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LA CONCENTRACION DEL CONSUMO

«Prohibido aburrirse... Un lugar perfecto para comprar y divertirse, que se vuelve
toda una aventura».

Mensaje publicitario

En la sociedad actual se presentan dos tendencias contradictorias en el mercado:
la diseminacién del consumo y la concentracién. De un lado, la fragmentacion y
atomizacion del consumo en canales cada vez mas capilares que alcanzan seg-
mentos de la poblacion particulares y responden a las variedades de consumo
mas diversas. De otro, la tendencia a concentrar en lugares muy amplios diversos
puntos de oferta (1). El centro comercial pertenece a la segunda modalidad, el
espectro de productos y servicios que ofrece es muy amplio. En su interior se con-
centran gran cantidad de bienes de consumo diferentes (los renglones clasicos -
productos alimenticios, prendas de vestir, articulos para el hogar- y los productos
exclusivos) y los servicios mas variados (en ellos hay peluquerias, cines -salas mul-
tiples-, boleras, discotecas, restaurantes, bancos, cajeros electronicos -las veinti-
cuatro horas-, entidades de crédito, oficinas de seguros, correos nacionales e in-
ternacionales, agencias de viajes y oficinas de informacion turistica, lugares para
conseguir una fotografia instantanea, guarderias, parques de diversiones y juegos
mecanicos, salones de videojuegos, pista de hielo, viveros, relojerias, floristerias,
etc.). Son lugares que el hombre urbano frecuenta para ir de compras y para di-
vertirse, para buscar los objetos que su ritmo de vida le demanda o para satisfacer
algunas de sus necesidades. Alli encuentra «lo nuevo» («nuevas técnicas de ven-
tas», «un nuevo estilo»), do ultimo» (las propuestas de moda), «lo moderno», «lo
practico», «el diseno», «la calidad», «la garantia de marca».
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El comercio tradicionalmente en las
ciudades ligado ala plazay a
la calle. La plaza era el paradigma del
espacio publico, era el nucleo de las
actividades urbanas y configuraba la
imagen del centro de la ciudad. Su
marco era la sede del poder guber-
namental, religioso y social; en el pla-
no comercial el mercado
ocasional, periédico o el comercio
general estable. Era un espacio mas
o menos cerrado y articulado con el
exterior. En €él, el habitante de la ciu-
dad participaba por una serie de pe-
quenos recorridos o simplemente
permaneciendo en ¢€l,
estando en él (el ciuda-
dano concurria a la pla-
za y permanencia en
ella. La plaza era un es-

acio conformado alre-
dedor de un eje imagi-
nario vertical y central).
La calle era su opuesto,
era una abier-
ta, era un es acio ara
recorrer, para el despla-
zamiento (de una direc-
cion a otra), para la cir-
culacion de los ciudada-
nosy el encuentro, para
caminar sin limite de
tiempo, para
Si la plaza aglutinaba el
mercado semanal, las calles en la vida
delaciudad representaban el comer-
cio jerarquizado y especializado. Su
importancia dependia del centro: en
ellas, el comercio estaba dispuesto
linealmente y perdia importancia a

medida que se alejaba del centro de
la ciudad.

a las ciudades

comercial ue se in-

tegra en el espacio urbano sin ningin
funcional o sin nin Gn
& 1,'1-
blico: o el pasaje comercial
cubierto. Estos estaban situados en el
centro de la ciudad donde mas se sen-
tia la vida de la ciudad y el flujo de
publico era mayor (donde usualmen-
tela enteibaa“: de com-
pras,acaminar adivertirse). Noera
la continuacién de las ca-
lles lineales que se aleja-
ban del centro de la ciu-
dad: los asa’es comer-
ciales crearon nuevas ca-
lles eatonales cubiertas
que se alatra-
ma de las ciudades, des-
viaron el transito e pea-
tones de las calles, y en
unadarea minima reunian
para uso del publico un
gran numero de almace-
nes y de espacios para la
recreacion y el descanso
(teatros, bares, cafés, res-
taurantes, hoteles, clu-
bes, salones de exposi-
cién). Eran el sitio de la
mercancia del lujo y de la moda; le
permitian al publico burgués admi-
rar, comprar utilizar los
‘de una industria de
floreciendo (3).
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El centro comercial no es una conti-
nuacion de las formas tradicionales
del comercio, ni del pasaje comercial.
No es un espacio abierto al uso: es
un recinto cerrado, un territorio ais-
lado y segregado de la estructura
participativa de la ciudad; es un es-
pacio encerrado sobre si mismo que
no corresponde a la idea de la calle
urbana, ni a su fluir, ni a la concen-
tracion vital y social de la plaza por
su alejamiento de la trama y del cen-
tro de la ciudad. Aunque despiertan
en el visitante la nostalgia por la ca-
lle tradicional (la publicidad lo des-
cribe con alusiones metafdricas que
reviven la imagen de una micro-ciu-
dad tranquila y pacifica, armoniosa,
pensada sOlo para el peaton y su dis-
frute. En su interior el hombre en-
cuentra la unidad perdida entre él y
la ciudad, entre la ciudad y la natu-
raleza, entre la ciudad y la comuni-
dad. Lo ofrecen como un reducto
imaginario donde es posible la con-
vivenciay la vida en comunidad), sus
pasajes interiores, sus corredores
peatonales no se pueden pensar
como una copia de las calles dela ciu-
dad, ni sus sitios de encuentro, con
sus cafés y lugares de descanso, como
un remedo de la plaza. El centro co-
mercial no reproduce en pequena esca-
lalos grandes esquemas participativos
urbanos, nila vida en comunidad que
le da sentido a la ciudad.

Los centros comerciales aparecen
cuando el protagonismo econémico,
politico y cultural del centro de la ciu-

dad desaparece, pierde importancia
el drea central de la ciudad (4), el
éxodo de los habitantes hacia areas
suburbanas aumenta, y el morador
de las ciudades pierde el sentimien-
to de vida en comunidad. Aparecen
con el proceso de «des-centramiento»
(5) de las ciudades, cuando la ciudad
vivida y gozada por los ciudadanos
se estrecha y pierde sus usos. El cen-
tro de la ciudad se desvaloriza, deja
de ser un referente simbodlico de la
ciudad para sus habitantes, y no los
congrega (no existe un lugar geogra-
fico preciso, con sus monumentos,
calles, avenidas, edificios, parques,
servicios y actividad, que represente
la ciudad) (6). De la ciudad conver-
gente y centralizada, de disposicion
espacial ordenada, que toda su acti-
vidad la desarrollaba en su centro, y
de la ciudad funcional zonificada,
que el movimiento moderno propu-
so (segun las cuatro funciones: habi-
tar, trabajar, circular y recrearse), se
paso a una ciudad dispersa con cen-
tros periféricos, de una gran exten-
sion, con grandes barrios apacibles
habitados por las clases adineradas,
alejados de las zonas industriales
contaminadas y de las avenidas rui-
dosas y densas, que se pierden en el
paisaje rural («Lo propio de la ciudad
es su avance voraz, Su no reconocer
fronteras» (7): a la ciudad de un de-
sarrollo arquitectonico organizado,
de disposicion concéntrica, le sucede
una ciudad que crece desordenada-
mente, se expande sin un proyecto
determinado, y se «fragmenta al in-
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finito»). Los centros comerciales apa-
recen en las afueras de la ciudad (8),
en un descampado o en los nuevos
asentamientos (como un anexo a los
conjuntos residenciales de las clases
altas y de la clase media floreciente),
al lado de las grandes vias o en las
cercanias de las autopistas (son posi-
bles porque en las ciudad crecen los
medios de movilidad, porque au-
mentan el nimero de vehiculos (9).
Al lado de su estructura emerge el
«auto-parking»: «Es un edificio en un
mar de carros» (10)).

