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Introduccion

Dentro del contexto de la ciudad globalizada, poco a poco se han creado nuevos
espacios de iniciativa privada que establecen empresas transnacionales y grandes
constructoras con el fin de fomentar el consumo. Unos de estos espacios privados
son los centros comerciales que han sido construidos de forma masiva alrededor
del mundo, y es aqui donde surge la probleméatica de la fuerte preferencia por la
apropiacion de estos espacios de consumo frente a los espacios publicos
(Caceres y Uriol, 2008). En este trabajo se busca entender las nuevas dinamicas
sociales, usos, inclusion o exclusion y apropiacién simbdlica que surgen dentro de
los centros comerciales por parte de los jovenes de entre 14 a 20 afios que asisten
en compaiiia de sus amigos o familiares, para realizar actividades de consumo, de
paseo, o participar en la diversa oferta cultural que se ofrece dentro de ellos, ya
gue en las ultimas décadas se ha estudiado el centro comercial como espacio de
produccion e intercambio de significados (Cornejo,2006).

El interés por este estudio surge a partir de observar que la demanda de los
centros comerciales se ha visto en aumento en los ultimos afos, lo que ha
ocasionado que la diversidad de oferta de estos sea cada vez mas alta en una
misma zona geogréafica.

Este estudio se realizé en los centros comerciales que se han creado a partir de
los afios 2000, Parque Tezontle, Plaza Oriente y Plaza Central ubicados en la
zona Tezontle — Abastos en la alcaldia Iztapalapa, Ciudad de México (Ver Mapa
1). Estos centros comerciales tienen los mismos giros (en vestimenta,
entretenimiento, alimentos, deportes, salud, calzado, accesorios, tecnologia, oferta
cultural, entre otros.), pero la concentracion de jovenes asistentes varia de uno a
otro, asi como existe una gran diversidad en el tipo de oferta.

Los centros comerciales de la zona Tezontle — Abastos han surgido de manera
casi consecutiva; el primero en inaugurarse en la década de los 2000 fue Plaza
Oriente, posteriormente Parque Tezontle se inaugura el 11 de octubre de 2007,
perteneciente al desarrollo de Grupo Danhos, considerada la inversion privada

mas grande de lztapalapa. Finalmente la construccibn mas reciente es Plaza



Central, su inauguracion se llevo a cabo en el 2010, es desarrollo de la Central de
Abastos (CEDA).

El estudio de este tipo de espacios en la ciudad, dificulta la delimitacion de las
personas, principalmente porque a un centro comercial no asisten la misma
cantidad ni las mismas personas todos los dias, pues es un lugar de flujo continuo
de personas.

Por esta razon se eligi6 como herramienta de estudio el uso de grupo focal que
esta conformado por 10 jévenes (5 mujeres y 5 hombres) de entre 14 y 17 afios de
edad que asisten de manera frecuente a los centros comerciales de la zona
Tezontle — Abastos; a los cuales se les realizO una serie de entrevistas y
observacion de manera grupal e individual durante su estancia en los centros
comerciales.

También se han realizado observaciones generales en cada uno de los centros
comerciales anteriormente mencionados en diversos dias de la semana y las
diferentes temporadas del afio para determinar como son las dinamicas de tiempo

y espacio al realizar diversas actividades.
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Capitulo 1.
Consumidos por el deseo: Un recorrido histérico del mercado a

los centros comerciales.

Durante el desarrollo del capitulo 1, se abordara un recorrido histérico de los
espacios de comercio en la Ciudad de México, comenzando por la creacion de los
primeros mercados hasta la construccion de los centros comerciales en la zona
metropolitana.

Hoy en dia los centros comerciales se han convertido en parte del paisaje urbano,
su construccion es de forma masiva e invasiva alrededor del mundo desde hace
algunas décadas, cada uno de ellos con caracteristicas propias de oferta de
bienes y servicios, pero también de estética que genera un ambiente Unico,
tomando en cuenta los aspectos sociales, economicos, politicos, culturales y
geograficos de la zona que los rodea, todo esto impulsando el desarrollo
economico y modificando la dinamica social dentro de las ciudades.

El intercambio econdmico, ha evolucionado con el paso de los siglos: en México,
las primeras formas fueron el intercambio de bienes, como el trueque y el pago en
especie. Posteriormente con el ingreso de la moneda todos los bienes y servicios
adquirieron un valor de cambio, lo cual contribuy6 al desarrollo del comercio, a
través de un espacio destinado a ello, los mercados.

