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EL CENTRO
COMERCIAL:

una "burbuja de cristal"

Federico Medina Cano

Lo ciudad es un discurso,
y este discurso es verdaderamenle un

lenguaje: la ciudad habla a sus habitantes
Roland Barthes

La ciudad no es solo un organismo que sobre la practica demuestra
su funcionalidad: es ademas un texto muy complejo, una escrituta

colectiva en la que se puede leer la cultura de quienes la habitan, las
huellas que han dejado sus moradores y los diferentes sentidos que va
construyendo la dinamica social. Es im texto histohco constniido por un
niimero indefitiido de sujetos que da cuenta de las interacciones y de las
luchas por la constmccion social del sentido. En ella son significantes
tanto sus espacios, calles, edificaciones o en general los objetos que for-
man el paisaje uibano, como las practicas que realizan los sujetos que la
habitan, los usos, la circulacion, los itinerarios y el comportamiento de
sus habitantes.

No esta solo hecha para la lectura del profesional, del antropologo
que busca interpretar los sistemas de significacion que no aparecen en la
superficie para comprender los objetos y los comportamientos. La ciu-
dad es inteligible para sus habitantes, para aquellos que poseen los codi-
gos para descifrarla. Sus habitantes tienen la competencia que les permi-
te leer las sefiales que esta contiene y descifrar el contenido del espacio
uibano en la apropiacion que hacen de la ciudad, y para actuar con efi-
cacia. Desde su historia personal, familiar y barrial, y el sitio que ocu-
pan en la citidad, aprenden a interpretar la sefiales que genera la ciudad
para orientar su conducta. Cada sujeto que nace en ella, por canales muy
sutiles, aprende a leer los lenguajes y dialectos, los gestos y signos que
construyen la identidad del habitante de la ciudad y de los miembros
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que habitan los diferentes nichos espaciaJes y culturales que forman la
ciudad.

En este trabajo vamos a concentrar el interes en un fenomeno recien-
te, en un nuevo espacio social: el centro comercial. Este no es solamente
una nueva modalidad del consumo, es ademas el espejo que refleja las
transformaciones actuales en la disposicion de la trama urbana. Con el
centro comercial estamos dando el paso de la ciudad tradicional, de la
ciudad centralizada, a un ciudad fragmentada y dispersa, y a una nueva
manera del habitante de las ciudades para relacionarse con lo publico.

No es un fenomeno simple, las relaciones que se tejen al interior del
centro comercial son muy complejas y densas. Los usos y apropiaciones
que realizan de el los habitantes de la ciudad le confieren sentidos dife-
rentes. El objetivo de este trabajo es reconstruir las relaciones sociales
que en el se simbolizan^ y hacer evidentes algunos de los diferentes sen-
tidos que se le asignan. El trabajo tiene varias partes. Los odgenes del
centro comercial y la relacion de su aparicion con el proceso de desarro-
llo de las ciudades se exponen en la primera parte. El centro comercial
es expresion de los conflictos entre clases, de los procesos de exclusion
urbanos y de la privatizacion de los espacios publicos; este es el asunto
que se explora en la segunda. Los centros comerciales son ejemplos de
la nueva monumentalidad urbana y ademas son signos de modemiza-
cion; en la tercera parte se analizaran estos factores y el sentido utopico
que encierran; el ideal de sociedad que le proponen al ciudadano. El
centro comercial es una de las formas del simulacro, asi que en la cuarta
parte se abordaran sus codigos esteticos y las propuestas esteticas de los
almacenes y de las vitrinas. En la ultima parte se desarrollaran dos de
los usos que este lugar permite, como espacio para el intercambio, para
la convivencia (el consumo como utia practica de integracion) y para la
diferenciacion social.

La concentracion del consumo

Prohibido aburrirse...
Un lugar perfecto para comprar y divertirse,

que se vuelve toda una aventura
Mensaje publidtario

En la sociedad actual se presentan dos tendencias contradictorias en el
mercado: la diseminacion del cotisumo y la concentracion. De un lado,
la fragmentacion y atomizacion del consumo en canales cada vez mas
capilares que alcanzan segmentos de la poblacion particulares y respon-
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den a las variedades de consumo mas diversas. De otro, la tendencia a
coticentrar en lugaies muy amplios diversos puntos de oferta.^ El centro
comercial pertenece a la segunda modalidad: el espectro de productos y
servicios que ofrece es muy amplio. Eti su interior se concentran gran
cantidad de bienes de consumo diferentes (los renglones clasicos —^pro-
ductos alimenticios, prendas de vestir, articulos para el hogar— y los
productos exclusivos) y los servicios mas variados (en ellos hay pelu-
querias, cines —salas multiples—, boleras, discotecas, restaurantes,
bancos, cajeros electronicos —las veintictiatro horas—, entidades de
credito, oficinas de seguros, correos nacionales e intemacionales, agen-
cias de viajes y oficinas de informacion ttuistica, lugares para conseguir
una fotografia instantanea, guarderias, parques de diversiones y juegos
mecanicos, salones de videojuegos, pista de hielo, viveros, relojerias,
floiedas, etc.). Son lugares que el hombre uibano frecuenta para ir de
compras y para divertirse, para buscar los objetos que su htmo de vida
le demanda o para satisfacer algunas de sus necesidades. Alii encuentra
"lo nuevo" ("nuevas tecnicas de ventas", "un nuevo estilo"), "lo ulti-
mo" (las propuestas de moda), "lo modemo", "lo practico", "el dise-
ilo", "la calidad", "la garantia de marca".

El comercio tradicionalmente en las ciudades estaba ligado a la plaza
y a la calle. La plaza era el paradigma del espacio piiblico, era el nucleo
de las actividades uibanas y configuraba la imagen del centro de la ciu-
dad. Su marco era la sede del poder gubemamental, religioso y social;
en el piano comercial agrupaba al mercado ocasional, periodico o al co-
mercio general estable. Era un espacio mas o menos cerrado y articula-
do con el exterior: en el, el habitante de la ciudad participaba por una
serie de pequeflos reconidos o simplemente permaneciendo en su inte-
rior, estando en el (el ciudadano concurda a la plaza y permanecia en
ella. La plaza era un espacio conformado alrededor de un eje imaginado
vertical y central). La calle era su opuesto, era una propuesta abierta, era
un espacio para recorrer, para el desplazamiento (de una direccion a
otra), para la circulacion de los ciudadanos y para el encuentro, para ca-
minar sin limite de tiempo, para pasear.^ Si la plaza aglutinaba al merca-
do semanal, las calles en la vida de la ciudad representaban al comercio
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.

Postedormente a las ciudades Uega otra propuesta comercial que se
integra en el espacio uibano sin ningiin traumatismo funcional o sin nin-
giin cambio en el sentido del espacio piiblico: la galeda o el pasaje co-
mercial cubierto. Estos estaban situados en el centro de la ciudad donde
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mas se sentia la vida citadina y el flujo de publico era mayor (donde
usualmente la gente iba a encontrarse, de compras, a caminar y a diver-
tirse). No era la continuacion de las calles lineales que se alejaban del
centro de la ciudad, los pasajes eomerciales crearon nuevas calles peato-
nales cubiertas que se integraron a la trama de las ciudades, desviaron el
transito de peatones de las calles y en una area minima reunian para uso
del publico un gran numero de almacenes y de espacios para la recrea-
cion y para el descanso (teatros, bares, cafes, restaurantes, hoteles, clu-
bes, salones de exposicion). Eran el sitio de la mercancia de lujo y de la
moda; le permitian al publico burgues admirar, comprar y utilizar los
productos de una industria de lujo que estaba floreciendo.''