Frente a la ciudad construida en el
tiempo, el centro comercial es un te-
rritorio que se independiza de las tra-
diciones urbanas y de su entorno his-
torico. No se acomoda a la ciudad,
ocurre a la inversa: la ciudad se aco-
moda a su presencia. En los nuevos
sectores urbanos la ciudad inventa
un «presente ahistOrico, acultural y
amnésico» (11). La ciudad est4 forma-
da por las huellas y senales que deja-
ron sus habitantes en su espacio: las
casasy los edificios, las calles, las pla-
zas, los mercados, los teatros, los
monumentos, los parques que sus ha-
bitantes construyeron. La vida y la
historia que se desarroll6 en cada uno
de estos espacios, los usos, las fun-
ciones y las significaciones que sus
moradores le asignaron, conforman
en la ciudad suidentidad cultural. El
patrimonio urbano reune tanto aque-
llas senales fisicas, como la vida y la
historia que en ellas se desarroll6. El

centro comercial representa las nue-
vas costumbres urbanas, no le rinde
culto al pasado ni a la memoria de la
ciudad. No busca preservar el am-
biente urbano ni actualizar los signi-
ficados de los lugares que forman el
patrimonio de la ciudad: en su inte-
rior la historia esta ausente y no se
vive el conflicto entre el pasado y el
presente. En los centros comerciales
preservacionistas que ocupan un es-
pacio marcado por la historia (cons-
truidos en antiguas construcciones
con las tendencias arquitectonicas
mas recientes), que reutilizan o reci-
clan un territorio o una edificacion ya
existente (un viejo mercado, una ba-
rraca portuaria, una estacion ferro-
viaria, una bodega en la zona comer-
cial de la ciudad, un palacio eclesias-
tico, una universidad tradicional, un
edificio de gobierno, la casonadeuna
hacienda en las afueras de la ciudad)
la historia es utilizada como decora-
ciéon y no como arquitectura. Sus
creadores no buscan restaurar el am-
biente urbano: sus referentes histo-
ricos son formulas estéticas, formas
arquitectonicas aisladas que perdie-
ron sus raices, y no evocan los usos y
las significaciones que en su época le
asignaron. En el centro comercial
preservacionista «la historia es usa-
da para roles serviles y se convierte
en una decoracion banal... la historia
es tratada como souvenir y no como
soporte material de una identidad y
temporalidad que siempre le plan-
tean al presente su conflicto» (12).
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El 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. En la ma-
yoria delas nuevas ciudades o barrios
el centro comercial es el punto cen-
tral del territorio, el lugar mas con-
currido y significativo en el plano
mental que el habitante se ha hecho
delalocalidad donde vive. Es el mer-
cado y el dgora de las ciudades ac-
tuales: es el espacio central de cohe-
sionsocial. Son espacios significantes
de la ciudad, en ellos se fusionan el
mercado (es el «templo del consumo»
donde se levantan los altares
secularizados de la mercancia y del
objeto) y las actividades de relacion.

UN ESPACIO RESTRINGIDO

«Las sociedades modernas estdn
marcadas por grandes desigualdades en
el control del espacio que disfrutan las
diferentes clases».

Kevin Linch

El poder no es s6lo un hecho masivo
de dominacién, no existe s6lo en las
instituciones o entidades encargadas
de la administraciéon o en los apara-
tos del Estado. No solo es exclusivo
de algunos actores sociales, atravie-
sa toda la organizacion social y de-
termina las relaciones de fuerza que
le son inmanentes. Es un elemento
co-constitutivo de las interacciones,
de las relaciones intersubjetivas que
se dan en el espacio urbano (13). En

sus diferentes formas influye decidi-
damente en la disposicion y el desa-
rrollo de la ciudad. En su interior con-
tribuye a dibujar sus fronteras, a de-
limitar los territorios y los modos de
interaccion. Algunos ambitos urba-
nos especificos son lugares donde se
escenifican los conflictos, donde se
reproducen relaciones particulares
de dominacion (14).

La idea generalizada de que la ciu-
dad es una comunidad que compar-
te un territorio comun, es una falacia.
Las nuevas ciudades se dividen y
polarizan en enclaves de riqueza y
«manchones urbanos» de pobreza y
marginalidad; en ellas las distancias
no son solo fisicas, son expresion de
los conflictos sociales (15). La ciudad
es cada vez menos un bien comun,
un espacio compartido. La
interaccion, fundamento dela accion
colectiva y politica, pierde su espa-
cio publico. En las nuevas ciudades
hay una crisis de los lugares comu-
nes (16) y una resignificacion de los
espacios publicos. El territorio co-
mun, los espacios publicos, son luga-
res en los que se llevan a cabo proce-
sos de poder. En estos procesos la di-
ferencia entre lo publico y lo priva-
do se desdibuja, el espacio publico se
parcela, se fragmenta y luego se pri-
vatiza. Los espacios publicos (las pla-
zas, las calles, los barrios) se privati-
zan o se transforman en espacios
semipublicos, de circulacion restrin-
gida, en los que sélo se pueden mo-
ver algunos grupos sociales y otros
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estan excluidos. En estos lugares la
socialidad esta condicionada, no to-
dos son bienvenidos, las condiciones
deingreso y las pautas de comporta-
miento seleccionan al publico. Son
lugares para pocos, son espacios
abiertamente hostiles para aquellos
que noson considerados legitimos en
este entorno. El centro comercial es
un espacio social privatizado que en
su consolidacién como un nuevo te-
rritorio urbano refleja «una crisis del
espacio publico donde es dificil cons-
truir sentidos» (17).

Este nuevo escenario urbano nace
cuando las ciudades crecen y alber-
gan en su interior grupos cada vez
mas heterogéneos y se hace necesa-
rio diferenciarlos. En la nueva espa-
cialidad urbana son espacios restrin-
gidos (18), en su interior se operan
procesos sutiles de segregacion o de
exclusion. Pero estos procesos no se
originan simplemente en la capaci-
dad adquisitiva del comprador, aun-
que a veces esto cuenta (no lo fre-
cuentan las personas que no pueden
comprar por sus altos costos los pro-
ductos que alli se venden). «La ciu-
dad emite senales, los signos -de
bienvenida o de rechazo, de invita-
cion o de exclusion- influyen en los
itinerarios urbanos de los distintos
sectores sociales» (19). En el centro
comercial se instala una nueva
socialidad condicionada por los men-
sajes que produce el lugar. Al estable-
cer las condiciones de ingreso elige
su publico: las pautas de comporta-

miento y las normas que este espa-
cio requiere para los sujetos que lo
visitan excluyen a «los otros»/ Las
personas que no se ajustan a los mo-
delos y a los patrones de conducta, a
la gestualidad (a la dramaturgia que
este sitio requiere), que no compar-
ten el codigo expresivo del espacio se
ven excluidos. El shopping center (20)
es un indice de la nueva
estratificacion, es un territorio en el
que la ciudad expresa las diferencias
sociales y nuevas formas de la distin-
cion: es un lugar cerrado organizado
bajo los nuevos rituales de la moda y
el consumo.

