A MANERA DE CONCLUSION

Santa Fe es muy buena zona, hay 9000 oficinistas y 14000 estudiantes.

En un drea no mayor de cuatro cuadras en Centro de Ciudad Santa Fe, se concentra mas de treinta
restaurantes. (Gerente, restaurantero: 33 afios).

¢ Qué tendra (Centro) Santa Fe que ahora hasta en pesero llegan?

(Hombre, comerciante: 30 afios).

En Santa Fe son gente como yo, estoy en mi medio, con personas de mi mismo nivel (Ama de casa: 51 afios).

Hay distintos modos, diferentes maneras de pensar, sentir, narrar, habitar y hacer ciudad;
elaboramos lazos de apego o arraigo con sus diversas parcelas diferenciando lugares de encuentro,
de transito, de desplazamiento, de peligro, de seduccion, de cobijo o seguridad, en las cuales se
asientan pormenores de nuestra propia historia, en efecto, construimos la ciudad a trazos personales.
Baste decir ahora que un factor sustancial para la practica y la representacion urbanas es la
afectividad que surge en relacion con determinado fragmento de la ciudad, mediada por los vinculos

establecidos por los habitantes o visitantes frecuentes del lugar.

Las presentes reflexiones finales estdn estructuradas en dos apartados principales: en el
primero trazamos las fenues rutas —en el sentido de no preformalizadas- tedrico-metodologicas del
trabajo, las cuales fuimos recreando y reelaborando durante el proceso de investigacion. En el
segundo apartado, a través de las practicas culturales de los asistentes frecuentes, retomamos
algunos de los puntos fuertes de esta pesquisa. Cabe reiterar, por ultimo, que nos interes6 estudiar
CSF desde la centralidad del sujeto como actor de multiples y diversas practicas comunicativas y
culturales. En ese sentido, acotamos intencionalmente nuestro trabajo hacia las practicas de
apropiacion simbolica de los receptores culturales en este espacio comercial de la zona poniente de

la ciudad.

A) Las rutas teorico-metodologicas

Desear no es lo mismo que tener, presenciar no es lo mismo que pertenecer (Palacio de Hierro).

Primero. La comunicacion como otras disciplinas de las ciencias sociales, ha transcurrido por
diversas fases de desarrollo que la han configurado con un patrimonio especifico y un capital
acumulado gracias al aporte de diversos cientificos sociales que contribuyeron para forjar el cuerpo
central o nucleo duro de la misma. Para construir el centro comercial como “objeto cultural” fue

necesario realizar un acercamiento arqueologico al campo comunicativo y elaborar asi un itinerario
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representativo de las diversas fases por las que éste transcurre: fundacional, expansion-
especializacion (fragmentacion) y amalgama o hibridacion. Lo cual nos permitié tomar partido y
ademaés ubicarnos en un terreno amalgamado, esto es, en un ambito de interaccién o convergencia
de fragmentos disciplinares cercanos como antropologia, sociologia y comunicacién. Fue asi que,
con una cierta sensibilidad epistemologica, elaboramos la reflexion sobre la situacion de la
comunicacion en el area de las demés ciencias sociales. En ese sentido sefialamos junto con
Giménez que el campo comunicativo, debido a su posicion de encrucijada entre todas las disciplinas
sociales, ha recibido el impacto simultaneo o sucesivo de la mayor parte de los paradigmas vigentes
en otras disciplinas (Giménez, 2003). Se tratd, entonces, de situarnos en un punto de cruce y desde
ahi abrevar categorias, reflexiones tedrico-metodologicas de disciplinas vecinas para construir el

problema de investigacion.

Desde el enfoque del nuevo revisionismo (interpretativismo), autores como Bassand (1990),
Morley (1998), Curran (1998), Fiske (2000), Thompson (1998), Griswold (1994), con los cuales
coincidimos, se apropiaron de marcos explicativos como la teoria de la cultura, la hermenettica, el
interaccionismo simbolico para analizar tanto las industrias mediaticas como aquellas texturas
socioculturales donde los comunicantes —creador/receptor cultural- estan inmersos. Dichos autores
aportaron categorias tedricas sustantivas para cercar nuestro objeto de estudio e iluminar asi el
fragmento de realidad que estudiamos. En ese sentido aprehendemos el ambito comunicativo desde
la dimension simbolica, esto es, como produccion e intercambio de significados, y nos ubicamos en
la perspectiva experiencial —haceres y practicas- a través de la cual los receptores cultural habitan y

(co)habitan este espacio comercial.