Se define al mercado como “una institucion econdémica que se encarga de la
distribucion de mercancias, facilitando el encuentro de productores vy
consumidores, con objeto de satisfacer sus necesidades de abastecimiento”
(Procuraduria Federal del Consumidor, 1996:24).



1.1 Del mercado al pasaje.

El comercio en México, y en particular en la Ciudad de México, ha tenido una
evoluciéon particular, desde los mercados en el México prehispanico hasta la
construccién de los centros comerciales, que fueron resultado principalmente de la
influencia europea y estadounidense.

En el México Prehispanico, el Mercado de Tlatelolco fue el lugar mas importante
para el comercio, caracterizado por su magnitud espacial y la numerosa variedad
de mercancias que ofrecia; ahi las actividades mercantiles estaban en funcién de
los comerciantes pochtecas, cada uno con un espacio establecido y todas las
transacciones comerciales estaban vigiladas por las autoridades y sefores
mercaderes (Nebot, 2009).

Para la época colonial, México vivia un tipo de “mercado paralelo”, donde por una
parte existian espacios de comercio destinados para los indigenas y otros mas
para los espafioles, cada uno con variedad de intercambio comercial y de tipo de
productos, lo que tuvo como resultado el desplazamiento espacial y crecimiento de
los mercados.

En la Nueva Espafia, existia una politica de control de precios de abastos por
medio de instituciones como el posito y la alhdndiga, donde se tomaron en cuenta
las Ordenanzas de Madrid, Valladolid, Granada, Toledo y otros lugares de Espafia
gue contaban con una institucién del mismo nombre (Vasquez de Warman, 1968).
Los alimentos y enseres basicos eran la base del comercio en los mercados, poco
a poco se fueron vendiendo mercancias del Viejo Mundo, llevando a la aparicion
de puestos de chacharas y baratijas en el conjunto conocido como el Baratillo
(Viquez, 2018).

Un acontecimiento importante para el cambio del Baratillo, fue el motin de 1692,
donde fueron quemados 280 cajones (como eran denominados los puestos del
mercado). Las causas principales de este motin fueron una secuencia de
acontecimientos que se sucedieron en el valle de México: la hambruna, la sequia

de 1690 y la inundacion de 1691 que ocasionaron el aumento del precio del maiz



en el mercado, por lo que se movilizaron los grupos populares para hacer
saqueos, afectando principalmente los cajones espafioles.

Con esto se solicitd una ayuda econdmica al rey Carlos Il, quien respondié con la
propuesta de una remodelacién de una plaza mas asegurada, hermosa vy fija, ya
gue el Baratillo era de alto riesgo de incendio, delincuencia y con excesos de
zaramullos de baratillo, que eran las personas de malas costumbres, timadores y
de poca formalidad (Suaréz, 2009).

Asi en 1695, se llevo a cabo la construccion del Mercado de Parian en la Plaza
Mayor, donde se comercializaban principalmente los productos que arribaban de
la Nao de China, la ruta comercial que conectaba al reino de Espafa con las
riguezas de Asia a través de la Nueva Espafa. Para ese momento el término
“Parian” fue introducido al vocabulario para designar a los mercados (Barron,
1997). Desde su construccion fue el centro de reunion de las personas sin
distincion de clases hasta el afio 1843, cuando por decreto, Antonio Lopez de
Santa Ana ordend la demolicion del mercado bajo un proceso de modernizacion
urbana.

Durante ese periodo de tiempo, comenzaron a aparecer las casas comerciales
pertenecientes a comerciantes europeos en México, de manera paralela a los
mercados; ya que cada uno ofertaba bienes y servicios particulares, por lo que no
reemplazd uno al otro, sino que comenzaron a coexistir como espacios de
comercio.

Mientras, en Europa surgido el concepto de pasajes, que se encontraban
principalmente en Paris; uno de los primeros fue Le passage de I'Opéra
construido en 1822. Estos fueron disefiados imitando una de las calles de la
ciudad, de manera lineal, pero techada, donde se encontraban diversos negocios
uno a lado del otro con los productos mostrados principalmente en vitrinas.

En estos pasajes surgio el sujeto social conocido como flaneur, palabra que
proviene del francés y significa paseante, el cual tenia una forma nueva y diferente
de experimentar la ciudad (Alemany, 2015). Esto representdé un modelo de
urbanizacion y de un golpe, fueron el molde donde se fundid la imagen de la
modernidad (Walter, 1940).