El centro comercial es un espacio
confiable, sus
promocionan como un espacio priva-
do o semipuiblico que ofrece, frente a
una sociedad «violenta y enferma»,
al desorden exterior, seguridad, co-
modidad y orden: «<Me dan la opor-
tunidad de ver y hacer muchas cosas
en un medio agradable y tranquilo
con mucha seguridad» (21). Al usua-
rio habitual, lo conciben sus creado-
res, como el ciudadano que ve en la
ciudad un medio hostil e inseguro en
el que abundan el desorden y la ame-
naza. El visitante le teme a los espa-
cios publicos, y solo se mueve en un
sector de la misma que domina y co-
noce; la otra parte de la ciudad esta
llena de riesgos y no la frecuenta, la
desconoce y la siente como ajena (es
otra ciudad diferente a la que €l ha-
bita). El hombre urbano abandona la
calle y los lugares tradicionales del

creadores 1o~
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trato mercantil y se recluye en un
nuevo escenario urbano, limpio y dis-
tante que no evoca el
entrecruzamiento natural de gentes,
ni el escenario publico que corres-
ponde a todos (22). En su inte-
rior no se vive la decadencia y

el caos exterior, la inseguri-

dad y la violencia de las

grandes ciudades que trae

como consecuencia la des-
igualdad y la
heterogeneidad; en €l se

disuelven los conflictos

sociales y se atentian las

diferencias econdémicas

y larudeza del sistema

productivo. En este

micromundo las comu-

nidades de consumido-

res de las que el individuo

se siente miembro se integran,

y el usuario experimenta con ello la
falsa vivencia de una homogeneidad.
En él el sujeto vive lailusion de la ex-
presion de si mismo sin la tension que
suponen la presencia, vigilancia o
censura de otros colectivos ajenos. La

diferencia es muy clara: en su inte-

rior encuentra la unidad y el orden,
en el exterior, habitan la diversidad
social y el caos.

Como los lugares de trabajo y de vi-
vienda, los centros comerciales son
localidades fortificadas (23), son te-
rritorios protegidos del exterior, en
los que sus formas arquitectonicas
marcan el espacio y establecen en €l
limites y distancias, crean controles

y excluyen a algunos grupos del uso
del lugar. Estos no son mecanismos
evidentes o que funcionan explicita-
mente, los usuarios no los perciben
directamente; estas formas arquitec-
tonicas actiian de una manera indi-
recta e intensamente (no son sélo
medios fisicos, muchas de es-
tas formas son barreras sim-
bolicas, muros invisibles que
separan los lugares de pri-
vilegio de los de uso mayo-

ritario en la ciudad).

En los centros comercia-

les usualmente se en-"~

cuentran dos modalida-

des: algunos tienen una

plaza interior abierta, a

la que solo se puede ac-

ceder por puertas pequenas dis-
puestas en los lados del cuadri-
latero; otros son fortalezas, ciudade-
las rodeadas de murallas. Los que
pertenecen al primer tipo son espa-
cios abiertos, pero realmente sus vias
no conducen a ninguna parte y para
las personas que lo visitan solo exis-
te una salida. Los «fortificados» estan
rodeados de murallas y otras barre-
ras para impedir el acceso y el movi-
miento. El tamano, la
monumentalidad, la elevacion y el
distanciamiento son mecanismos de
control, le dan cierto aire de grande-
za, cierta jerarquia al lugar. Incluso
el nombre y la ubicacion del edificio
confirman su rango, el aire de esplen-
dor y de superioridad. Las paredes
exteriores no tienen vitrinas, ni ven-
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tanas (los almacenes trasladan sus vi-
trinas hacia el interior del centro co-
mercial y con ellos la actividad delos
compradores. En el exterior solo se
ven las paredes lisas rodeadas de jar-
dines y de fuentes que hacen las ve-
ces de foso como en los castillos me-
dievales), las pocas ventanas que mi-
ran hacia el exterior estan dispuestas
como si fueran las almenas de una
muralla (son castillos con murallas
coronadas de almenas pero sin torres
de flanqueo cilindricas o poligonales,
torretas, atalayas o troneras). Poseen
varias puertas generales en las cua-
leslos vigilantes pueden tener el con-
trol de quien ingresa o quien sale al
exterior (de una manera contradicto-
ria con todo lo anterior, sus puertas
no son expresion suprema de la au-
toridad, ni muestran de una manera
arrogante los limites del territorio; no
son puertas pesadas, opacas, impo-
nentes y abigarradas de cerrojos y ce-
rraduras como las ciudadelas del
medioevo europeo; son como las
puertas posmodernas (24) transpa-
rentes -muchas de ellas son de cris-
tal-, sin cerrojos, ni grand es mecanis-
mos de control, que comunican un
mensaje contradictorio: expresan ala
vez proximidad y distancia; de un
lado, una gran accesibilidad (estan
hechas para circular), y de otro, son
una barrera no menos enérgica que
la que manifesta la primera forma de
puerta). Los parqueaderos exteriores
o subterraneos actian simbolicamen-
te como la explanada que rodeaba los
castillos: los exteriores son espacios

vacios y abiertos visualmente que sir-
ven para aislarlo (son islas rodeadas
de automoviles), los subterraneos lo
elevan del nivel del piso y simbdlica-
mente dan una sensacion de altura y
distancia frente alo terreno y lo mun-
dano. Son una totalidad cerrada: es-
tan construidos en lugares aislados
(en los limites de la ciudad, en los
extramuros y en los barrios exclusi-
vos donde no hay pasado urbano) y
no tienen a su alrededor las zonas
comerciales tradicionales (le huyen al
trafico de peatones y alos nticleos de
congestion urbana de las grandes ciu-
dades donde estaba tradicionalmen-
te concentrado el comercio y la acti-
vidad administrativa y financiera).
Ademas la administracion interna
también ejerce el control del tiempo
y la permanencia delos clientes y re-
gula el uso interno de los espacios: el
centro comercial establece el horario
y determina la hora de inicio de las
labores y de cierre, vigila que se haga
el uso programado por la administra-
cion y trata de evitar que los usua-
rios puedan hacer otrouso deellos o
le cambien su funcidn.

UN MUNDO PASTEURIZADO

Los centros comerciales aparecen en
el mapa como los «pulmones» de la
ciudad: son una maqueta climatizada
de un fragmento de ciudad, con ca-
lles, plazas y zonas verdes. Son pala-
cios modernos pletoricos de luz y at-
mosfera, de intimidad y naturaleza.

29
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Estan formados por un conjunto de
edificios, por bloques de edificacio-
nes que se erigen orgullosamente en
el paisaje y a lo lejos se ven como el
espejismo de una iglesia que, en lu-
gar de campanarios y cupulas, luce
sus tubos de nedn (lo que expresaba
la iglesia en las ciudades tradiciona-
les lo representa el centro comercial).
En la ciudad actual el shopping
center representa el nuevo ideal es-
tético, la nueva concepcidn de la
monumentalidad urbana. Su caracte-
ristica principal es su grandiosidad.
Estan concebidos como espectaculo:
desde fuera, por su forma cerrada y
completa (aparecen como un edificio
o un bloque de edificaciones anico y
autosuficiente en el paisaje urbano),
desde dentro, por la serie de elemen-
tos decorativos (estdn poblados de
espejos coloreados, marmoles y pisos
lustrosos, jardines colgantes, palme-
ras, arboles, flores y plantas por do-
quier, anuncios alumbrados y multi-
colores -de ne6n como en la gloriosa
época de los cafés parisinos- y de
fuentes luminosas), y los gadgets
mecanicos y electronicos (escaleras
eléctricas, ascensores panoramicos,
televisores -con cadena interna de
television en la que se promueven las
tiendas y articulos que se encuentran
en él-, videocamaras de seguridad, al-
toparlantes y centros de informacion)
que subrayan el caracter refinado y
moderno de la edificacion. No tienen
el estilo «industrial», el estilo mascu-
lino, rudo, frio y duro de los edificios
publicos de comienzos de siglo, de-

dicados al comercio y a la produccion
en serie; no estan construidos como
los aburridos monobloques de la ar-
quitectura moderna, ni son el remedo
de las edificaciones abigarradas del
denso centro de las populosas ciuda-
des tradicionales. En su interior dis-
pone de grandes espacios y permite
una vivencia del territorio libre y no
restringida. Su arquitectura es feme-
nina: predominan sobre el gris y el
blanco «clasico» de las edificaciones
publicas tradicionales, los colores y
los tonos pastel (el blanco-rosa, el
verde-menta, el azul pélido, el lila y
el salmoén, por ejemplo). Es una ar-
quitectura que anula el sentido del
tiempo y de la historia: no continaa
con una tradicion o plantea una rup-
tura con el estilo de la arquitectura
anterior urbana; es una arquitectura
ecléctica, que aglutina sin ninguna
coherencia fragmentos de formas
arquitectonicas arcaicas y
vanguardistas, populistas y elitistas
de todo pais y de todo lugar, sin res-
petar su contexto y su sentido.