Segundo. Abordar al centro comercial como “objeto cultural”, demandé revisitar la relacion
entre cultura y comunicacion. Asi, dimos cuenta de diversas teorias socioldgicas que sefialan como
la cultura, como portadora de significado, se vincula con el mundo social. Si bien Marx, Durkheim
y Weber explicitaron la relacion entre estructura social y cultura; el recurso analitico del “Diamante
Cultural” nos permitié construir las conexiones entre los diversos vinculos del mundo social e
incorporar vértices hasta cierto punto relegados —creador/receptor cultural-, de esta relacion social.
En consecuencia, desde la propuesta de Griswold (1994) y Thompson (1998), elaboramos el
modelo analitico para aprehender como campo problematico de estudio a Centro Comercial Santa
Fe, el cual supone un contexto (mundo social), un objeto (CSF) y supone también un polo de
emision/produccion (creadores culturales) y de recepcion (receptor cultural) de las formas
simbodlicas. Como ya sefialamos, los objetos culturales expresan aspectos del mundo social, son
producidos por las actividades colectivas de los miembros de una determinada sociedad, son

remodulaciones de la misma.
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Contrario a los estudios sobre comunicacion en los que se apela al receptor sélo como
consumidor de medios, desde el modelo del Diamante, éste es conceptualizado y abordado como
productor cultural de significados que se vale de la dimensiéon simbdlica para apropiarse y
resignificar lo social (Fiske, 2000). En la cualificacion cultural de los objetos, situaciones y
relaciones los receptores culturales juegan un papel cardinal; tales receptores, de una u otra manera,
infringen y transgreden la funcionalidad, el sentido oficial del espacio comercial otorgandole un
nuevo sentido. Asi, la imagen del palimpsesto resultd pertinente, esto es, como los receptores
culturales construyen, a manera de un texto, significados/sentidos sobre una propuesta comercial
claramente definida y estructurada. Se conceptualizd entonces al receptor cultural como el que
establece, con determinada oferta o propuesta comercial, una relacién selectiva y ademas
productiva, esto es, discrimina, recrea, negocia y reinterpreta significados desde sus propios acervos

culturales internalizados.

Tercero. El trabajo de investigacion se desarrolld desde la  perspectiva
cualitativa/interpretativa, donde el método es derivado implicito en y del objeto de estudio; tiene
que adecuarse a €l para comprenderlo en sus ultimas raices, en sus cimientos fundamentales. Asi, la
elaboracion de la evidencia empirica se realizo a través de tres instrumentos: cuestionario/encuesta
(muestra no probabilistica por cuotas), entrevista a informantes clave y a determinados asistentes
asiduos, y observacion etnografica en los lugares fuertes del centro comercial. La practica del
flaneur, esto es, moverse, “revolotear en el espacio, pasearse sin direccion determinada” (Wilder,
2002), fue una constante en esta investigacion. Desde esta practica observamos tanto, las diversas
formas de (co)habitar y apropiarse de CSF, como el disfrute o placer sensorial (voyerismo,
narcisismo, fetichismo) de los asistentes frecuentes al circular, vagar, vitrinear, ver qué se encuentra
en este lugar. Por su parte, reconstruir las coordenadas espacio temporales de CSF, constituyd una
preocupacion cardinal del trabajo; asumimos que los hechos sociales no pueden disociarse del
contexto en el cual tienen lugar, puesto que el contexto —pertinente- ejerce una funcioén explicativa y

hermenettica, permite comprender e interpretar el sentido del hecho observado.