1.2 Del Grand Magasin a la alta costura.

En el Siglo XIX, como resultado de la revolucion industrial, Paris integro el
concepto de Grand Magasin con la inauguracion de Le Bon Marché (1852) y
Louvre (1855). Este era un nuevo tipo de espacio comercial donde se buscaba
una forma méas agradable comprar. Con esto se cred el merchandising, ligado al
cambio del comercio tradicional en comercio de libre servicio, es decir, el producto
se pone alcance del consumidor eliminando el mostrador (Salen, 1994).

Los Grand Magasin aluden a los temas de desarrollo, ahora el dinero y el tiempo
serian destinados para visitar estas grandes estructuras enfocadas principalmente
a las mujeres de la época; es ahi donde las técnicas de exhibicion mercantil y la
velocidad de cambio de los objetos puestos a la venta multiplicaban las
sensaciones de mujeres, que, literalmente, eran consumidas por su deseo (Sarlo,
2009).

A mano de esto, en 1858, nace con Charles Frederick Worth el concepto de la alta
costura. Worth, quien vestia a las casas reales europeas y mujeres de la alta
sociedad, introdujo un nuevo sistema de produccion donde las clientas ya no
aportaban ideas y sus preferencias, sino que el modista confeccionaba los
vestidos y las clientas se limitaban a escoger el modelo, para que se les hiciera a
su medida.

Con este nuevo sistema, se crean las casas de moda, y la primera firma de
disefiador que hacia referencia a la firma de los creadores de la prenda, para
impedir la copia de sus modelos y proteger asi sus negocios (Vaquero, 2007).

En México, durante el Porfiriato una de las caracteristicas fue el proceso de
crecimiento econémico basado en la atraccion del capital extranjero, la clase alta
mexicana -que se sentia parte de la aristocracia nacional- consideraba la
educacion y las buenas costumbres como signos importantes de status social.
(Suérez, 1998), dentro de lo cual se incluia el tipo de consumo: qué mercancias y
donde se compraban. Con la llegada a México del modelo de los Grand Magasin
se crearon los cajones de ropa que principalmente comercializaban prendas o

productos importados de Europa, por ejemplo, las telas, faldas de época, jaulas de
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sostén, perfumes, etc. La moda comenzé a ser afrancesada, y con ello surge el
concepto de sefioritas porfirianas, que era un estereotipo de mujer recatada, de
modales muy mesurados, cabello recogido y doble corsé que afinaba su talle
(Ramos, 1987), credndose poco a poco un modelo estético y de bellaza femenina.
En gran medida las sefioritas porfirianas utilizaban la ropa que llegaba a los
principales cajones de ropa establecidos en lo que con el tiempo serian grandes
almacenes como el Puerto de Liverpool y el Palacio de Hierro, el Puerto de
Veracruz, La Ciudad de Londres, el Centro Mercantil y High Life. Estos cajones de
ropa posteriormente cambiaron su nombre a tiendas departamentales.

Para Sassatelli (2004) el desarrollo de las sociedades de consumo se describiria
como un fenémeno en el tiempo, variado y geograficamente diferenciado, en el
gue la idea de un evento puntual, histérico y complejo que pudiera haber
desencadenado su aparicion, se pone en duda con base a las diferencias sociales,
economicas y culturales de los paises.

Con la llegada de la Revolucion Mexicana y la Primera Guerra Mundial, tanto en
Europa como en México la alta costura que consumia a las mujeres de la época
cambiaria, tanto por la crisis economica, como por el hecho de que los hombres
estaban fuera de casa y ellas estaban obligadas a asumir responsabilidades
laborales (tanto al interior de la casa como fuera de ella en espacios laborales
como fabricas o comercios) y sociales, es decir, la ropa se adapt6é a las nuevas

formas de vida.

1.3 Del prét-a4-porter alos centros comerciales.

En Dallas, Texas, se construyé Highland Park Village en 1931, considerado el
primer centro comercial y prototipo de proyectos actuales en Estados Unidos ya
gue unific6 en una sola propiedad diversas tiendas bajo una sola imagen,
contando con su propio estacionamiento interno.