Estan disenados con pasajes al aire
libre 0 con senderos cubiertos con
tejados de vidrio o con materiales que
permiten la entrada de luz solar
abundante. Estan provistos de luz
cenital: en su interior, en sus pasajes
y plazas, penetra un sol censurado,
indirecto, que le permite a su visitan-
te, de una manera atenuada, tener la
vivencia del paso de las horas y del
ritmo del dia. La naturaleza esta do-
mesticada, esta reconstruida en su



interior de acuerdo con las especifi-
caciones del espacio y los principios
de la mas calculada disciplina am-
biental. En su interior el verde urba-
no es pensado no s6lo como un es-
pacio higiénico: es un lugar privile-
giado de socializacion, es la expresion
civica de la transparencia y la disci-
plina, Estan decorados con fuentes de
agua, falsos lagos o canales, plantas
tropicales, jardines colgantes, moti-
vos ornamentales realizados con ele-
mentos vegetales, horizontes de mar-
mol, enlosados marinos.

No es s6lo un signo de la moderni-
zacion: el shopping en las nuevas ciu-
dades le permite a su habitante la vi-
vencia de una utopia. Son recintos
aislados, lugares donde todo funcio-
na bien: hay aire climatizado, musi-
ca funcional, seguridad y control. «El
centro comercial se cierra al exterior,
es como una capsula o container cai-
do del cielo» (25). Es un lugar aislado
que le ofrece a quien lo visita un uni-
verso particular y concretoal que tie-
ne acceso con sOlo cruzar el umbral
que lo separa del resto de la ciudad.
Es un objeto-monumento hacia afue-
ra y una capsula-confort en su inte-
rior (26). Es un territorio que expresa
simbodlicamente la diferencia entre el
exterior y el interior, lo real y lo ideal,
lo ordinario y el sueno, lo corriente y
la utopia. En el centro comercial
«todo esta previsto»: reduce la ciudad
a un mundo privado, suspendido en
el tiempo, que atrae a sus visitantes
con sus promesas de bienestar. Con

la fusion del confort, la belleza y la
eficacia, le ofrecen al habitante de
ciudadesla paz y la armonia, las con-
diciones materiales de la felicidad
que la ciudad andrquica les niega. El
amparo de sus «cielos» le ofrecen al
consumidor un espacio protegido
contra ruidos molestos, el aire con-
taminado de los automoviles y fabri-
cas, la inseguridad exterior, y el mal
tiempo: son una «burbuja de cristal»,
un mundo artificial pasteurizado de
las bacterias «del realismo ambien-
tal», un medio aséptico en el cual
puede pasear e ir de compras.

En el centro comercial los extremos
de lourbanoy los referentes espacia-
les del centro de la ciudad se disuel-
ven. En su interior desaparecen los
ruidos desordenados y estridentes de
la vida agitada de la ciudad, el cla-
roscuroy el juego de luces y de som-
bras de sus calles, el contraste entre
las grandes edificaciones y las peque-
nas, los monumentos con su belleza
y fealdad, las luces y avisos lumino-
sos que llenan la parte alta de las fa-
chadas de las edificaciones, las sena-
les de transito, los textos escritos y las
imagenes que colman las calles
(afiches, vallas, pancartas). Al paisa-
je del centro, confuso y denso, opo-
ne un mundo embellecido por la es-
tética del mercado. En su interior
desaparece totalmente la geografia
urbana, sus muros altos no le permi-
ten a sus visitantes ver el exterior, las
calles, las avenidas o los barrios que
lo rodean. Es un espacio donde el
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mundo real no entra, es un mundo
puro: puro de miserias, de pobreza,
del deterioro de los espacios publicos,
de la violencia exterior, de la decep-
cion y la frustracion. Es un mundo
regido por el orden, la organizacion,
los buenos modales, la disciplina, la
limpieza y la racionalidad. Nada de
lo que hay en suinterior es ruin, feo,
abandonado o sufre el efecto de la
polucion. Es un «enclave de la pros-
peridad», un universo repleto de sig-
nos que sélo trasmiten positividad,
una vida sin conflictos 0 un mundo
de suefos.

En su interior no existe lugar para el
poder o el culto. No es el ntcleo de
la actividad administrativa o religio-
sa: no contiene, como el centro de la
ciudad, los edificios del gobierno ni
los lugares del culto. Tampoco es el
sustituto de la plaza ptublica, no con-
grega los grupos politicos, las masas
fervientes y deliberativas. En €l el
tnico credo que se practica es el del
consumo. En esa «burbuja», en ese
mundo amurallado no existe nada
que recuerde la disciplina, el rigor de
la produccion, el paso del tiempo, la
miseria de la vida cotidiana. Frente
al mundo laboral el centro comercial
es un ambito donde se respira un aire
de vacaciones. Con su hospitalidad
le ofrece a quien lo visita la posibili-
dad de vivir por unas pocas horas en
unmundo alejado de la austeridad y
la parquedad que rodean la vida co-
tidiana y de los conflictos que atra-
viesan la lucha por la supervivencia.
En su interior «se han condensado

todoslos elementos benévolos y ocio-
sos de la gran ciudad. Allino hay ofi-
cinas, ni hospitales, ni escuelas, ni co-
misarias. Elmundo de la enfermedad
olarepresion ha sido extirpado y s6lo
queda el ocio ungido por la facultad
de comprar» (27).

UN UNIVERSO TRAVESTIDO

El centro comercial es el resultado de
una arquitectura que preconiza mas
«el envase que el contenido», que
enfatiza el valor de la imagen, del
enmascaramiento, del retocado o
del maquillaje. Es un edificio don-
de la ecuaciéon forma-funcion-
constructividad se altera acentuando
la estética, la decoracion. Su esencia
no es la materialidad, su condicion es
el simulacro, es «un universo
travestido», atravesado por la ilusion
y el engano. Las condiciones del cli-
ma interno son falsas: «en su interior
hay una decoracién de invierno, un
vestuario de invierno, una fiesta
cuando en el exterior nada de ello
esta ocurriendo. Puede ser primave-
raalliindependientemente de la gran
nevada callejera, otono al margen de
una temperatura estival a la intem-
perie» (28). Es una caja de maravillas,
un simulacro del paraiso que vuelca
su estridencia hacia el interior. Es un
lugar para comprar confort o gozar
de un espectaculo brillante, confec-
cionado con una deslumbrante
escenografia fabricada con materia-
les reales o simulados.
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En sus pasillos y corredores, dedica-
dos exclusivamente a los peatones (el
ruido y el transitar de los vehiculos
no incomoda ni evita el pasear),
abren sus puertas al publico tiendas
con vitrinas que exponen los objetos
mas exquisitos, lujosos y extravagan-
tes, creando un mundo policromo de
articulos de consumo de primerisima
categoria a disposicion del que posea
el dinero necesario para su adquisi-
cion. En el centro comercial las tien-
das utilizan nuevas técnicas de exhi-
bicion: presentan los objetos en lu-
gares 1nsolitos, raros e en
el interior de la tien a o los
11

teatro de objetos, de una especie de
teatro de la mercancia.