Cuarto. Sin dejar de reconocer las contribuciones que sobre el tema han aportado los
investigadores sociales desde la perspectiva de la antropologia, la sociologia e incluso la
comunicacién, la presente investigacion nos acerca, a través de este espacio comercial, a las
diversas modalidades de los comportamientos culturales de las clases “media y alta” urbana, cuya
ambito de residencia estd ubicado, principalmente, en la zona poniente de la ciudad, donde el
elevado costo de los inmuebles limita el acceso de otros grupos sociales. Asumimos, entonces que

los actores sociales se definen también por los espacios en los cuales habitan, los sitios y lugares por
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donde transitan (colegios, universidades, centros laborales, espacios de recreacion y esparcimiento).
La densidad cultural de estos grupos sociales nos acercdé a como ellos usan, marcan, viven y se

apropian de una parcela del espacio urbano donde se encuentra CSF.

B) El centro comercial: terrritorio experiencial

El viernes por la tarde es insoportable, déspotas con celulares y guaruras. En el area de cines se nota el nivel
muy alto, te sientes incomoda, son amables, sorientes, pero elitistas
(Mujer: 31 afios)

Primero. Martin Barbero se preguntaba como pensar los procesos urbanos como procesos de
comunicacion; necesitamos asumir que la comunicacion es parte del tejido constitutivo de lo
urbano, respondia el socidlogo suizo Michel Bassand. Desde estas reflexiones, en el trabajo se tratd
de enfrentar una extendida nocién, ésta es, asumir que es posible comprender los procesos de
comunicacion estudiando sélo a los medios, cuando los haceres y practicas de las personas no
puede ser entendidos mas que en referencia a las transformaciones de las formas urbanas de
relacionarse, es decir, a las transformaciones en los diversos modos de estar juntos. La apropiacion
de determinados espacios de la ciudad -los centros comerciales-, privatizados y vividos por las
personas como lugares de encuentro y comunicacion parecen constituirse un claro ejemplo de ello.
La persistente asistencia de hombres o mujeres, jévenes o adultos, transforman el centro comercial
de lugar an6énimo a territorio conquistado, apropiado, intimo. El sentirse “acompafiado” por los
“otros” percibidos como cercanos por sus caracteristicas “similares a las propias”, la sensacion de
seguridad y proteccion que provee, posibilita afirmar como los receptores culturales que concurren
de manera frecuente a CSF se han apropiado del “lugar” como un espacio de comunicacion y

pertenencia que les permite reconocerse como parte de un especifico entorno social y cultural.

Segundo. Santa Fe, ;fragmentos de una (nueva) ciudad?. Mientras que en Francia surgen,
entre las décadas de los setenta y ochenta, las “Villes nouvelles” como modelo de desarrollo urbano
de la clase media y alta en la periferia parisina, generando nuevas dindmicas comerciales y
culturales; en México, diez afios después, se construye Santa Fe, como foco de desarrollo urbano y
polo de mayor crecimiento en la ciudad. El cual cuenta con grandes proyectos residenciales, una
amplia cadena de oficinas corporativas, colegios e universidades privadas prestigiadas, tales como
la Universidad Iberoamericana, el Tecnologico de Monterrey, Westhill Institute (Independent
Colleges & Schools), y el colegio Monteverde — Legionarios de Cristo-, asi como espacios
comerciales (Centro Comercial Santa Fe), de recreacion (Campos de Golf) y de entretenimiento

(cine, restaurantes, cafeterias).
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Ahora bien, se hacen y se practican ciudades imaginarias con la complicidad de las estrategias
comerciales. De una u otra manera, la propuesta de Santa Fe parece transitar hacia la ciudad
corporativa, pero retomando las funciones residencial, comercial, laboral y educativas que
concentraba la ciudad burguesa. Este fragmento de ciudad hasta cierto punto corporativa pretende
atender las mismas funciones que tenia la otrora ciudad burguesa, pero conceptualizada para el
segmento de poblacién de mayor poder adquisitivo del Distrito Federal. En esta propuesta CSF
parece estar jugando el papel central como nodo que influye y en muchos casos acelera el desarrollo
urbano de la zona. Es asi que dicha zona cuenta ahora con la mayor parte de los requerimientos para
ser considerada como una (nueva) ciudad. Este es un espacio que parece querer convertirse en una
zona autosuficiente. Al respecto, afirman los urbanistas, que CSF absorbe probablemente 30 por
ciento o 40 por ciento de las inversiones que se estdn promovimiendo en equipamiento urbano, en
un distrito que no es ni el 2 por ciento del territorio del D.F., cifras que nos hablan de
fragmentacion, de exclusion y sobre todo de areas privilegiadas. Santa Fe estd delimitando
fronteras, por momentos dificiles de atravesar o transgredir por los otros sectores sociales, se esta

individualizano del D.F. ;Santa Fe es la (nueva) ciudad de México “bien”?