El centro comercial no es una continuacion de las formas tradiciona-
les del comercio, ni del pasaje comercial. No es un espacio abierto al
uso, es un recinto cerrado, un territorio aislado y segregado de la estmc-
tura participativa de la ciudad; es un espacio encerrado sobre si mismo
que no corresponde a la idea de la calle uibana, ni a su fluir, ni a la con-
centracion 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 (la pubhcidad lo describe con alusiones metaforicas
que reviven la imagen de una micro-ciudad tranquila y pacifica, armo-
niosa, pensada solo para el peaton y su disfmte. En su interior el hombre
encuentra la unidad perdida entre el y la ciudad, entre la ciudad y la na-
turaleza, entre la ciudad y la comunidad. Lo ofrecen como un reducto
imaginario donde es posible la convivencia y la vida en comunidad), sus
pasajes interiores, sus corredores peatonales no se pueden pensar como
una copia de las calles de la ciudad, ni de sus sitios de encuentro, con
sus cafes y lugares de descanso, como un remedo de la plaza. El centro
comercial no reproduce en pequefia escala los grandes esquemas partici-
pativos uibanos, ni la vida en comunidad que le da sentido a la ciudad.

Los centros eomerciales aparecen cuando el protagonismo economi-
co, politico y cultural del centro de la ciudad desaparece, pierde impor-
tancia el area central de la ciudad, el exodo de los habitantes hacia
areas suburbanas aumenta, y el morador de las ciudades pierde el senti-
miento de vida en comunidad. Aparecen con el proceso de ' des-centra-
miento" de las ciudades, cuando la ciudad vivida y gozada por los ciu-
dadanos se estrecha y pierde sus usos, el centro de la ciudad se desvalo-
dza, deja de ser un referente simbolico de la ciudad para sus habitantes,
y no los congrega (no existe un lugar geografico preciso, con sus monu-
mentos, calles, avenidas, edificios, paiques, servicios y actividad, que
represente la ciudad). De la ciudad convergente y centralizada, de dis-
posicion espacial ordenada, que toda su actividad la desarrollaba en su
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centro, y de la ciudad funcional zonificada, que el movimiento modemo
propuso (segun cuatro funciones: habitar, trabajar, circular y recrearse),
se paso a una ciudad dispersa con centros perifericos, de una gran exten-
sion, con grandes barrios apacibles habitados por las clases adineradas,
alejados de las zonas industdales contaminadas y de las avenidas ruido-
sas y densas, que se pierden en el paisaje rural ("Lo propio de la ciudad
es su avance voraz, su no reconocer fronteras"):^ a la ciudad de un de-
sarrollo arquitectonico organizado, de disposicion concentrica, le sucede
tina ciudad que crece desordenadamente, se expande sin un proyecto de-
tenninado, y se "fragmenta al infinito"). Los centros comerciales apare-
cen en las afueras de la ciudad, en tin descampado o en los nuevos
asentamientos (como un anexo a los conjuntos residenciales de las cla-
ses altas y de la clase media floreciente), al lado de las grandes vias o en
las cercanias de las autopistas (son posibles porque en las ciudades cre-
cen los medios de movilidad, porque aumentan el numero de vehicu-
los).'° Al lado de su estructura emerge el "auto-parking": "Es un edifi-
cio en un mar de carros"."

Ftente a la ciudad construida en el tiempo, el centro comercial es un
territorio que se independiza de las tradiciones urbanas y de su entomo
historico. No se acomoda a la ciudad, ocurre a la inversa: la ciudad se
acomoda a su presencia. En los nuevos sectores urbanos la ciudad in-
venta un "presente ahistorico, acultural y amnesico".'^ La ciudad esta
formada por las huellas y por las sefiales que dejaron sus habitantes en
su espacio: las casas y los edificios, las calles, las plazas, los mercados,
los teatros, los monumentos, los parques que sus habitantes construye-
ron. La vida y la historia que se desarrollo en cada uno de estos espa-
cios, los usos, las funciones y las significaciones que sus moradores le
asignaron, conforman en la ciudad su identidad cultural. El patrimonio
urbano reiine tanto a aquellas seMes fisicas, como a la vida y a la histo-
ria que en ellas se desarrollo. El centro comercial representa las nuevas
costiimbres urbanas: no le dnde culto al pasado, ni a la memoria de la
ciudad. No busca preservar el ambiente uibano, ni actualizar los signifi-
cados 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
espacio marcado por la historia (construidos en antiguas construcciones
con las tendencias aiquitectonicas mas recientes), que reutilizan o reci-
clan tm territodo o una edificacion ya existente (un viejo mercado, ima
barraca portuaria, una estacion ferroviaria, una bodega en la zona co-
mercial de la ciudad, un palacio eclesiastico, una universidad tradicio-
nal, un edificio de gobiemo, la casona de una hacienda en las afueras de
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la ciudad) la historia es utilizada como decoiacion y no como arquitec-
tura. Sus creadores no buscan restaurar el ambiente urbano: sus referen-
tes historicos son formulas esteticas, formas anquitectonicas aisladas
que perdieron sus raices, y no evocan los usos y las significaciones que
en su epoca le asignaron. En el centro comercial preservacionista

la historia es usada para roles serviles y se convierte en una decoracion
banal... la historia es tratada como souvenir y no como soporte material de
iina identidad y temporalidad que siempre le plantean al presente su
conflicto.'''

El mall no es el nuevo centro de la ciudad (a la manera de las ciuda-
des tradicionales) sino uno de los nuevos centros de la gran ciudad. En
la mayoria de las nuevas ciudades o barrios el centro comercial es el
punto central del territorio, el lugar mas concurrido y mas significativo
en el piano mental que el habitante se ha hecho de la localidad donde
vive. Es el mercado y el agora de las ciudades actuales: es el espacio
central de cohesion social. Son espacios significantes de la ciudad, en
ellos se fusionan el mercado (es el"templo del consumo" donde se le-
vantan los altares secularizados de la mercancia y del objeto) y las acti-
vidades de relacion.

Un espacio restringido

Las sociedades modernas estdn marcadas
por grandes desigualdades en el control

del espacio que disfrutan las diferentes clases
Kevin Ljuch

El poder no es solo un hecho masivo de dominacion, no existe solo en
las instituciones o en las entidades encargadas de la administracion o en
los aparatos del estado. No solo es exclusivo de algunos actores socia-
les: atraviesa toda la organizacion social y determina las relaciones de
flierza que le son inmanentes. Es un elemento co-constitutivo de las in-
teracciones, de las relaciones intersubjetivas que se dan en el espacio ur-
bano. En sus diferentes formas influye decididamente en la disposi-
cion y en el desarrollo de la ciudad. En su interior contribuye a dibujar
sus fronteras, a delimitar los tenitorios y los modos de interacci6n. Al-
gunos ambitos urbanos especificos son lugares donde se escenifican los
conflictos, donde se reproducen relaciones particulares de domina-

La idea generalizada de que la ciudad es una comunidad que compar-
te un territorio comun, es ima falacia. Las nuevas ciudades se dividen y
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polarizan en enclaves de riqueza y en "manchones urbanos" de pobreza
y de marginalidad; en ellas las distancias no son solo fisicas: son expre-
sion de los conflictos sociales.'^ La ciudad es cada vez menos un bien
comiin, un espacio compartido, la e.xpresion de los ideales modemos de
apertura, de igualdad y de comunidad. La interaccion, fundamento de la
accion colectiva y politica, pierde su espacio pubiico. En las nuevas ciu-
dades hay una crisis de los lugares comunes y una resignificacion de
los espacios publicos. El territorio comiin: los espacios publicos son lu-
gares en los que se llevan a cabo piocesos de poder. En estos procesos
la diferencia entre lo pubiico y lo privado se desdibuja, el espacio pubii-
co se parcela, se fragmenta y luego se privatiza. Algunos grupos socia-
les al encerrarse y construir muros o rodear de rejas sus lugares de vi-
vienda, de trabajo o de reunion, al controlar el paso por las calles o al
usar dispositivos electronicos de seguridad, privatizan los espacios pii-
blicos y los transfontian en espacios semipublicos, de circulacion res-
tringida, en los que solo se pueden mover algunos grupos sociales y
otros estan excluidos. En estos lugares la socialidad esta condicionada:
no todos son bienvenidos, las condiciones de ingreso y las pautas de
comportamiento seleccionan al pubiico. Son lugares para pocos, son es-
pacios abiertamente hostiles para aquellos que no son considerados legi-
timos en este entomo. El objetivo de estos procesos es doble: de un lado
obedecen a una demanda de seguridad (son el resultado de "una cultura
de la proteccion sobrevigilada" que en el imaginario uibano polarizan
lo bueno y lo malo y establecen distancias y barreras simbolicas en la
ciudad ademas de las barreras fisicas ya existentes), y, de otro, son parte
de los nuevos procesos de distincion que separan mas que antes a los
grupos sociales. Estas estrategias de proteccion modifican el paisaje ur-
bano, los desplazamientos por la ciudad, los habitos y los comporta-
mientos cotidianos. El centro comercial es un espacio social privatiza-
do que en su consolidacion como un nuevo territorio uibano refleja
"una crisis del espacio pubiico donde es dificil construir sentidos".