Las vitrinas y los exteriores de los al-
macenes o su interior estan compues-
tos por una mezcla de estilos, de di-
senos, de ambientes que simulan
construcciones de estilos insospecha-
dos o lejanos; remedan desde los lu-
gares idilicos de nuestra nacionali-
dad, los estereotipos de la arquitec-
tura colonial, hasta los paraisos ur-
banos de los paises desarrollados, las
formas arquitectonicas de paises le-
janos en el espacio o en el tiempo o
los ambientes mas exéticos de sus
culturas. No son réplicas que buscan
la fidelidad: su proposito es reprodu-
cir con sus simbolos ciertaimagen de
rusticidad, de antigiiedad, de
europeidad, de orientalidad, por
ejemplo, y rodear al producto de un
halo de refinamiento o de

Son como sets de peliculas, fragmen-
tos de espacios y culturas de los que
se encuentran en los afiches de pro-
mocion de las agencias de turismo (el
repertorio es muy amplio, éste pue-
de ir desde chalets de suizos, hasta
cervecerias alemanas, tascas espano-
las, ruinas griegas, jardines japone-
ses, templos egipcios, paisajes de las
«Mil y una noches», una calle
parisina, el fragmento de un bulevar,
almacenes de antigiiedades de un
puerto en el mediterraneo, un rincon
de los Campos Eliseos o secciones de
Disneyland, una cementerio preco-
lombino, un dngulo de un callejon en
el centro de New York, una parada
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del metro). Son como en las peliculas
de Hollywood fachadas con los vien-
tres vacios, ambientaciones, re-
me lugares mas
arquetipicos y ficticios. Son fetiches
descon imagenes sin
espesor, que se presentan alejadas de
su contexto y del momento histérico
y cultural en el que surgieron. Estan
puestas alli para crear un nueva na-
turaleza: una naturaleza falsa, artifi-
cial, ilusionista. Son espacios que le
permiten al visitante deleitarse
visualmente, remontarse a espacios
distantes de su insulso mundo coti-
diano (29).

Sus vitrinas son espaciosas. No estan
atiborradas de objetos,nison
mente e o ueel ro-
¢ se muestra sin ambages y des-
nudo como en los
almacenes populares (estos expresan
dos ideas basicas atraer al pu-
blico: la cantidad y la diversidad de
productos -«aqui hay de todo,
pregunte, y nosotros se lo consegui-
mos»-, y el bajo precio de los obje-
tos). Lo importante no es el produc-
to o la mercancia que se ofrece, la va-
riedad de estilos o tamanos (por eso
no contienen textos informando de
los precios o nombrado el material
que exhiben). En los centros comer-
ciales el buen gusto se expresa a tra-
vés de la presencia de pocos

en la vitrina que armonicen

lo fundamental es insinuar un estilo
de vida. El producto estad embelleci-

do y rodeado de un entorno que lo
hace mas deseable y le asigna un po-
der social complementario. El pro-
ducto y lo que lo rodea componen
una ficcion, una situacion imagina-
ria (una ilusién, una fantasia) que lo
libera en parte del uso y la
funcionalidad que lo caracteriza y lo
sitia en un plano poético u onirico.
Los almacenes de mucho
y de un gran foco de vision;
algunos, adei_nés, convierten el alma-
cén en varias vitrinas o exhibidores
se pasean los visitan-
tes como en un museo sa-
turados, ni tienen toda la mercancia
exhibida. Generalmente disponen de
unabodega alaque el vendedor acu-
de cuando el cliente pide el objeto
que necesita). El consumidor que
deambula y mira las vitrinas en los
centros comerciales no es el cazador
que busca reconocer entre la multi-
plicidad de objetos el que €l necesita
y le conviene por su precio. Es el pa-
seante que dispone de su tiempo li-
bre sin presiones o sentimientos de
culpa, es el sonador, el «esteta» que
al placer que le genera el consumo,
al placer lidico de la compra, le une
«el del gozar del espectaculo, es de-

cir, de la puesta en escena de las
enes ue retenden con uista 0.
Participando de la nueva cultura vi-
el consumidor saborea mas, y
mas que en el a-

la re resentacion, el la_
que se inter reta con

intenc’ ~ de seducirlo y
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a com rar, soportando de buena

gana la tirania e su deseo»
(30).

La vitrina es heredera de una de las
convenciones de la la
dicién renacentista: laconvencion del
encuadre-marco. La vitrinano se da
en un espacio abierto, su repre-
sentacion es externa al espec-

tador. Es un ambito espacial

con limites reconocibles

que la separan del espacio
circundante. El marco de-

limita las imégenes o el
espectaculo en

se realiza; senala el terri-

torio del espacio

escopico, e indica don-

de empieza y acaba la

ilusién. Es un
«significante de-

marcacion», establece

una frontera entre dos reali-
dades: el espacio fisico que rodea

al espectador, el espacio circundante
no teatral, y el espacio propio del es-
pectaculo, donde se lleva a cambio el
juego de la representacion (31). En las
vitrinas es comun encontrar, entre
varias formas, dos tipos de marcos:
el formato rectangular propio de la
pintura narrativa occidental y el for-
mato propio de la de
retratos. A veces la propuesta preten-
de romper con esta convencion y
proyecta la vitrina hacia el exterior y
simula la forma de un escenario
abierto.

La decoracién de las vitrinas no es
igual para todos los centros comer-
ciales, los objetos que acompanan los
productos cambian segun los codigos
estéticos. «Cada comunidad fabrica
los contenidos simbélicos de sus vi-
trinas» (32), cada ciudad crea su
estilistica, y mas atin, en cada una de
ellas es posible varios tipos, una
diversidad de criterios estéti-

cos segun sus habitantes, sus
condiciones econdmicas,

étnicas y culturales. La vi-

trina senala como los usua-

rios conciben el mundo,

sus anhelos, susintereses,

expresa una forma del

conocer y del sentir.

Ademas los almacenes

no misma
distribucién, ni la mis-
cada

de | tiene su

pia retdrica. Los almacenes de

ropa, de prendas deportivas, de
discos y mtusica, las reposterias o
charcuterias, por ejemplo, tienen su
propiamaneray un
fico los
venden. Pero a pesar de sus particu-
laridades, en los diferentes almacenes
se pueden apreciar algunas
dades. Las vitrinas estdn decoradas
siguiendo los ciclos del mercado, el
ritmo de las estaciones (primavera,
verano, invierno y otono) y el cam-
bio que éstas traen . . la moda, la
actividad deportiva social, y las fes-
tividades de cada una de ellas
(la Navidad, las vacaciones, el
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halloween, el dia del padre o de la
madre, por ejemplo).
En vitrinas, sobre todo las de
los almacenes exclusivos y de pren-
das de marca, comun
una distribucién de los ob’etos ue
es de  pinturas de bode-
gones (33). Como en los bodegones,
el disenador de la vitrina reune alre-
dedor de las mercancias objetos de
uso comun que los extrae de la vida
cotidiana, os «fija» en la ;
confiere una dignidad y una presen-
cia incuestionable), detiene su
transitoriedad y los utiliza como
provocadores de artisticas
asociaciones estéticas. En la vitrina
los objetos, no importando su tama-
no, ni su uso, estan reunidos por una
raz6én meramente formal, més que lo
que cada uno pueda expresar en su
contexto propio. De los objetos lo
fundamental es su forma, y en un
segundo plano su contenido simbo-
lico;

ducen en el transetinte es de for-
mal (el juego producen con las
el inusual de

En una lectura més profun-
da, lo fundamental es su contenido
simbolico, ademas de
plasticos o estan alli
asociaciones