Después de la Segunda Guerra Mundial, a partir de la reconstruccion de las
naciones, la idea de los Grand Magasin habia llegado a ciudades como Chicago,

Madrid, Londres, Nueva York y Paris. Paris comenzaba a declinarse como el
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centro mundial de la moda, y Estados Unidos a partir del Plan Marshall, comenz6
a ayudar a los paises europeos a recuperarse de la crisis post guerra. Europa
estaba en un proceso de ser consumido por el deseo, y con esto se fortalecio y
aceler6 el proceso de estos espacios de comercio, tanto en Europa como en
Estados Unidos.

Aqui ya se comercializaban modelos en diferentes tallas, que se creaban de la
compra de prototipos para fabricarlos a gran escala. Dentro de esta fabricacién en
serie llegaron las prendas de prét-a-porter, expresion francesa que significa, “listo
para llevar’; designa un sistema de fabricacién seriada de prendas de vestir
dirigidas a un publico universal (Riviere, M. 1996). Este sistema de produccion
disminuyé la importancia de la alta costura y las formas de vestir se volvieron
homogéneas; las firmas de disefiador de alta costura se transformaron en marcas
comerciales, por lo que muchas de las casas de costura se vieron obligadas a
cerrar y se dedicaron a la creacion de articulos de fabricacion en serie.

Con la idea de la produccion prét-a-porter, el francés Christian Dior en 1947
revoluciond el mundo de la moda con su estilo New Look y tras la escasez
economica causada por los conflictos bélicos, devolvié el gusto por el lujo y la
feminidad, con su idea de la mujer-flor, que era la mujer de hombros delicados,
cintura estrecha y faldas amplias; en ese afio abre su casa de costura gracias al
financiamiento de un empresario. Y en 1948, tras el éxito en Paris lleva su primer
casa de disefio de lujo a Nueva York, con la idea de abastecer el deseo
norteamericano, e inici6 un sistema de licencias, donde la ropa y accesorios
llevaban su nombre. Con esto se marco el paso de la alta costura a la industria
actual para evitar plagios y poder buscar beneficios con los contratos de licencia.
(Martinez, 2014).

En 1947, en la Ciudad de México se abre la tienda departamental de Sears
Roebuck sobre la avenida de los Insurgentes, lo que representd el inicio de la
ampliacion de consumo a los sectores de clase media de la ciudad; manejé planes
de crédito mas accesibles e incorporé la imagen del modo de vida norteamericano

conocido como the american way of life.
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En el afio de 1956, surge el concepto de malls como un espacio cerrado y de
clima controlado, con la construccion de Southdale Shopping Center en Edina,
Minnesota; creado por Victor Gruen, refugiado australiano en Estados Unidos.
Este mall tenia 2 tiendas departamentales, 139 tiendas, con aire acondicionado,
calefaccion, estacionamiento para 5,200 carros. Se tratdé de un disefio inspirado de
la Galeria Vittorio Emmanuelle 1l de Milan, con cuatro pisos terminados en un
techo de vidrio, con una cupula central. El Southdale Shopping Center fue el
primero en introducir a las tiendas anclas, es decir, colocar a las tiendas
departamentales mas competitivas como estrategia dentro de un centro comercial
para atraer a los consumidores y facilitar el flujo a las tiendas mas pequefas.

Con esta idea, Victor Gruen buscaba que los suburbios tuvieran un ritmo mas
acelerado de desarrollo, asi que demostré que bajo el esquema de un clima
controlado en un espacio cerrado, se podia tener un perfecto shopping day
(Jackson, 1996).

En Nueva York, en el afio de 1957, se fundo el International Council of Shopping
Center (ISCS), donde se reconocio la construccion de los centros comerciales
como una nueva industria.

Con la idea de the american way of life, a finales de la década comenzoé la
proliferacion de los malls, que eran pensados como espacios culturales pues la
publicidad ahora mostraba los productos de forma mas atractiva, y mas
indispensable para lograr una vida de bienestar. A partir de estos afos se le dio
mas peso a la sociedad de consumo, por lo que los malls comenzaron a llegar a
diferentes paises de Europa como Gran Bretafia, Suecia, Francia, Espafa e lItalia
(Lépez, 1999).

Con la construcciéon de malls en Estados Unidos, se comienza a proponer un
nuevo lenguaje de circulacion y de ocio en sus espacios publicos (Restrepo,
2016), se genero el cambio de la vida americana tras el periodo de la post guerra,
pues ahora ya estaban destinados a ser un espacio de libre paseo, de ocio, el
tiempo ya estaria dividido entre el trabajo, el hogar y el mall.