Este nuevo escenario uibano nace cuando las ciudades crecen y al-
bergan en su interior grupos cada vez mas heterogeneos y se hace nece-
saho diferenciarlos. En la nueva espacialidad uibana los centros comer-
ciales son espacios restringidos, ' en su interior se operan procesos suti-
les de segregacion o de exclusion. Pero estos procesos no se originan
simplemente en la capacidad adquisitiva del comprador, aunque a veces
esto cuenta (no lo frecuentan las personas que no pueden comprar por
sus altos costos los productos que alii se venden).
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La ciudad emite senales, los signos —de bienvenida o de rechazo, de
iiivitacion o de exclusion— influyen en los itinerarios urbanos de los
distintos sectores sociales.^"

En el centiD comercial se instala una nueva socialidad condicionada
por los mensajes que produce el lugar. Al establecer las condiciones de
ingreso elige su publico: las pautas de comportamiento y las normas que
este espacio requiere para los sujetos que lo visitan excluyen a "los
otros". Las personas que no se ajustan a los modelos y a los patrones de
conducta, a la gestualidad (a la dramaturgia que este sitio requiere), que
no comparten el codigo expresivo del espaeio, se ven excluidos. El
shopping centeP'^ es un indice de la nueva estratificacion, es im tenito-
ho 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 del consumo.

El centro comercial es un espacio confiable, sus creadores lo promo-
cionan como un espacio pdvado o semipublico que ofrece, frente a una
sociedad "violenta y enferma", al desorden exterior, seguridad, como-
didad y oiden:

Me dan la oportunidad de ver y hacer muchas cosas en un medio agradable
y tranquilo con mucha seguridad.

El usuario habitual, lo conciben sus creadores, como el ciudadano
que ve en la ciudad un medio hostil e inseguro en el que abundan el de-
sorden y la amenaza. El visitante le teme a los espacios publicos, y solo
se mueve en un sector de la misma que domina y que conoce; 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 el habita). El
hombre uibano abandona la calle y los lugares tradicionales del trato
mercantil y se recluye en im nuevo escenario uibano, limpio y distante
que no evoca el entrecmzamiento natural de gente, ni el escenario publi-
co que corresponde a todos.^^ En su interior no se vive la decadencia y
el caos exterior, la inseguridad y la violencia de las grandes ciudades
que trae como consecuencia la desigualdad y la heterogeneidad: en el se
disuelven los conflictos sociales y se atenuan las diferencias economicas
y la mdeza del sistema productivo. En este micromundo las comunida-
des de consumidores de las que el individuo se siente miembro se inte-
gran y el usuario experiments con ello la falsa vivencia de una homoge-
neidad. En el el sujeto vive la ilusion de la expresion de si mismo sin la
tension que suponen la presencia, vigilancia o censura de otros colecti-
vos ajenos. La diferencia es muy clara: en su interior encuentra la uni-
dad y el orden; en el exterior, habitan la diversidad social y el caos.
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Como los lugares de trabajo y de vivienda, los centros comerciales
son localidades fortificadas, son territorios protegidos del exterior, en
los que sus formas arquitectonicas marcan el espacio y establecen en el
limites y distancias, crean controles y excluyen a algunos grupos del uso
del lugar. Estos no son mecanismos evidcntes o que funcionan explici-
tamente: los usuarios no los perciben de manera directa; estas formas ar-
quitectonicas actuan de una manera indirecta e intensamente (no son
solo medios fisicos, muchas de estas formas son barreras simbolicas,
muros invisibles que separan los lugares de privilegio de los de uso ma-
yoritado en la ciudad).

En los centros comerciales usualmente se encuentran dos modalida-
des: algunos tienen una plaza interior abierta, a la que solo se puede ac-
ceder por puertas pequefias dispuestas en los lados del cuadrilatero;
otros son fortalezas, ciudadelas rodeadas de murallas. Los que perte-
necen al primer tipo son espacios abiertos, pero realmente sus vias no
conducen a ninguna parte y para las personas que lo visitan solo existe
una salida. Los "fortificados" estan rodeados de murallas y de otras ba-
rreras para impedir el acceso y el movimiento. El tamafio, la monumen-
talidad, la elevacion y el distanciamiento, son mecanismos de control, le
dan cierto aire de grandeza, cierta jerarquia al lugar. Incluso el nombre y
la ubicacion de edificio confirman su rango, el aire de esplendor y de
superioddad. Las paredes exteriores no tienen vitdnas, ni ventanas (los
almacenes trasladan sus vitdnas hacia el intedor del centro comercial y
con ellas la actividad de los compradores. En el extedor solo se ven las
paredes lisas rodeadas de jardines y de fuentes que hacen las veces de
foso, como en los castillos medievales), las pocas ventanas que miran
hacia el extedor estan dispuestas como si fueran las almenas de una mu-
ralla (son castillos con murallas coronadas de almenas pero sin tones de
flanqueo cilinddcas o poligonales, torretas, atalayas o troneras). Poseen
vadas puertas generates en las cuales los vigilantes pueden tener el con-
trol de quien ingresa o de quien sale al extedor (de una manera contra-
dictoda con todo lo antedor, sus puertas no son expresion suprema de la
autoddad, ni muestran de una manera arrogante los limites del terdtodo;
no son puertas pesadas, opacas, imponentes y abigarradas de cerrojos y
de cerraduras como las ciudadelas del medioevo europeo; son como las
puertas posmodemas transparentes —muchas de ellas de cdstal—, sin
cerrojos, ni grandes mecanismos de control, que comunican un mensaje
contradictodo: expresan a la vez proximidad y distancia; de un lado,
una gran facilidad de acceso (estan hechas para circular), y de otro, son
una barrera no menos energica que la que manifiesta la pdmera forma
de puerta). Los estacionamientos extedores o subterraneos actuan sim-
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bolicamente como la e.xplanada que rodeaba los castillos: los extedores
son espacios vacios y abiertos visualmente que sirven para aislarlo (se
trata de islas rodeadas de automoviles), los subterraneos lo elevan del
nivel del piso y de forma simbolica dan una sensacion de altura y de
distancia frente a lo terreno y a lo mundano. Son una totalidad cerrada:
estan constniidos en lugares aislados (en los limites de la ciudad, en los
extramuros y en los bardos exclusivos donde no hay pasado urbano) y
no tienen a su alrededor las zonas comerciales tradicionales (le huyen al
trafico de peatones y a los nucleos de congestion urbana de las grandes
ciudades donde estaba tradicionalmente concentrado el comercio y la
actividad administrativa y financiera). Ademas la administracion intema
tambien ejerce el control del tiempo y la permanencia de los clientes y
regula el uso intemo de los espacios: el centro comercial establece el
horado y determina la hora de inicio de las labores y de cierre, vigila
que se haga el uso programado por la administracion y trata de evitar
que los usuados puedan hacer otro uso de ellos o le cambien su fimcion.