Los objetos que se
ofrecen para la venta, en el almacén
por este proceso se mitifican, se
dignifican y se elevan a la categoria
de obra de arte. Se rodean de valores
simbodlicos, de connotaciones
existenciales, de sentido estético, y

ocultan con ello su condicion de ser
productos fabricados en serie y
standarizados (la for-
mal, la falta de creatividad que hay
en laropa de marca, por ejemplo). En
su composicion se pueden encontrar
dos tendencias: en algunas v1trmas el
disenador busca .

los ob’etos estdn orga-

nizados geométricamente, forman o

flguras y formas faciles de identificar;
en otras, la constante es la falta de
simetria, los objetos estan dispuestos
o endiferentes la-
nos, sin importar  tamano, ni su
En el numero de objetos

ue uedereunirla = comoen
el hay dos tendencias: las
vitrinas se caracterizan su

y sobria elegancia y re-
unen un namero limitado de objetos
y elementos, ylas uea ru anenun
ambiente saturado un
plio de objetos lujosos y decorativos
para laim resion de un am-
biente suntuoso y

A pesar de esta diversidad de pro-
puestas estéticas, en los centros co-
merciales se encuentran algunas
constantes. La tendencia mas recien-
te busca fusionar lo antiguo con lo
moderno. La concepcion que tienen
de lo antiguo est4 cargada de nostal-
gia y embellecida; de lo moderno tie-
nen una visiéon apocaliptica. Para ex-
presar estas ideas construyen bode-
gones (sintagmas) con objetos que
agrupan y acompanan el producto en
la vitrina del almacén. No son bode-
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gones de flores oalimentos, como era
lo usual, utilizan otro tipo de mate-
riales. Lo antiguo lo expresan utili-
zando maderas sin pulir, objetos he-
chos con paja, espigas, flores secas,
semillas de pino, fragmentos de ado-
be de demoliciones, murales sobre
paredes desvaidas o rusticas, fotogra-
fias en color sepia, batles o maletas
de cuero viejas, ruedas de carretas,
sillas y utensilios para montar a ca-
ballo, hierro forjado o pintado de
verde (simulando moho u 6xido y
con ello el paso de los anos), rejas me-
talicas, figuras de hierro cortadas con
soplete, vitrales, maderas
pirograbadas, cajas de cartén o de
madera vacias, fondos de colores tie-
rra (ocre o café) o marinos, algunos
de ellos hechos con guadua,
canabrava, costales de fique. Para
expresar lo moderno agrupan mate-
riales de desecho (fragmentos de
metales, cristales, acrilicos, plasticos),
de fondo emplean bloques de cemen-
to, columnas de alambre, vigas de
hierro, chatarra, recortes de papel (de
periddicos o revistas), laminas de car-
ton. La referencia a lo urbano tam-
bién esta cargada de nostalgia: en las
vitrinas reconstruyen un paisaje ur-
bano deteriorado o crean entornos
urbanos en los que predominan los
signos mas tradicionales del progre-
so y la modernizacion: surtidores de
gasolina, seméaforos, buzones, maqui-
nas manuales de juego (como las que
usan en los casinos), parquimetros,
pedazos de graas o de maquinaria
pesada, senales urbanas de transito,

cabinas de teléfono, luces de neodn,
anuncios publicitarios de productos
tradicionales, etc. Ademas los nom-
bres del almacén o de las marcas son
copias de nombres de productos in-
dustriales y estan hechos con letras
que no tienen parentesco con las le-
tras de molde convencionales.

en la vitrina-bode_l.. ... ..

e inservibles, ateriales

de desecho, de descarte e nclusob -
suras. Pero no son solo objetos intti-
les, son de

la memoria al estar alli se

su reactivacion (34). En el uso de es-
tos materiales hay una propuesta
cultural: «una profunda reconcilia-
cion con la historia y con las experien-
cias pasadas, con las fuentes simbo-
licas de la existencia social y cultural»
(35). Eslanecesidad de descubrir, mas
alla del presente, las propias raices,
de reconsiderar el pasado como un
depdsito de estimulos y elementos
vitales. Lo nuevo (y la busqueda de
lanovedad)desaparece como el mito
cultural dominante, la fascinacion
por el pasado, por las formas de vida
mas tradicionales, se impone como
unanueva formadeideal. En su com-
la vitrina es un viaje
sado. Los objetos que forman parte
del bodegon se han revalorizado, de
objetos funcionales cotidianos pasan
a ser referentes poéticos que expre-
san simbolicamente una nueva sen-
sibilidad que dirige la mirada hacia
un tiempo anterior y revelan la ne-
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cesidad de ahondar en el misterio

del origen.
De este teatro que el ve en
las an los mani ufes.

E maniquino es el muiieco inanima-
do o el figurin inactivo del pasado,

es el actor del . .del comer-
cio visual: con su hu-
maniza las vitrinas y las en

aisajes. Los modelos de
son diversos, se podrian situar entre

po humano tienen un aspecto real,
y los abstracto o
vanguardista la forma

o En los el

disenador busca el realismo en los
cuer osyle atencion al deta-
lle y al acabado. Las poses que pue-
den asumir son diversas, en su cons-
truccion son mas fluidas, naturales y
atrevidas. En su mayoria repre-

sentan la joven, a
la moda y asumen
das u ractivo («vigoro-

sos y jovenes, se tornan similares a
las personas de carne y hueso, se
sientan, cruzan las piernas, se levan-

tan, se visten y desvisten apenas con
el correr de la semana cuando no dia-
riamente; las modas, los vestuarios y
estilos ofrecidos corresponden, por lo
general, a modelos extranjeros,
descubribles facilmente en las altimas
revistas norteamericanas o europeas»
(36)). La representacion que llevan a
cabo suele estar relacionada con ac-
tividades del tiempo libre como el
pasear, correr, practicar gimnasia y
baile ritmico, pero sin olvidar los de-
portes mas populares (juegos de pe-
lota, montanismo, ciclismo, esqui,
deportes acuaticos). Su apariencia es
la de un cuerpo sano, de extremida-
des bien cuidadas y poses en conso-
nancia. Cuando se prescinde de la
forma del cuerpo, los maniquies-son
ormas abstractas, son cuerpos sin
o fragmentos solamente. (tini-
torso por ejemplo),

siluetas, remedos o parodias
humanas llenas de paja, cartén o pa-
peles de colores), esqueletos metali-
cos sin cabeza o cuerpos desnudos de
rasgos prolongados, pintados de co-
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lores, que simulan ser parte de una
escenografia vanguardista.

En las tiendas de los centros comer-
ciales se reconsideran las técnicas co-
merciales, se hace mas
decoracion de los escaparates, se
moderniza el alumbrado. A
diferencia de los grandes almacenes
que llenan el escaparate sin hacer dis-
tincion de las mercancias, e iluminan
los estantes con ldmparas
fluorescentes montadas sin masen el
techo, en la tiendas de los centros
comerciales se mejora el alumbrado
para realzar el caracter de la
tectura, dar y estimular el in-
terés del En las tiendas
se mezcla la iluminacién general y la
iluminacién de caracter decorativo.

