarse en los intersticios entre las disciplinas (Giménez, 1999:15). As{ la comunicacién, una de
las mds activas encrucijadas académicas en el estudio del comportamiento humano, es un proceso

social fundamental donde se entrecruzan y convergen multiples caminos disciplinares.

Ponemos también de relieve la textualidad de la vida social y la importancia de los objetos,

formas y précticas culturales, explorando lo social como territorio simbdlico de relaciones e
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interpelaciones comunicativas y culturales. En ese sentido, el campo comunicativo lo entendemos
como el estudio de los textos y los contextos, lo cual nos remite a las “acciones impregnadas de
significado” de sujetos sociales inmersos en dmbitos “espacio-temporales especificos”. Las practicas
culturales que se llevan a cabo en Centro Santa Fe son productos sociales elaborados por los asistentes
frecuentes a través de la interaccion que desarrollan, durante ciertas horas y dias de visita, en parcelas
especificas del espacio comercial. Estas permiten que los receptores culturales construyan, a manera de
palimpsesto, significados/sentidos sobre la oferta de Centro Comercial Santa Fe, es decir, que CSF
signifique algo para el receptor cultural; gracias a tales practicas --comportamientos, acciones, gestos,
expresiones, conversaciones--, los individuos se comunican entre si y comparten experiencias,
concepciones y creencias. En efecto, los asistentes frecuentes trascienden el aspecto mercantil del
centro comercial, claramente definido y estructurado, a través de prdcticas como la del vitrineo, la
apropiacién simbolica del territorio y los vinculos emocionales temporales o espontdneos (socialidad),
por medio de los cuales trastocan el lugar comercial en un espacio poblado de imdgenes y objetos que

comunican distincién, agrado, calor, gusto, pero también diferenciacién.

Enfocamos, de manera particular, la atencion en el conjunto de relaciones que permiten que un
mensaje u oferta cultural signifique algo para los frecuentadores, puesto que el lector o receptor
participa en la produccion del significado al aportarle al texto u oferta cultural su experiencia y sus
emociones. De acuerdo con nuestra mirada analitica, el énfasis esta en el texto y como éste es leido; los
receptores o lectores con diferentes experiencias sociales pueden encontrar significados diversos en
una misma propuesta comunicativa, comercial o cultural; asi inscribimos el andlisis de la comunicacioén
en una problematica mas amplia y exterior a los medios —tradicionales y nuevos-, vinculada con lo que
Bassand afirma en cuanto a que la comunicacién es fundadora de grupos y sociedades, contiene
estructuras de poder, normas y reglas, y estd en todo intercambio. En consecuencia, los individuos
particulares, en el curso de sus vidas diarias, reciben las ofertas culturales y, a través de un proceso
continuo de elaboracion e interpretacion, las integran a sus vidas y las comparten con los demas
(Thompson, 1993:350). Reiteramos, entonces, analizamos el centro comercial desde el sujeto —receptor
cultural- y desde su forma particular de significar Centro Santa Fe, puesto que los receptores -

asistentes frecuentes- habitan el centro comercial y lo trastocan en lugar de encuentro afectivo,
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emocional y simbolico con los que son iguales a ellos para autoafirmarse y diferenciarse espejeandose,

y crear microcolectividades de interaccion genérica, social o etaria.

Finalmente presentamos el modelo de andlisis para estudiar al Centro Santa Fe como objeto
cultural, considerando las puertas de entrada mencionadas. La grafica ofrece asi un resumen visual de
nuestra propuesta. La primera figura es la vision completa del Diamante; mientras que en la segunda y
tercera figuras se desdobla al receptor cultural considerando las representaciones y practicas de los
visitantes frecuentes (véase vértice derecho del Diamante), quienes son el tema especifico del capitulo
tres. Cabe aclarar que si bien optamos por estudiar al centro comercial desde el receptor cultural, no
podemos dejar de comprender (véase primera parte de este capitulo), los otros dos vértices del

Diamante, esto es, el mundo social y los creadores culturales (véase vértice izquierdo del Diamante).

Hasta ahora nos hemos concentrado en el marco de referencia de Centro Santa Fe y en como los
cientificos sociales han abordado el centro comercial como objeto de estudio. No obstante, hemos
puesto minima atenciéon en la manera coémo los receptores culturales se apropian, usan y resignifican

este espacio de la ciudad. Tal como lo sefialamos, éste sera el tema del capitulo siguiente.
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El Diamante Cultural
El centro comercial como objeto cultural

Mundo Social

Contexto pertinente

Propuesta comercial
de Centro Santa Fe

Objeto Cultural: Centro

comercial Santa Fe

apuntar hacia algo mas.

Receptor/Creador
cultural

Productor activo de su

propio significado

1. Frecuentacion

2. Representaciones
sociales

3. Précticas culturales de
apropiacion simbdlica

Significado compartido por miembros de una cultura. El significado se refiere a la
capacidad del objeto, ademas de sus propiedades practicas o directas, de sugerir o

Espacio de socialidad y comunicacion: productor de significaciones y no mera circulacion
de informacién. El centro comercial es una sucesion de territorios en los que la gente, de
manera mas o menos efimera, se arraiga, se repliega, busca cobijo y seguridad.
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RECEPTOR/CREADOR CULTURAL

Visitante asiduo
Frecuentacion

Horas de permanencia
Dias de visita
Representaciones sociales

‘ Reconocimiento
Diferenciacion

\ Pertenencia
‘ Lugar afectivo

Representaciones

Receptor/Creador
Cultural

sociales y practicas Nosotros
culturales de
apropiacion simbélica Practicas de apropiacién

Territorializacion

Vitrineo

Socialidad

Consumo material y simb élico
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MUNDO SOCIAL — EMISOR / CREADOR CULTURAL
Vértice izquierdo del Diamante Cultural

Mundo Social

Ciudad suburbio: Santa Fe como una area ecoldgica, social y econémicamente cuidada,

Unidad que se complementa y se autosatisface a si misma, donde hay empleo, zonas
residenciales, escuelas, lugares para la recreacion

segura.

Centro Santa Fe se inaugura en 1994
Inversién inicial 300 millones de ddlares
Ubicado en un predio de 30 héctareas
125,000 m2 de area rentable
26 octubre 1995, se establece Cinemex,
capacidad para cuatro mil espectadores
+343 locales comerciales
*14 salas de cine
4 tiendas ancla (Palacio de Hierro,
Liverpool, Sears, Sanborns)

+ 1 Centro Deportivo (Sport City)
+1 Campo de practica (Golf Range
Santa Fe)

*1 lugar de entretenimiento infantil
(Ciudad de los nifios)
*Estacionamiento para mas de 6,300
autos

Receptor/Creador
cultural

Objeto Cultural: Centro

comercial Santa Fe
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