Un mundo pasteurizado

Los centros comerciales aparecen en el mapa como los "pulmones" de
la ciudad: son una maqueta climatizada de un fragmento citadino, con
calles, plazas y zonas verdes. Son palacios modemos pletodcos de luz y
de atmosfera, de intimidad y de naturaleza. Estan formados por un con-
junto de edificios, por bloques de edificaciones que se edgen orgullosa-
mente en el paisaje y a lo lejos se ven como el espejismo de una iglesia
que en lugar de campanados y de cupulas, luce sus tubos de neon (lo
que expresaba la iglesia en las ciudades tradicionales lo representa hoy
el centro comercial). En la ciudad actual el shopping center representa
el nuevo ideal estetico, la nueva concepcion de la monumentalidad ur-
bana. Su caractedstica pdncipal es su grandiosidad. Estan concebidos
como espectaculo: desde fuera, por su forma cerrada y completa (apare-
cen como un edificio o un bloque de edificaciones linico y autosuficien-
te en el paisaje uibano); desde dentro, por la sede de elementos decora-
tivos (estan poblados de espejos coloreados, marmoles y pisos lustrosos,
jardines colgantes, palmeras, arboles, flores y plantas por doquier, anun-
cios alumbrados y multicolores —de neon como en la glodosa dpoca de
los cafes padsinos— y de fuentes luminosas), y los gadgets mecanicos
y electronicos (escaleras electdcas, ascensores panoramicos, televisores
—con cadena intema de television en la que se promueven las tiendas y
articulos que se encuentran en el—, videocamaras de seguddad, altopar-
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lantes y centros de informacion) que subrayan el caracter refinado y mo-
demo de la edificacion. No tienen el estilo "industrial", el estilo mascu-
lino, nido, frio y duro de los edificios publicos de comienzos de siglo,
dedicados al comercio y a la produccion en serie; no estan construidos
como lo aburridos monobloques de la arquitectura modema, ni son el
remedo de las edificaciones abigarradas del denso centro de las populo-
sas ciudades tradicionales. En su interior dispone de grandes espacios y
permite una vivencia del territorio libre y no restringida. Su arquitectura
es femenina: predominan sobre el gris y el bianco "clasico" de las edifi-
caciones publicas tradicionales, los colores y los tonos pastel (el blanco-
rosa, el verde-menta, el azul palido, el lila y el salmon, por ejemplo). Es
una arquitectura que anula el sentido del tiempo y de la historia: no con-
tinua con una tradicion ni plantea tma ruptura con el estilo de la arqui-
tectura anterior urbana: es una arquitectura eclectica, 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 ni su contexto ni su sentido.

Estan disefiados con pasajes al aire libre o con senderos cubiertos
con tejados de vidrio o con materiales que permiten la entrada de luz so-
lar abundante. Estan provistos de luz cenital: en su interior, en sus pasa-
jes y plazas, penetra un sol censurado, indirecto, que le permite a su vi-
sitante, de una manera atenuada, tener la vivencia del paso de las horas
y del ritmo del dia. La naturaleza esta domesticada, esta reconstniida en
su interior de acuerdo con las especificaciones del espacio y los princi-
pios de la mas calculada disciplina ambiental. En su interior, el verde
uibano es pensado no solo como un espacio higienico, es un lugar privi-
legiado de socializacion, es la expresion civica de la transparencia y de
la disciplina. Estan decorados con fuentes de agua, falsos lagos o cana-
les, plantas tropicales, jardines colgantes, motivos omamentales realiza-
dos con elementos vegetales, horizontes de marmol, enlosados marinos.

No es solo un signo de la modemizacion: el shopping en las nuevas
ciudades le permite a su habitante la vivencia de una Utopia. Son recin-
tos aislados, lugares donde todo funciona bien: hay aire climatizado,
musica funcional, seguridad y control.

El centro comercial se cierra al exterior, es como una capsula o container
caido del cielo.^'

Es un lugar aislado que le ofrece a quien lo visita un universo parti-
cular y concreto al que tiene acceso con solo cruzar el umbral que lo se-
para del resto de la ciudad. Es tm objeto-monumento hacia afuera y una
capsula-con/br/ en su interior. Es un territorio que expresa simbolica-
mente la diferencia entre el exterior y el interior, lo real y lo ideal, lo or-
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dinario 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 las
ciudades la paz y la armonia, las condiciones materiales de la felicidad
que la ciudad anarquica les tiiega. El amparo de sus "cielos" le ofrece al
consumidor un espacio protegido contra midos molestos, el aire conta-
minado de los automoviles y fabricas, la inseguridad exterior, y el mal
tiempo: son una "buibuja de cristal", un mundo artificial pasteurizado
de las bacterias "del reahsmo ambiental", un medio aseptico en el cual
puede pasear e ir de compras.

En el centro comercial los extremos de lo urbano y los referentes es-
paciales del centro de la ciudad se disuelven. En su interior desaparecen
los midos desordenados y estridentes de la vida agitada de la ciudad, el
claroscuro y el juego de luces y de sombras de sus calles, el contraste
entre las grandes edificaciones y las pequefias, los monumentos con su
belleza y su fealdad, las luces y los avisos luminosos que llenan la parte
alta de las fachadas de las edificaciones, las seMes de transito, los tex-
tos escdtos y las imagenes que colman las calles (carteles, vallas, pan-
cartas). Al paisaje del centro, confuso y denso, opone un mundo embe-
Uecido por la estetica del mercado. En su interior desaparece totalmente
la geografia uibana, sus muros altos no le permiten a sus visitantes ver
el exterior, las calles, las avenidas o los barrios que lo rodeaa Es un es-
pacio donde el mundo real no entra, es un mundo puro: puro de mise-
rias, de pobreza, del deterioro de los espacios piiblicos, de la violencia
exterior, de la decepcion y de 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 su interior es ruin, feo, abandona-
do 0 sufre el efecto de la polucion. Es un "enclave de la prosperidad",
un universo repleto de signos que solo transmiten positividad, una vida
sin conflictos o un mundo de suefios.

En su interior no existe lugar para el poder o para el culto. No es el
niicleo de la actividad administrativa o religiosa: no contiene, como el
centro de la ciudad, a los edificios del gobiemo, ni a los lugaies del cul-
to. Tampoco es el sustituto de la plaza pubhca: no congrega a los grupos
politicos, las masas fervientes y deliberativas. En el el linico credo que
se practica es el del consumo. En esa "burbuja", en este mundo amura-
Uado, no existe nada que recuerde la disciplina, el rigor de la produc-
cion, 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 va-
caciones. Con su hospitalidad le ofrece a quien lo visita la posibilidad
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de vivir por unas pocas horas en un mundo alejado de la austeridad y de
la parquedad que rodean la vida cotidiana y de los conflictos que atra-
viesan la lucha por la supervivencia. En su interior

se lian condensado todo.s los elementos benevolos y ocio.so.s de la gran
ciudad. AUi no hay oficinas, ni hospitales, ni escuelas, ni comisarias. El
mundo de la enfermedad o la represion ha .sido extirpado y solo queda el
ocio ungido por la facultad de comprar.'"

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 ecuacion "forma—^funcion—constnictividad" se altera acentuan-
do la estetica, la decoracion. En su interior

lo monoftmcional sigue imperando pero con un decorado y un esteticismo
no funcionales, con simulacros de fiestas y una simulacion de lo li'idico.'"

Las condiciones del clima intemo son falsas:

en sti interior hay una decoracion de inviemo, un vcstuario de inviemo, una
fiesta cuando en el exterior nada de ello esta ociiniendo. Puede ser prima-
vera alii independientemente de la gran nevada callejera, otofio al margen
de una temperatura estival a la intemperie.'̂

Su esencia no es la materialidad, su condicion es el simulacro, es "un
mundo de apariencias", "tin universo travestido", atravesado por la ilu-
sion y por el engafio. Es una caja de maravillas, un remedo del paraiso
que vuelca su estridencia hacia el interior. Es un lugar para comprar
confort 0 gozar de un espectaculo brillante, confeccionado con una des-
lumbrante escenografia fabricada con materiales reales o simulados.