Tercero. El centro comercial como lugar de experiencia de alteridad. Cuando iniciamos esta
investigacion sostuvimos que los asistentes frecuentes, autodefinidos como “gente bien”, habitan,
practican, se apropian de Centro Santa Fe como una manera de “vivir” este fragmento de la zona
poniente de la ciudad. Ahora bien, concluimos esta pesquisa complementando la hipoétesis inicial
trabajo con un nuevo punto de partida, es decir, estos mismos asistentes frecuentes también
desechan imaginariamente los espacios marcados por ellos mismos y transmigran o se desplazan
hacia otros lugares en la supuesta busqueda de distincion frente a los otros distintos —“grupos

econdmicos mas discretos”-.

En efecto, el centro comercial se convierte en un lugar de experiencia de alteridad, esto es, de
exposicion de si mismo a la mirada del otro para espejearse y diferenciarse de aquel que “parece”
no lucir como uno, no portar las mismas ropas, no asistir a los mismos lugares ni habitar en las
mismas colonias; lo cual suele acontecer con aquellos autonombrados como “gente bien”; sin
embargo, esta ultima conclusion la formulamos por ahora a nivel de conjetura, pero también como

limite de cierre de la presente investigacion.
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ANEXO
Estado de la Cuestion
(Conceptualizacion del centro comercial)
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Anexo. Aportes empiricos

CONCEPTUALIZACION ENFOQUE
DEL CENTRO COMERCIAL METODO- APORTE EMPIRICO
LOGICO

Fiske 1989 | Australia | El centro comercial como terreno para las tacticas Cualitativo Las marcas de clase se encuentran en la localizacion de

del débil; guerra de poderes y resistencias. las tiendas y son una metafora de las relaciones sociales.
Brummett | 1994 | Estados Los centros comerciales son instrumentos o textos Cualitativo De la vieja idea del vitrineo al fetichismo, voyeurismo y

Unidos retéricos del sistema capitalista, en donde los narcisismo

consumidores fortalecen al capitalismo.
Morris 1993 | Australia | Los centros comerciales son sitios con significado Cualitativo El centro comercial tiene una cualidad “dual”: la

--sentido unico de lugar y la diferenciacion que implica- estrategia del encanto, la seduccion, y el cambio

gary q p g y

- que los convierten en sitios de conflicto social, y continuo; alternan sorpresa y confusién con familiaridad

permiten estudiar la produccion cultural de la mujer y armonia. La tension entre estabilidad y su

en la modernidad. transformacion, es el espectaculo que la gente en

realidad ama.

Taylor 1999 | EUA Estados Unidos ha sido el principal creador de esta

modernidad de consumo al hacer de los suburbios

ysus ubiCuOS centros COmerCialeS el lugar moderno skokosdeskoske sk skeskeoskosk | sk skeoske s sk sk sk sk sk s sk sk sk sk sk s ok sk sk skeosk sk skeoskoskok skosk ok

focal.
Bauer 2000 | América Es la década del mall en América Latina, pues el

Latina comercio y la gente se han desplazado de las antiguas

plazas centrales en las principales ciudades al centro e

comercial.
Miller 2000 | Inglaterra | **idsksdoteiiskdckatiodik Cualitativo Las compras no sélo reflejan amor, sino que son una de

* " ’ . . . r
Se refiere al pais en donde se realiz6 el estudio, no necesariamente al pais natal del autor.
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las principales maneras de manifestarlo y reproducirlo.
Comprar en supermercados es una forma de hacer el
amor; el amor como la base ideologica para las
complejas relaciones que existen entre los miembros de
un hogar que, como préctica, incorpora también
presiones coercitivas.