El manejo de las luces hace la
vitrina se vea mas atractiva el
sea un mas

clientes, un lugar
visualmente mas provocativo para 1r
a Con se des-
taca el almacén entre la multitud de
estimulos visuales existentes, se_ex-
presa la personalidad de la
se subraya su caracter individual. En
las vitrinas, con la iluminacion se bus-
ca dar a la for-
ma del a su estructura, textu-
ray color  contrastarlo con los
que le rodean. Los objetos
aparecen iluminados por unaluz ar-
tificial conscientemente dirigida que
busca crear sutiles
con las difere tes tonalidades ue
roducen deluz o con el

contrapunto entre tras arencia
0 aci a o sentidos son variados:
con la creacion de penumbras y de
espacios de media luz se puede evo-
car una atmosferalirica o solemne al-
rededor de los objetos; con el empleo
de una iluminacién directa sobre los
objetos que resalte las partes mas bri-
llantes se puede producir la impre-
sibn de un ambiente suntuoso y vi-
tal, por ejemplo). En el interior de la
tienda la iluminacién la orien-
tacion y enfatiza o acenttia en los es-
los dein-
terés atraer los clientes a
nos sectores del almacén. Ademas de
lailuminacion se puede hacer un uso
simbolico: con ella se puede crear un
espacio, un escenario propio para
cada producto (se puede construir,
por ejemplo, un ambiente cdlido, lu-
joso y amable, un atmoésfera de ex-
clusividad). En las tiendas se pasa de
una iluminacién plana y uniforme a
una iluminacion de realces y contras-
tes. Acentuando o disminuyendo la
intensidad de la iluminacion se pue-
de crear un variado patrén de luces
y de sombras, con contrastes que su-
gieren dinamismo (cuanto méas duras
sean las sombras, més espectacular y
agresivo sera el efecto logrado) y un
efecto dramaético y teatral. En este
proceso no sé6lo se emplean lampa-
ras de techo: es usual que se utilicen
también elementos decorativos de
iluminacién, no solo luminarias esta-
bles, de pared o candelabros, sino
también elementos arquitectonicos,
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como las bovedillas de luz, las corni-
sas y los zocalos iluminados.

EL ESPECTACULO
DE LAS DIFERENCIAS

El centro comercial permite un jue-
go simultadneo de intercambios y dis-
tinciones. De un lado, en su interior
el consumo funciona como «un sis-
tema de integracion y comunicacion»
que favorece la sociabilidad de los
integrantes del grupo, y, de otro, es
una forma de «diferenciaciéon social
y de distincion simbdlica entre los
grupos» (37).

De un lado, en el centro comercial
esta «la feria, el juego, la negociacion
ritual, la produccién de sentido» (38).
Aunque el centro comercial es el «lu-
gar hiperbdlico de la transaccién co-

mercial» cumple otra funcion: es_el

espacio donde los grupos humanos
y as _sus_, racti-
cas sus sus gus-
tos sulen uaje- donde confirman
la imagen de si mismos y por dife-
rencialaimagen de los demas, y con-
templan los otros grupos o clases en
“su dindmica y movilidad. Es un lu-
gar de integracion: en la vida de la
ciudad y en la sociedad de consumo
las compras «son verdaderas activi-
dades eroéticas... la estacidon-tienda,
tiene fundamentalmente una signi-
ficacion tnica... esta significacion es
erdtica: compray encuentro» (39). No
son los lugares de la compra obliga-

toria. No solo se visitan satisfa-
cer una se frecuentan con
fines ludicos, son también un

de reunion. En el centro comercial la
transaccion de venta-compra es com-
pletamente ocultada por la actividad
de «ir de compras». En la actualidad
el consumo se cotidianiza, abando-
na el cardcter que tenia en la socie-
dad tradicional, siempre asociado a
los ciclos del trabajo o los procesos
productivos, a las celebraciones fes-
tivas y rituales. El consumo se
involucra en el tiempo no producti-
vo. El negocio que antes era negacion
del ocio, es en la actualidad otra ma-
nera de poblar el tiempo libre.

Son lugares de reunion, de concen-
tracion. Estas catedrales del comercio
son de
aglutinan ritualmente los 0
los segmentos sociales le brindan
la ~al hombre urbano de
pasar su tiem libre llevara abo
una vida colectiva. Son es acios que
el hombre urbano frecuenta en
inactividad, ala

de susdias libres (muchas ve-
ces los visita en su afdn de llenar sus
L costumbre de ir
al parque, al teatro, al cine o al es-
pectaculo deportivo, o de reunirse
con sus amigos y callejear la reem-
plazan por la actividad ladica de «ir
de Los ninos, los adoles-
centes y la familia encuentran en el
centro comercial un ambiente festi-
vo intenso y el esplendor de la nue-
va estética urbana. Son lugares que
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generan gran atracciéon y congregan
a otros publicos de los que tradicio-
nalmente acudian a los mercados de
abastos, a los mercados ambulantes
o alas tiendas monovalentes: en ellos
el comprar no es una es
una actividad gratificante vincula-
daconel («es la opcion
ideal para aquellos que quieren ale-
jarse de los trancones citadinos y dis-
frutar de los atardeceres bogotanos»
(40)). Méas atun: para acudir a ellos no
es necesario comprar nada, puede
ser simplemente ir para
ver lo estd exhibido
«vitriniar», como se llamaba a esta
hace algunos anos), para
comer helados, encontrarse con ami-
gos, probarse vestido, ir a cine,
mausica, caminar por el cen-
tro comercial en grupos o participar
de las novedades de la moda o de
las degustaciones que le son ofreci-
das gratuitamente.

El mall no es otro agregado a los cir-
cuitos de circulacion de las grandes
ciudades, a sus autopistas y a sus ru-
tas rapidas (41): es un territorio pro-
picio para las formas némadas del
transitar. El centro comercial con sus
senderos cubiertos, sus pasajes, esca-
lerasy plazas, es el espacioideal para
el paseante. Frente ala ciudad con la
monotonia de sus edificaciones en
hilera, sus rios de asfalto, el trazado
geométrico de sus calles, el ritmo ace-
lerado de su actividad (la ciudad em-
botellada por la circulaciéon apretada
de hombres y automoviles que se

desplazan), el centro comercial ofre-
ce, por contraste, en sus jardines ar-
tificiales, en su naturaleza reconstrui-
da un territorio abierto para el pasear,
para el deambular sin rumbo. El mall
posee una «estructura narrativa
abierta», sus espacios interiores per-
miten recorridos «a la carta» o el va-
gabundear (42). El sujeto que lo visi-
ta es un nomada: realiza un recorri-
do recreativo, fragmentario,
multidireccional o discontinuo. No
estan pensados para que el visitante
los recorra de principio a fin como
una calle o una galeria, para que el
visitante realice un trayecto
unidireccional o se desplace
linealmente. Tienen algo de
tentacular, una mezcla de orden y
anarquia, la forma de falsos laberin-
tos en los que se puede perder facil-
mente el sentido de orientacion. Son
como una cinta de Moebius: «se pasa
de una superficie a otra, de un plano
a otro sin darse cuenta que esta atra-
vesando un limite» (43).«Lo que se ve
desde un punto es tan parecido a lo
que se ve desde su opuesto que solo
los expertos, muy conocedores de los
pequenos detalles, o quienes se mue-
ven con un mapa, son capaces de
decir donde estan en cada momen-
to» (44). Por su complejidad requie-
ren de una presencia de redes de cir-
culacion, de senales y mapas para fa-
cilitar el desplazamiento. El recorri-
do que lleva a cabo el visitante es
puntual, esta hecho de pequenos re-
corridos y paradas, de movimientos
circulares, en los que se acepta, no del
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todo, las trampas del azar. El centro
comercial da la idea de un recorrido