En sus pasillos y corredores, dedicados exclusivamente a los peato-
nes (el ruido y el transitar de los vehiculos no incomoda ni evita la posi-
bilidad de pasear), abren sus puertas al piiblico tiendas con vitrinas que
exponen los objetos mas exquisitos, lujosos y extravagantes, creando un
mundo policromo de articulos de consumo de primerisima categoria a
disposicion del que posea el dinero necesario para su adquisicion. En el
centro comercial las tiendas utilizan nuevas tecnicas de exhibicion: pre-
sentan los objetos en lugares insolitos, raros e inesperados al interior del
almacen o los exhiben en esplendidas y Uamativas composiciones den-
tro de la tienda o de los escaparates interiores. Para muchos de ellos se
fabrica un contexto lujoso y facilmente reconocible: se exhiben sobre un
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fondo exotico para crear un efecto de exclusividad. Algunas vitrinas co-
pian detalles de pinturas en los cuales resalta como sentido adicional la
abundancia o la exclusividad; otras narran historias o contienen frag-
mentos de escenas a la manera de los relatos cinematograficos o de los
comerciales de television. Algunas acompafian a los productos que ex-
hiben con obras de arte, con pinturas, esculturas, piezas de orfebreria y
simulan el estudio de un artista, el deposito de un anticuario o el desvan
de una mansion aristocratica; otras imitan el escenario de un teatro o el
interior de una catedral con sus nichos y sus iconos. Los objetos que el
almacen ofrece forman parte de un teatro de objetos, de una especie de
teatro de la mercancia. Las vitrinas y los exteriores de los almacenes o
su interior estan compuestos por una mezcla de estilos, de disenos, de
ambientes que simulan construcciones de estilos insospechados o leja-
nos; remedan desde los lugares idihcos de nuestra nacionalidad, los es-
tereotipos de la arquitectura colonial, hasta los paraisos urbanos de los
paises desarroUados, las formas arquitectonicas de paises lejanos en el
espacio o en el tiempo o los ambientes mas exoticos de sus culturas. No
son rephcas que buscan la fidelidad: su proposito es reproducir con sus
simbolos cierta imagen de rusticidad, de antiguedad, de europeidad, de
orientalidad, por ejemplo, y rodear al producto de un halo de refina-
miento o de alcumia. Son como sets de peliculas, fragmentos de espa-
cios y culturas de los que se encuentran en los carteles de promocion de
las agencias de turismo (el repertorio es muy amplio, este puede ir desde
chalets de suizos, hasta cervecerias alemanas, tascas espafiolas, minas
griegas, jardines japoneses, templos egipcios, paisajes de las Mil y una
noches, una calle parisina, el fragmento de un bulevar, almacenes de an-
tigtiedades de un puerto en el mediterraneo, un rincon de los Campos
Eliseos 0 secciones de Disneylandia, un cementerio precolombino, un
angulo de un callejon en el centro de New York, una parada del metro),
Son, como en las peliculas de Hollywood, fachadas con los vientres va-
cios, puras ambientaciones, remedos de los lugares mas arquetipicos y
ficticios. Son fetiches descontextualizados, imagenes sin espesor, que se
presentan alejadas de su contexto y del momento historico y cultural en
el que surgieron. Estan puestas alii para crear un nueva naturaleza: una
naturaleza falsa, artificial, ilusionista. Son espacios que le permiten al
visitante deleitarse visualmente, remontarse a espacios distantes de su
insulso mundo cotidiano.^'*

Sus vitrinas son espaciosas. No estan atiborradas de objetos, ni son
simplemente exhibidores en los que el producto se muestra sin ambages
y desnudo de connotaciones, como en los almacenes populares (estos
expresan dos ideas basicas para atraer al publico: la cantidad y la diver-
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sidad de productos —"aqui hay de todo, solo pregunte, y nosotros se lo
conseguimos"—, y el bajo precio de los objetos). Lo importante no es
el producto o la mercancia que se ofrece, la variedad de estilos o tama-
fios (por eso no contienen textos informando de los precios o nombran-
do el material que exhiben). En los centros comerciales el buen gusto se
expresa a traves de la presencia de pocos objetos en la vitrina que armo-
nicen entre si: lo fundamental es insinuar un estilo de vida. El producto
esta embellecido y rodeado de un entomo que lo hace mas deseable y le
asigna un poder social complementario. El producto y lo que lo rodea
componen una ficcion, una situacion imaginaria (una ilusion, una fanta-
sia) que lo libera en parte del uso y de la funcionalidad que lo caracteri-
za y lo sitiia en un piano poetico u onirico. Los almacenes disponen de
mucho espacio y de un gran foco de vision; algunos, ademas, convierten
al almacen en varias vitrinas o en exhibidores por las cuales se pasean
los visitantes como en un museo (no estan saturados, ni tienen toda la
mercancia exhibida. Geneialmente disponen de una bodega a la que el
vendedor acude cuando el cliente pide el objeto que necesita). El consu-
midor que deambula y mira las vitrinas en los centros comerciales no es
el cazador que busca reconocer entre la multiplicidad de objetos el que
el necesita y le conviene por su precio. Es el paseante que dispone de su
tiempo libre sin presiones o sentimientos de culpa, es el sonador, el "es-
teta" que al placer que le genera el consumo, al placer liidico de la com-
pra, le une

el del gozar del espeetacuio, es decir, de la puesta en esceiia de las imagenes
que pretendeii conquistarlo. Participando de la nueva cultura visual, el
consumidor saborea ma.s, y mas con.scientemente que en el pasado, la
representacion, el rito, la pantomima que se interpreta con la intencion de
seducirlo y de incitarlo a eomprar, soportando de buena gana la tirania de
supropio deseo.^^

La vitrina es heredera de una de las convenciones de la pintura y la
tradicion renacentista: la convencion del encuadre—^marco. La vitrina
no se da en un espacio abierto, su representacion es extema al especta-
dor. Es un ambito espacial con limites reconocibles que la separan del
espacio circundante. El marco delimita las imagenes o el espeetacuio
que en ella se reahza; senala el territorio del espacio escopico, e indica
donde empieza y acaba la ilusion. Es un "significante de demarcacion",
establece una frontera entre dos realidades: el espacio fisico que rodea
al espectador, el espacio circundante no teatral, y el espacio propio del
espeetacuio, donde se lleva a cambio el juego de la representacion.^^ En
las vitrinas es comiin encontrar, entre varias formas, dos tipos de mar-
cos: el formato rectangular propio de la pintura narrativa occidental y el
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formato vertical propio de la pintura de retratos. A veces la propuesta
pretende romper con esta convencion y proyecta la vitrina hacia el exte-
rior y Simula la forma de un escenario abierto.

La decoracion de las vitrinas no es igual para todos los centres co-
merciales, los objetos que acompafian los productos cambian segiin los
codigos esteticos.

Cada comunidad fabrica los contenidos simbolicos de sus vitrinas,'^

cada ciudad crea su estilistica, y mas aiin, en cada una de ellas es posi-
ble varios tipos, una diversidad de criterios esteticos segun sus habitan-
tes, sus condiciones economicas, etnicas y culturales. La vitrina sefiala
como los usuarios conciben el mundo, sus anhelos, sus intereses, expre-
sa una forma de conocer y de sendr. Ademas los almacenes no emplean
la misma distdbucion, ni la misma organizacion, cada tipo de producto
tiene su propia retorica. Las tiendas de ropa, de prendas deportivas, de
discos y de miisica, las reposterias o charcuterias, por ejemplo, tienen su
propia manera y un lenguaje especifico para promover los objetos que
venden. Pero a pesar de sus particulahdades en los diferentes almacenes
se pueden apreciar algunas regularidades. Las vitrinas estan decoradas
siguiendo los ciclos del mercado, el dtmo de las estaciones (phmavera,
verano, inviemo y otofio) y el cambio que estas traen para la moda, la
actividad deportiva y social, asi como las festividades propias de cada
una de ellas (la Navidad, las vacaciones, el halloween, el dia del padre o
de la madre, por ejemplo).