Rifkin

2000

Estados
Unidos

Los centros comerciales se estan convirtiendo en lugares
en los que se puede comprar el acceso a experiencias de
todo tipo, en donde la cultura existe en forma de
experiencia mercantilizada. Son complicados
mecanismos de comunicacion, pensados para reproducir
partes de una cultura en formas comerciales simuladas:
la mercantilizacién de experiencias de vida a través de
la compra de bienes y entretenimiento.

ok ok sk s sk ook skeok skok

sk ok sk sk sk o ok s sk sk sk ook skeoskosk skeskok

Hiernaux

2000

México

Las funciones ludicas pueden regresar a los centros
comerciales, bajo la forma de actividades de paga, pero
que no se remiten s6lo a la compra de objetos sino de
servicios. 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.

Cualitativo

ok ok sk sk sk o ok s sk sk sk ook sk sk sk skok ok

Lépez
Levi

1999

México

Un centro comercial es un conjunto arquitecténico que
rebasa las fronteras de la realidad e incorpora elementos
provenientes de la imaginacion y los deseos. Es un
paisaje organizado para promover la fantasia y el placer.
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.

Cuantitativo/
Cualitativo

En México, los centros comerciales no se presentan de
forma muy diferente a los paises anglosajones, pero la
situacion humana, social, econémica, politica y cultural
es diversa en este pais, por lo que estos resultan ser un
mundo aparte, una fortaleza que deja fuera a la mayor
parte de la sociedad y convierte a estos sitios en lugares
de evasion de lo nacional y/o local. En nuestro pais,
dichos centros han relegado a otros espacios de cultura
urbana, y ha cambiado los patrones de consumo de
ciertos sectores de la poblacion. Mientras las clases
medias y altas se pasean por los malls, el resto de la
sociedad y los turistas ocupan las plazas publicas,
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jardines, 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 més se hace mas patente la
segregacion en los distintos &mbitos urbanos.

Ramirez | 1998 | México Los centros comerciales son espacios privados de uso Cuantitativo/ | El estudio de los macrocentros comerciales en los
Kuri colectivo, de caracter semiptblico que, en la Ciudad de | Cualitativo extremos territoriales de Coyoacén, demostr6 que su
Meéxico, ademas de trazar a través del tiempo las presencia es resultado de transformaciones espaciales
fronteras de la modernizacion, han impulsado el impulsadas por procesos de modernizacion urbana.
desarrollo de relaciones socioculturales asociadas al Estos espacios se han constituido como entornos de
consumo. Los procesos que dan sentido a estos lugares diferenciacion social, tanto para los usuarios como para
de consumo se explican por la manera como €stos se las poblaciones que no acceden o que no se identifican
incorporan a la organizacion del espacio social y por el con ellos. Dichos centros estan orientados a impulsar el
significado a lo largo del tiempo como escenarios de consumo masivo fundamentalmente de los grupos
interaccion para las poblaciones que los legitiman sociales de ingresos medios y altos. Sin embargo, los
socialmente. usos que les dan los destinatarios y beneficiaros los
transforma en espacios significativos. Satisfacen
necesidades de consumo ya existentes e impulsan el
surgimiento de otras nuevas, acordes a los estilos de
vida e intereses de las poblaciones que convocan.
Medina 1997 | Colombia | El centro comercial no es una continuacion de las ecRicRicicicr | cliclioiioRicliclisioliclioesorsseekor
formas tradicionales del comercio ni del pasaje
comercial (Benjamin), tampoco corresponde a la idea de
la calle urbana, ni a la plaza publica. El1 mall no es el
nuevo centro de la ciudad, a la manera de las ciudades
tradicionales, sino uno de los nuevos centros de la gran
ciudad, representa las nuevas costumbres urbanas. Es un
territorio en el que la ciudad expresa las diferencias
sociales y nuevas formas de la distincion: es un lugar
cerrado, organizado bajo los nuevos rituales de la moda
y el consumo. Son espacios restringidos y en su interior
operan procesos sutiles de segregacion o de exclusion.
Capréon 1997 | Argentina | Los lugares comerciales son lugares de intercambio wekrdckack ek k | En Argentina, el shopping center ha sido percibido

tanto social y cultural como mercantil. Constituyen
lugares de intermediacion en la relacion

como un simbolo urbano de los cambios que ha
experimentado la ciudad y de la integracioén a una
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publico/privado. El comercio, como espacio publico (o
semi-publico), representa entonces un elemento esencial
de la identidad urbana.

sociedad-mundo.