En la década de los afios 60 en Europa, surge un nuevo espacio llamado

boutique, con la apertura de Baazar de Mary Quant en Chelsea, Londres y Rive
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Gauche de Yves Saint Laurent en Paris. Las boutiques dejaban de lado la alta
costura tradicional y se dedicaban a la moda accesible para los jovenes conocidos
como baby boomers, una generacion marcada por la liberacion sexual y las
revueltas estudiantiles. Comenzaba la llamada liberacion femenina en la moda con
el uso de la mini falda como simbolo de rebeldia e independencia, se miré al
brassier y a los tacones como instrumentos de tortura femenina y se iniciaron
movimientos en contra de los concursos de belleza.

Las boutiques estaban llenas de colores, musica pop, tenian probadores y los
vendedores eran jovenes que usaban la ropa de la tienda. El concepto llegd con
fuerza a Estados Unidos en 1968 cuando Yves Saint Laurent abrié su primera
boutique en Nueva York y cre6 el vestuario de una pelicula para la actriz Catherine
Deneuve.

México comenz0 en estos afios con la expansion hacia las periferias urbanas de
las tiendas departamentales en la Ciudad de México con la apertura de El Palacio
de Hierro en la calle de Durango, el Puerto de Liverpool y Paris en Avenida de los
Insurgentes. Con toda la corriente creada en Europa y Estados Unidos en temas
de modernizacion y moda, llevo a la construccion del primer centro comercial en la
Ciudad de México en 1968, con Plaza Universidad al sur de la ciudad, creado por
Juan Sordo Madaleno, el primer arquitecto mexicano en especializarse en los
centros comerciales de México. El principal concepto de Plaza Universidad fue
ofrecer una idea de comercializacién en un espacio libre como parte del desarrollo
urbano que iba de la mano con (aunque no pertenece a la Ciudad de México) la
construccion de Plaza Satélite en 1971 ubicado en Naucalpan, Estado de México,
la cual fue considerada como el modelo comercial mas exitoso del momento con
su innovador disefio en forma de H para una distribucién estratégica de cuatro
puntos. Ambos proyectos fueron promovidos por lo que seria su tienda ancla, la
empresa Sears Roebuck y propiciaron el desarrollo de la ciudad en las periferias,
enfocados al desarrollo de la clase media que comenzé a habitar la ciudad.
Durante los afios 70°s en Ecatepec, Estado de México, se implementd el concepto
de multiplazas, que dio lugar a la construccién de Multiplaza Aragon que estaba

formada por diferentes locales rentados en un espacio abierto.
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Pero es hasta la década de los 80’s que los centros comerciales alrededor del
mundo adoptan una idea cosmopolita término que hace referencia a una persona
como “ciudadano del mundo”, causado por la internacionalizacion de la moda. Asi
disefiadores japoneses llegaron a Paris con estilos no occidentales, Londres se
convirti6 en el centro de la moda vanguardista, en Mildn se creé el sistema de
moda italiano con el Made in Italy, Nueva York regia con el american style y es
ahi donde la oferta comercial se diversificé y extendié, promovida especialmente
por las franquicias internacionales.

Una de las caracteristicas principales de la idea de cosmopolita, es la vinculacién
con lo local, es decir que hay un nexo entre lo local y lo global; ello implica que el
ciudadano entra a la globalizacion dando como resultado un intercambio de
valores, costumbres, productos creando una cultura de consumo global que se
experimenta principalmente por medio de los centros comerciales (Delanty, 2008).
En 1981, en México se inauguro la plaza comercial Perisur, (hombre asignado por
estar ubicado en el Periférico Sur) creado para los habitantes del sur de la ciudad
y para generar una distincion frente a los “satelucos”. Fue creado bajo el
concepto de ser un espacio privado y exclusivo por ser el centro comercial mas
grande y moderno del momento. Desde su inauguracion contaba con una amplia
oferta en tiendas con productos y servicios en su mayoria internacionales y, a su
vez, reunié por primera vez a las tiendas departamentales mas importantes:
Liverpool, Palacio de Hierro, Sears , Paris y Sanborns.

Durante la primera mitad de los afios 80, no hubo una inversion equivalente a la
de Perisur, pero en 1982, se inaugur6 Galeria Plaza de las Estrellas, que se hizo
famosa por su recorrido del paseo de las Luminarias donde van quedando
plasmadas las huellas de famosos al estilo Hollywood. Posteriormente se introdujo
el concepto de bazar en el afio de 1983 con la inauguracién de Bazar Pericoapa,
ubicado en la actual alcaldia Coyoacéan.