libre: son los visitantes
entran a inme-
diatamente cuando han
la

es el resultado de un encuentro

casual (el comprar es una

aventura: el no

busca la mercancia, se tro-

maravillosamente

con ella, como si fuera un

acto de magia o el resul-

Su territorio actua

imaginariamente como

un tablero de ajedrezen

el cual los avances, los

retrocesos y las repeticio-

nes son posibles y funcio-

nan como una estrategia

de venta (el pasear es una acti-

vidad ladica, no simplemente funcio-

nal. El paseante asume la existencia

como un fluir, como un movimiento

perpetuo (45)). Pero el visitante ha-

bitual no solo lo recorre sin descan-

so: en su caminar se puede detener,

repetir varias veces un mismo itine-

rario, dedicarse a leer en uno de los

lugares de espera, a disfrutar de la

soledad, a tomar un café en compa-

nia de sus amigos en un punto de

venta, a «gastar el tiempo». Esta for-

ma de recorrer el centro comercial lo
4?2 facilita su arquitectura, la distribu-
cion interna de sus almacenes, la
multiplicidad de espacios y de usos
que le ofrece a quien lo visita. El cen-
tro comercial posee zonas peatona-

les, lugares de descanso y de perma-
nencia, zonas de aseo personal y
asistenciarias (lugares sanitarios), sec-
tores de servicio publico y puntos de
encuentro (pequenos parques o pla-
zoletas, cafeterias, restaurantes,
bares), plataformas y pasarelas
para desfiles de moda, lu-
gares abiertos para expo-
siciones, para actividades
musicales y espectaculos,
zonas de comidas (res-
taurantes de atencion
rapida -«Fast food»- y
patio de comidas -
«food court»- donde
se ofrecen especialida-

des culinarias).

De otro lado el centro

comercial permite el es-

pectaculo de diferencias: el
consumo es una forma de resaltar
en las sociedades democraticas, ba-
sadas en la premisa de la igualdad
natural entre los hombres, las dife-
rencias sociales. La sociedad de con-

sumo de los bienes materiales, por el
contenido simbdlico que encierran,
contribuye a mantener la desigual-
dad entre las clases sociales, la jerar-
quia y el dominio. El hombre urbano
en el centro comercial no experimen-
talasensacion de ladiversidad de los
grandes almacenes, vive el «brillo» de
las prendas tinicas o exclusivas, la cer-
cania de las prendas de marca y su
poder simbdlico, de la vanguardia y
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lo foraneo, de lo extravagante y la
anarquia del diseno (46). E1quelofre-
cuenta sabe que su conducta no

de ser ala en los
grandes almacenes, el almacén del
barrio (en el que se puede fiar y pa-
gar por contados, «donde lo llaman
por su nombre», su condi-
ciébn econémica, su capacidad de
endeudamiento, sus tallas y gustos),
o en elalmacén tradicional en el cen-
tro de la ciudad (que suministra la
idea standard de lo formal y un sen-
tido restringido de la moda). No pide

ni entra a discutir el

acepta las condiciones de compra
para acceder al precio que le ofrecen

te, que va desde la vivencia de la ple-
nitud democratica del consumo has-
ta la sensacion de la exclusividad y
la diferencia.

NOTAS:

(1). Pérez Tornero, J. M. y otros. La
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celona, Ed. Paidos, 1992. Pag. 96.
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(4).Laciudad enlallamada sociedad
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centralidad econdémica y politica se
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comunicativa del mercado y «los au-
tomoviles desplazan los centros co-
merciales a la periferia». Aunque es
aun el almacén de los grandes sim-
bolos urbanos (catedrales, bancos,
edificios publicos de gobierno y mo-
numentos del Estado) las grandes
decisiones del poder no se toman en
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Tercer Mundo Editores, 1992. Pag. 65.

(32).«<El marco-encuadre constituye el
mas eficaz delimitador entre la repre-
sentacion y el entorno, pues impone
una externalidad, una distincién y
una distancia psicologica y estética
entre el observador y lo observado».
Gubern, Roméan. «Las nuevas fronte-
ras de la imagen» ... _..de. .
w . #58,Dic. 1995. Pag. 42.

(33). El bodegén o la «naturaleza
muerta» es un tipo especial de pin-
tura que se consolida como género
pictorico en el siglo XVII (Schneider,
Norbert. ... ___.___ .. Alema-
nia, Taschen, 1992. Pag. 7). Se carac-
terizo por ser una pintura que no re-
presentaba escenas biblicas o
mitologicas, actos estatales ejecuta-
dos por principes y potentados, re-
tratos, animales o paisajes, que eran
los temas en orden de importancia de
la pintura en esta época. Sus temas
eran mas triviales: los pintores repro-
ducian con detalle «cosas en reposo»,
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«objetos inmoviles». Era una pintura
de objetos inanimados que se carac-
terizaba por su marcado realismo,
por su cromatismo y su caracter de-
corativo. Era una forma de pintura
en la cual los efectos ilusionistas se
empleaban con la mayorradicalidad:
la pintura buscaba enganar al espec-
tador por su enorme parecido con la
realidad. El pintor estudiaba
obsesivamente los objetos y su cali-
dad material para reproducirlos con
excesiva meticulosidad (era notoria
en esta forma de pintura el estudio
de la influencia de la luz sobre el co-
lor de las cosas y la forma como cam-
biaban seguin la hora del dia).

En ellos el hombre no era el centro
de la pintura, el objeto era el prota-
gonista: los bodegones eran amalga-
mas de objetos de procedencias dife-
rentes. Los mas comunes y tradicio-
nales en la pintura occidental son las
representaciones de alimentos (pues-
tos de mercado, interiores de cocinas,
mesas y aparadores sobre los que se
han dispuesto cestas y bandejas de
frutas y verduras, de pan, carne o
pescado, postres y dulces), de uten-
silios para el banquete (cubiertos, pla-
tos de materiales diversos -metal,
cristal, barro o porcelana-, bandejas,
jarrones, copas, etc.), escenas de caza
(de utensilios para la caceria y trofeos
que muchas veces no estaban desti-
nados para el consumo), la pintura
de motivos florales, museos, gabine-
tes de curiosidades, estudios zoolo-
gicos y botanicos, escenas de musica
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(coninstrumentos musicales emplea-
dos por la aristocracia: violas, arpas,
latides, violines, guitarras, flautas,
etc.-), fiestas campestres, armaduras
y armas, calaveras y huesos como
simbolos de la vanidad (en las
«vanitas»), herramientas, objetos do-
meésticos (relojes, tinteros, candela-
bros, pinceles, peinillas, anteojos,
monedas, alhajas, tijeras), libros que
se abren como abanicos, documen-
tos, hojas de papel, grabados (re-
vueltos, relegados y tirados unos
sobre otros sin el menor cuidado),
pequenas pinturas o ilustraciones,
fotografias, etc.

Fue un género que «acompano, co-
mentandola visualmente, la transfor-
macion de la sociedad y la cultura al
comienzo de la modernidad»
(Schneider, Norbert. ., cit. Pag. 18).
No eran pinturas vacias de conteni-
do, para el historiador soin un mate-
rial de apoyo, son documentos que
le dan solidez a sus reflexiones: en el
tipo de objetos que representan dan
testimonio de los cambios sufridos
por la conciencia y las mentalidades,
las diferentes manifestaciones de la
sensualidad, los intereses culturales
y economicos, las escalas de valores
y preferencias del publico, la pene-
tracion de los nuevos conocimientos
de las ciencias naturales en la cultu-
ra y la vida cotidiana y la
trasformacion del modelo que se te-
nia de larealidad. Luna, Juan J. «Mis-
celanea sobre bodegones de
Meléndez a Goya» .. de
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