En algunas vitrinas, sobre todo las de los almacenes exclusivos y de
prendas de marca, es comiin encontrar una distribucion de los objetos
que es heredera de las pinturas de bodegones.^* Como en los bodego-
nes, el disefiador de la vitrina reiine alrededor de las mercancias objetos
de uso comiin que los extrae de la vida cotidiana, los "fija" en la vitrina
(les confiere una dignidad y una presencia incuestionable), detiene su
transitoriedad y los utiliza como provocadores de imagenes artisticas o
de asociaciones esteticas. En la vitrina, los objetos, sin importar ni su ta-
mafio ni su uso, estan reunidos por una razon meramente formal, mas
que lo que cada uno pueda expresar en su contexto propio. De los obje-
tos, lo fundamental es su forma, y en un segundo piano, su contenido
simbolico; la primera impresion que producen en el transeunte es de
tipo formal (el juego que producen con las formas y el aspecto inusitado
de composicion), en una lectura mas profunda, lo fundamental es su
contenido simbolico: ademas de sus valores plasticos o pictoricos esta
alii por las asociaciones y connotaciones que pueden despertar. Los ob-
jetos que se ofrecen para la venta en el almacen, se mitifican por este
proceso, se dignifican y se elevan a la categoria de obra de arte. Se ro-
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dean de valores simbolicos, de connotaciones existenciales, de sentido
estetico, y ocultan con ello su condicion de ser productos fabricados en
serie y estandahzados (la generalizacion formal, la falta de creatividad
que hay en la ropa de marca, por ejempio). En su composicion se pue-
den encontrar dos tendencias: en algunas vitrinas el diseflador busca ex-
presar cierta racionalidad, los objetos estan organizados geometrica-
mente, formando figuras y formas faciles de identificar; en otras, la
constante es la falta de simetria: los objetos estan dispuestos desordena-
damente en diferentes pianos, sin importar ni su tamafio ni su afinidad.
En el numero de objetos que puede reunir la vitrina, como en el bode-
gon, hay dos tendencias: las vitrinas que se caractedzan por su simplici-
dad y sobda elegancia y reunen un numero limitado de objetos y ele-
mentos, y las que agrupan en un ambiente saturado un numero ampho
de objetos lujosos y decorativos para producir la impresion de un am-
biente suntuoso y opulento.

A pesar de esta diversidad de propuestas esteticas, en los centros co-
merciales se encuentran algunas constantes. La tendencia mas reciente
busca fusionar lo antiguo con lo modemo. La concepcion que tienen de
lo antiguo esta cargada de nostalgia y embellecida; de lo modemo tie-
nen una vision apocaliptica. Para expresar estas ideas constmyen bode-
gones (sintagmas) con objetos que agrupan y acompafian el producto en
la vitrina del almacen. No son bodegones de flores o alimentos, como
era lo usual: utilizan otro tipo de materiales. Lo antiguo lo expresan uti-
hzando maderas sin pulir, objetos hechos con paja, espigas, flores secas,
semillas de pino, fragmentos de adobe de demohciones, murales sobre
paredes desvaidas o nisticas, fotografias en color sepia, baiiles o maletas
de cuero viejas, ruedas de cairetas, sillas y utensilios para montar a ca-
ballo, hierro forjado o pintado de verde (simulando moho u oxido y con
ello el paso de los afios), rejas metalicas, figuras de hierro cortadas con
soplete, vitrales, maderas pirograbadas, cajas de carton o de madera va-
cias, fondos de colores tierra (ocre o cafe) o marinos, algunos de ellos
hechos con guadua, caflabrava, costales de fique. Para expresar lo mo-
demo agrupan materiales de desecho (fragmentos de metales, cdstales,
acdlicos, plasticos); de fondo emplean bloques de cemento, columnas
de alambre, vigas de hierro, chatarra, recortes de papel (de pedodicos o
de revistas), laminas de carton. La refeiencia a lo urbano tambien esta
cargada de nostalgia: en las vitdnas reconstmyen un paisaje uibano de-
tedorado o crean entomos urbanos en los que predominan los signos
mas tradicionales del progreso y de la modemizacion: surtidores de ga-
solina, semaforos, buzones, maquinas manuales de juego (como las que
se usan en los casinos), parquimetros, pedazos de gnias o de maquinada
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pesada, seMes urbanas de transito, cabinas de telefono, luces de neon,
anuncios publicitarios de productos tradicionales, etcetera. Ademas los
nombres del almacen o de las marcas son copias de nombres de produc-
tos industriales y estan hechos con letras que no tienen parentesco con
las letras de molde convencionales.

La gran mayoria de objetos que aparecen en la vitrina-bodegon son
objetos viejos e inservibles, materiales de desecho, de descarte e incluso
basuras. Pero no son solo objetos inutiles, cumplen otro papel, son parte
de la memoha y al estar alii se produce su reactivacion.' ^ En el uso de
estos materiales hay una propuesta cultural:

iina profunda reconciliacion con la historia y con las experiencias pasadas,
con las fuentes simbolicas de la existencia social y cultural.'*

Es la necesidad de descubrir, mas alia del presente, las propias rai-
ces, de reconsiderar el pasado como un deposito de estimulos y de ele-
mentos vitales. Lo nuevo (y la busqueda de la novedad) desaparece
como el mito cultural dominante, la fascinacion por el pasado, por las
formas de vida mas tradicionales se impone como una nueva forma de
ideal. En su composicion, la vitrina es un viaje al pasado. Los objetos
que forman parte del bodegon se ban revalorizado: de objetos funciona-
les cotidianos pasan a ser referentes poeticos que expresan simbolica-
mente una nueva sensibilidad que dirige la mirada hacia un tiempo ante-
rior y revelan la necesidad de ahondar en el misterio del origen.

Para el fetichismo de las marcas se despliega en el shopping una esceno-
grat'ia dquisima donde, por lo menos en teoria, no puede faltar nada; por el
contrario, se necesita un exceso que sorprenda incluso a los entendidos mas
eniditos.'"

En la puesta en escena de la vitrina aparece como un personaje la
marca que el almacen vende en exclusividad en diversas formas y tama-
nos 0 el nombre del almacen cuando este ocupa el lugar de la marca. La
marca no solo permite identificar un tipo de producto, es un objeto cul-
tural, el simbolo que resume un estilo de ser o de sentir, una determina-
da filosofia, una postura frente al mundo. La representacion iconica de
la marca (la marca es un "simbolo totem", no necesita ser leida, se per-
cibe como simbolo) acompafia al resto de objetos que estan en la vitrina
y ocupa im lugar visual muy importante. Es comiin encontrarla en ban-
derolas, estandartes, pendones, escudos, cintas que atraviesan la vitrina
0 en las cajas, empaques, bolsas que tambien se exhiben en ella o en el
papel que el almacen utiliza para empacar sus productos. El logo, con su
tipo de letra, con su estilo y sus caracteres, con sus colores corporativos,
las formas geometricas que definen su figura, el envase o el empaque
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con su diseno singular (los dos elementos forman parte de la materiali-
dad del producto/signo) sobresaJen entre el conjunto de objetos que for-
man el sintagma de la vitrina.