Ariovich, |2000 [ Argentina | Rechazan el término no lugares (Augé) sobre el centro | Cualitativo Los jovenes se relacionan con el centro comercial como
Parysow y comercial, puesto que éste se encuentra lejos de ser seres capaces de elegir. Si lo disfrutan no s6lo es porque
Varela vivido como un 4mbito impersonal, anénimo y ajeno. lo perciben como un lugar libre de la mirada de los
Los jovenes se apropian del centro comercial como adultos, sino porque esta libertad va acompafiada de
centro de diversion, pues algunos de ellos constituyen otra: la libertad de elegir --aunque sea imaginariamente-
espacios en los que los jovenes internalizan recursos que - entre una multiplicidad de bienes y servicios; eleccion
les permiten, a la vez, clasificar a los demas y que muchas veces conlleva una identificacion con un
clasificarse a si mismos a través del conocimiento estilo de personalidad. Para ellos, el shopping resulta
acerca de las marcas y su referencia a estilos de mucho mas que un lugar abierto al publico donde se les
personalidad. permite jugar. Los jovenes consumen lo que el shopping
tiene para ofrecer en tanto centro de consumo, aunque
no realicen ninguna compra
Sarlo 1994 | Argentina | El shopping center como simulacro de ciudad, nave Cualitativo Como espacio extraterritorial, no exige visados
espacial o refugio antiatomico, refleja con sus nuevos especiales, sin embargo, los diversos usos impiden la
significantes la crisis del espacio publico. La ciudad no colisién de dos pretensiones diferentes: los pobres van
existe para el shopping, que ha sido construido para los fines de semana cuando los menos pobres y los mas
reemplazar a la ciudad. Se incrusta en un vacio de ricos prefieren estar en otra parte.
memoria urbana porque representa las nuevas El mercado, potenciando la libertad de eleccion (aunque
costumbres y no tiene que rendir tributo a las so6lo sea de toma de partido imaginario), educa en
tradiciones. Si la ciudadania se constituye en el saberes que son, por un lado, funcionales a su dinamica
mercado, los shoppings pueden ser vistos como los y, por otro, adecuados a un deseo joven de libertad
monumentos de un nuevo civismo. Son la realizacion antiinstitucional.
mas plena del capitalismo. Se consumen simbolos y
mercancias. Es un artefacto perfectamente adecuado a la
hipdtesis del nomadismo contemporaneo. El shopping
produce una cultura extraterritorial (marcas, etiquetas,
productos, estilos, estéticas, valores) de la que nadie
puede sentirse excluido; incluso los que menos
consumen se manejan perfectamente en el shopping e
inventan algunos usos no previstos --un picnic en el fast
food--; paradoja curiosa de libertad plebeya.
Molina 1997 | México ool ialalalalalaiolalalaialolololololololol Cualitativo Vitrinear, consumo simbdlico, visual no material, que se
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da al mirar aparadores, recorrer las calles, ver qué se
encuentra, no es una expresion que se use comunente en
Meéxico, 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. Son lugares y no-lugares, pues son
espacios de identidad compartida aunque se de
efimeramente, espacios donde se establecen relaciones
contractuales pero no identidades constituidas
histéricamente sino de manera adscriptiva.

Monnet

1996

México
Estados
Unidos
Francia

En los shopping centers o centres commerciaux
prevalece la publicizacion del espacio privado, es decir,
la presencia de lo publico en el espacio privado.
Mientras que en Francia, la valoracion social de la calle
pasa por una defensa conjunta del pequefio comercio del
centro histdrico, de la estética urbana y del humanismo
en contra de la gran empresa, 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 y/o étnicamente.

Cuantitativo/
Cualitativo

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
contempla la empresa capitalista apatrida que promueve
plazas comerciales y grandes tiendas. La competencia
por la privatizacion de los espacios mas publicos de la
sociabilidad/espacialidad mexicana enfrenta a los
ambulantes y los establecidos (ambulantes/establecidos
y tradicion/ modernidad). 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. Cuestiona la
emergencia de una centralidad periférica socialmente
segregativa en las plazas comerciales de los suburbios;
espacios publicos de acceso restringido no a ciudadanos
sino consumidores.
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