De este teatro tambien participan los maniquies. El maniqui no es el
mufieco inanimado o el figurin inactivo del pasado; es el actor del es-
pectaculo del comercio visual; con su participacion humaniza las vitd-
nas y las convierte en paisajes. Los modelos de maniquies son diversos,
se podrian situar entre dos extremos: los que imitan al cuerpo humano y
tienen un aspecto real, y los de estilo abstracto o vanguardista que rom-
pen la forma del cuerpo. En los primeros, el disenador busca el realismo
en los cuerpos y le presta atencion al detalle y al acabado. Las poses que
pueden asumir son diversas, en su construccion son mas fluidas, natura-
les y atrevidas. En su gran mayoria representan a la generacion joven,
estan a la moda y asumen posiciones relajadas y un aspecto atractivo

vigorosos y jovenes, se toman similares a las personas de came y hueso, se
sientan, cruzan las piemas, se levantan, se visten y desvisten apenas con el
conrer de la semana cuando no diariamente; las modas, los vestuados y
estilos ofrecidos corresponden, por lo general, a modelos extranjeros,
descubdbles facilmente en las ultimas revistas norteamedcanas o euro-

La representacion que Uevan a cabo suele estar relacionada con acti-
vidades del tiempo libre como pasear, correr, practicar gimnasia y baile
dtmico, pero sin olvidar los deportes mas populares (juegos de pelota,
montanismo, ciclismo, esqui, deportes acuaticos). Su apariencia es la de
un cuerpo sano, de extremidades bien cuidadas y poses en consonancia.
Cuando se prescinde de la forma del cuerpo, los maniquies son formas
abstractas, son cuerpos sin rostro o fragmentos solamente (unicamente
piemas, torso, por ejempio), siluetas, remedos o parodias (formas huma-
nas llenas de paja, de carton o de papeles de colores), esqueletos metali-
cos sin cabeza o cuerpos desnudos de rasgos prolongados, pintados de
colores, que simulan ser parte de una escenografia vanguardista.

En las tiendas de los centros comerciales se reconsideran las tecnicas
de mercadeo: se hace mas enfasis en la decoracion de los escaparates y
se mejora y modemiza el alumbrado. A diferencia de los grandes alma-
cenes que llenan el escaparate sin hacer distincion de las mercancias, e
iluminan los estantes con lamparas fluorescentes montadas sin mas en el
techo, en la tiendas de los centros comerciales se mejora el alumbrado
para realzar el caracter de la arquitectura, dar fluidez y estimular el inte-
res del comprador. En las tiendas se mezcla la iluminacion general y la
iluminacion de caracter decorativo. El manejo de las luces hace que la
vitdna se vea mas atractiva y que el almacen sea un lugar mas sugestivo
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para los clientes, un lugar visualmente mas provocativo para ir a com-
prar. Con la iluniinacion se destaca el almacen entre la multitud de esti-
mulos visuales existentes, se expresa la personalidad de la tienda y se
subraya su caracter individual. En las vitrinas, con la iluminacion se
busca dar la maxima expresion a la forma del objeto, a su estructura, a
su textura y color para contrastarlo con los objetos que le rodean. Los
objetos aparecen iluminados por una luz artificial conscientemente diri-
gida que busca crear sutiles efectos esteticos con las diferentes tonalida-
des que producen los chorros de luz, o con el contrapunto entre traspa-
rencia y opacidad (los sentidos son variados: con la creacion de penum-
bras y de espacios de media luz se puede evocar una atmosfera lirica o
solemne alrededor de los objetos; con el empleo de una iluminacion di-
recta sobre los objetos que resalte las partes mas brillantes, se puede
producir la impresion de un ambiente suntuoso y vital, por ejemplo). En
el interior de la tienda la iluminacion facilita la orientacion y enfatiza o
acentua en los escaparates especiales los puntos de interes para atraer a
los clientes hacia ciertos sectores del almacen. Ademas de la ilumina-
cion se puede hacer un uso simbolico: con ella se puede crear un espa-
cio, un escenario propio para cada producto (se puede constniir, por
ejemplo, un ambiente calido, lujoso y amable, un atmosfera de exclusi-
vidad). En las tiendas se pasa de una iluminacion plana y uniforme a
una iluminacion de realces y de contrastes. Acentuando o disminuyendo
la intensidad de la iluminacion se puede crear un vahado patron de lu-
ces y de sombras, con contrastes que sugieren dinamismo (cuanto mas
duras sean las sombras, mas espectacular y agresivo sera el efecto logra-
do) y un efecto dramatico y teatral. En este proceso no solo se emplean
lamparas de techo: es usual que se utilicen tambien elementos decorati-
vos de iluminacion, no solo luminarias estables, de pared o de candela-
bros, sino tambien elementos arquitectonicos, como las bovedillas de
luz, las comisas y los zocalos iluminados. ,

£1 espectaculo de las diferendas

El centro comercial permite un juego simultaneo de intercambios y de
distinciones. De un lado, a su interior el consumo funciona como "un
sistema de integracion y de comimicacion" que favorece la sociabilidad
de los integrantes del gnipo, y, de otro, es una forma de

diferenciacion social y de distincion simbolica entre los gnipos.**

De un lado, en el centro comercial esta "la feria, el juego, la negocia-
cion ritual, la produccion de sentido". ^ Aunque el centro comercial es
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el "lugar hipeibolico de la transaccion comercial" cumple otra funcion:
es el espacio donde los gmpos humanos y las personas reafirman sus
practicas de grupo, sus simbolos, sus gustos y su lenguaje; donde con-
firman la imagen de si mismos y por diferencia la imagen de los demas,
y contemplan los otros gmpos o clases en su dinamica y movilidad. Es
un lugar de integracion; en la vida de la ciudad y en la sociedad de con-
sumo las compras

son verdaderas actividades eroticas... la estacion-tienda, tiene fundamen-
talmente una significacion linica... esta significacion es erotica: compra y
encuentro.''*

No son los lugares de la compra obligatoda. No solo se visitan para
satisfacer una necesidad: se frecuentan con fines liidicos, son tamt)ien
un lugar de reunioa En el centro comercial la transaccion de venta-
compra es completamente ocultada por la actividad de "ir de compras".
En la actualidad el constuno se cotidianiza, abandona el caracter que te-
nia en la sociedad tradicional, siempre asociado a los ciclos del trabajo o
a los procesos productivos, a las celebraciones festivas y rituales. El
consumo se involucra en el tiempo no productivo. El negocio que antes
era negacion del ocio, es en la actualidad otra manera de poblar el tiem-
po libre.

Son lugares de reunion, de concentracion. Estas catedrales del co-
mercio son lugares de encuentro que aglutinan ritualmente a los gmpos
0 a los segmentos sociales y le brindan la oportunidad al hombre uibano
de pasar su tiempo libre y de llevar a cabo una vida colectiva. Son espa-
cios que el hombre uibano frecuenta en su inactividad, en su estar a la
dehva propio de sus dias libres (muchas veces los visita en su afan de
Uenar sus tiempos vacios). La costumbre de ir al parque, al teatro, al
cine 0 al espectaculo deportivo, o de reunirse con stis amigos y callejear
la reemplazan por la actividad liidica del "ir de compras". Los niflos,
los adolescentes y la familia encuentran en el centro comercial un am-
biente festivo intenso y el esplendor de la nueva estetica lubana. Son lu-
gares que generan gran atraccion y congregan a otros publicos de los
que tradicionalmente acudian a los mercados de abastos, a los mercados
ambulantes o a las tiendas monovalentes: en ellos comprar no es una
obligacion, es una actividad gratificante y vinculada al esparcimiento,

es la opcion ideal para aquellos que quieren alejarse de los trancones
citadinos y disfrutar de los atardeceres bogotanos

Mas aiin: para acudir a ellos no es necesario comprar nada, puede ser
simplemente ir para pasear, para ver lo que esta exhibido (para "vith-
niar", como se llamaba a esta actividad hace algunos anos), para comer
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helados, encontrarse con amigos, probarse algun vestido, ir al cine, es-
cuchar miisica, caminar por el centro comercial en grupos o participar
de las novedades de la moda o de las degustaciones que le son ofrecidos
gratuitamente.'*'*

El mall no es otro agregado a los circuitos de circulacion de las gran-
des ciudades, a sus autopistas y a sus rutas rapidas, es un territodo
propicio para las formas nomadas del transitar. El centro comercial con
sus senderos cubiertos, sus pasajes, escaleras y plazas, es el espacio
ideal para el paseante. Frente a la ciudad con la monotonia de sus edifi-
caciones en hilera, sus rios de asfalto, el trazado geometrico de sus ca-
Ues, el ritmo acelerado de su actividad (la ciudad embotellada por la cir-
culacion apretada de hombres y de automoviles que se desplazan), el
centro comercial ofrece, por contraste, en sus jardines artificiales, en su
naturaleza reconstmida, un territorio abierto para pasear, para deambu-
lar sin rumbo. El mall posee una "estructura narrativa abierta", sus es-
pacios interiores permiten reconidos "a la carta" o vagabundear. El
sujeto que los visita es un nomada: realiza un recorrido recreativo,
fragmentario, multidireccional o discontinue No estan pensados para
que el visitante los recorra de principio a fm como una calle o una gale-
da, para que el visitante realice un trayecto unidireccional o se desplace
linealmente. Tienen algo de tentacular: una mezcla de orden y de anar-
quia, en forma de falsos labedntos^^ en los que se puede perder facil-
mente el sentido de orientacion. Son como una cinta de Mobelius:

se pasa de una superficie a otra, de un piano a otro sin darse cuenta que esta
atravesando un lrmite.'̂

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 pequefios detalles, o quienes
se mueven con un mapa, son capaces de decir donde estan en cada
momento.̂ '*

Por su complejidad requieren de una presencia de redes de circula-
cion, de sefiales y de mapas para facilitar el desplazamiento. El recorri-
do que lleva a cabo el visitante es puntual; esta hecho de pequefios reco-
rridos y paradas, de movimientos circulares, en los que se aceptan, y no
del todo, las trampas del azar. El centro comercial da la idea de un reco-
rrido libre: son muy pocos los visitantes que entran a comprar y salen
inmediatamente cuando han logrado su objetivo; la compra muchas ve-
ces es el resultado de un encuentro casual (comprar es una aventura: el
comprador no busca la mercancia, se tropieza maravillosamente con
ella, como si fuera un acto de magia o el resultado de un sortilegio). Su
terdtorio actua imaginadamente como un tablero de ajedrez en el cual
los avances, los retrocesos y las repeticiones son posibles y funcionan
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como una estrategia de venta (pasear es una actividad liidica, no sim-
plente funcional. El paseante asume la existencia como un fluir, como
un movimiento perpetuo). Pero el visitante habitual no solo lo recorre
sin descanso, al caminar se puede detener, repetir vadas veces un mis-
mo itinerado, dedicarse a leer en uno de los lugares de espera, a disfru-
tar de la soledad, a tomar un cafe en compafiia de sus amigos en un pun-
to de venta, a "gastar el tiempo". Esta forma de recorrer el centro co-
mercial lo facilita su arquitectura, la distdbucion intema de sus almace-
nes, la multiplicidad de espacios y de usos que le ofrece a quien lo visi-
ta. El centro comercial posee zonas peatonales, lugares de descanso y de
permanencia, zonas de aseo personal y asistenciadas (lugares sanita-
dos), sectores de servicio publico y puntos de encuentro (pequefios par-
ques 0 plazoletas, cafetedas, restaurantes, bares), plataformas y pasare-
las para desfiles de moda, lugares abiertos para exposiciones, para acti-
vidades musicales y espectaculos, y zonas de comida (restaurantes de
ateneion rapida —''fast food''— y patio de comidas — f̂ood court"—
donde se ofrecen especialidades culinadas).

De otro lado, el centro comercial permite el espectaculo de diferen-
cias: el consumo es una forma de resaltar en las sociedades democrati-
cas, 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 mateda-
les, por el contenido simbolico que encierran, contdbuye a mantener la
desigualdad entre las clases sociales, la jerarquia y el dominio. El hom-
bre urbano en el centro comercial no expedmenta la sensacion de la di-
versidad de los grandes almacenes, vive el "bdllo" de las prendas uni-
cas 0 exclusivas, la cercania de las prendas de marca y de su poder sim-
bolico, de la vanguardia y de lo foraneo, de lo extravagante y la anar-
quia del disefio. Quien lo frecuenta sabe que su conducta no puede ser
igual a la que emplea en los grandes almacenes, el almaeen del bardo
(en el que se puede fiar y pagar por contados, "donde lo Uaman por su
nombre", conocen su condicion economica, su capacidad de endeuda-
miento, sus tallas y sus gustos), o en el almaeen tradicional en el centro
de la ciudad (que suministra la idea estandar de lo formal y un sentido
restdngido de la moda). No pide rebaja ni entra a discutir el precio,
acepta las condiciones de compra y para acceder al precio que le ofrecen
emplea la tarjeta de credito (es la Have plastica para lograr la matedali-
zacion de sus deseos, el "abrete Sesamo"). Sabe el poder de las pala-
bras: comprende que los sentidos son diferentes al llamar al centro co-
mercial por el nombre genedco ("voy para el centro comercial"), 11a-
marlo por el nombre propio ("voy para San Diego o para Unicentro a
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encontrarme con mis amigos, por ejemplo), decir que se va de paseo, de
window shopping, o expresar ruidosamente que voy para el "mall".
Cada una de estas maneras de nombrarlo o de expresar la actividad que
se va a realizar tiene una connotacion diferente, que va desde la viven-
cia de la plenitud democratica del consumo hasta la sensacion de la ex-
clusividad y de la diferencia.
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atencibn al espectaculo de la calle, es como d flaneur, un andarin, un de-
socupado que explora la vida de la ciudad, vaga sin rumbo fijo por entre
el trajin de la gran ciudad, atraido por la multitud y el mundo de las mer-
cancias. Es el pensativo y solitario paseante que se desposa facilmente
con la multitud y obtiene una singular embriaguez de esta comunion uni-
versal (Baudelaire, Charles. "Las multitudes", en Pequenos poemas en
prosa. Madrid, Catedra, 1986, p. 66). "La estacion y sobre todo el gran
almacen, nuevo laberinto de la mercancia, proporcionaran un ultimo re-
fugio a este personaje" (Corbin, Alain. "El secreto del iudividuo", en
Aries, P. y G. Duby. Historia de la vida privada. Madrid, Taurus, 1989,
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55, Pasear es un libre de£imbular a placer, es uiia actividad espontanea y de re-
pente, es un movimiento substraido a cualquier planificacion intenciona-
da. El paseante no busca cumplir con una cita y a una hora tijada de ante,-
mano: no se siente apurado por nada, ni por nadie. No conoce ningun "a
donde ir" sino que elige a discrecion un " 'donde' no especitlco", pero
ya familiar, por el cual de nuevo encaminarse. El vagabundeo, que de-
pende de la iniciativa del propio paseante, puede "describir un recorrido
original y puramente individual" (Marc Atige, Hacia una antropologia
de los mundos contempordneos. Barcelona, Gedisa, 1995, p, 150), El pa-
seante Ueva a cabo una "subversion ingenua de la economia productivis-
ta de la ciudad y sus tiempos acelerados" (Alberto Hemando, "Flujos:
vertigo circulatorio versus deambular nomada". El viejo topo # 88, sep-
tiembre 1995, p, 67), de los tiempos medidos, de la contbrmidad que lo
funcionaliza, Establece una distancia entre el y el trabajo, rompe con la
actividad orientada al logro de fines que busca el cumplimiento de las
obligaciones (la ciudad del paseante se opone "a la ciudad fimcional, a la
ciudad planificada y rigurosamente dibujada". Marc Auge, Op cit., p,
149,

56, En el centro comercial "se afirma con ostentacion el prestigio de bienes de
diversos origenes, especialmente en el dominio de la comunicacion y del
audiovisual (aparatos de radio, televisores, camaras,,,)".
Marc Auge, Op cit., p, 158,
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