Como parte del gobierno salinista (1988-1994), surgieron mas proyectos de
centros comerciales en el desarrollo de expansion econdmica impulsada

principalmente por el capital inmobiliario. Para 1989, llegé Centro Coyoacan,

1 Gentilicio utilizado para referirse a quienes han nacido, crecido o vivido en Ciudad Satélite,
localizado en el municipio de Naucalpan, Estado de México.
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disefiado nuevamente por el arquitecto Sordo Madaleno, donde se cobra por
primera vez el “guante”, “key money” o “traspaso” a los locatarios del centro
comercial, que consiste en hacer un depdsito previo para obtener una licencia o
permiso para operar en el centro comercial.

Este tipo de depdsitos aseguraban una ganancia para los propietarios de los
centros comerciales, puesto que antes solo se cobraba la renta del espacio, pero
si éste no tenia éxito no habia un seguro monetario hasta que alguien mas llegara
a ocupar el espacio y comenzara a pagar la renta mensual.

En los afios 90's, en el Programa General de Desarrollo Urbano aparecio
claramente un reconocimiento de la existencia de esas grandes infraestructuras
dedicadas al comercio, es decir, se reconocen los centros comerciales en la
Ciudad de México. A inicios de la década se adquiere el concepto de pabellon
como un tipo de modelo de modernizacion con Pabellon Polanco; en 1992 se hizo
el centro comercial Interlomas en una de las zonas mas ricas de la ciudad; en
1993 abrié sus puertas Centro Santa Fe, -ubicado en Santa fe, una zona de
concentracion de corporativos de diversas empresas, principalmente enfocadas a
las tecnologias de la informacion-, teniendo como meta principal convertirse en el
centro comercial mas grande de América Latina, capaz de competir con cualquier
mall de E.U.

Para este momento, cualquier consumidor ya era consciente de que las tiendas
gue se encuentran en los centros comerciales de México pertenecen a las
cadenas comerciales de las principales capitales de los paises desarrollados.
Continuando con el proceso de globalizacion, la expansion de los medios de
comunicacion y la llegada del internet, nacié el fenomeno MTV, donde los jovenes
se inspiraban en sus videoclips en cuanto a estilo y ropa. Como resultado
surgieron en 1997 los coolhunter, es el término con el que se le conoce a los “caza
tendencias”, quienes realizaba un informe detallado a las grandes marcas sobre lo
gue sucedia en la calle, cuéles eran los nuevos estilos de vida y a partir de ello se
lanzaban nuevas propuestas de productos y servicios (Martinez, 2014).

En la primera década de los afios 2000, se renovo la idea del centro comercial con

la inauguracion de Parque Duraznos en Bosque de la Lomas, ya que Grupo
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Danhos, comenzé a usar el término parque para los siguientes proyectos
comerciales: Parque Alameda (2004), Parque Delta (2005), Parque Lindavista
(2006) y Parque Tezontle (2007). A partir del 2002, llegé el concepto patio a los
centros comerciales y en 2006 en Polanco se inauguré Antara Fashion Hall, un
centro comercial de lujo con una estructura al aire libre, considerado uno de los
mas exclusivos de la ciudad. En 2009, abrid sus puertas Forum Buenavista
construido sobre la Estacion de Ferrocarril de Buenavista en el centro de la Ciudad
de México.

Desde el afio 2010 comenzd una construccién masiva en la ciudad lo que llevé a
gue pequefias zonas geograficas se saturaran de estos centros comerciales, cada
uno con una oferta basada en el perfil de los habitantes de la zona, lo que produjo
distintas variantes en la oferta: el tipo de tiendas, los precios e incluso la estética
del mismo espacio.

En 2011, se incorporaron Grand Pedregal y Grand San Angel con su concepto de
espacio techado con atractivas boutiques, galerias y exclusividad de retailers. Es
importante sefialar que en las dos ultimas décadas, el crecimiento y diversificacion
de oferta de los centros comerciales estuvo ligada a la llegada del sistema de
retailers, palabra en inglés que se usa para referirse a los comercios que dan
venta directa al por menor de productos y servicios, en una relacion directa entre
la empresa y el consumidor final. Estos retailers son traducidos en tiendas
departamentales, sucursales o locales comerciales, que buscaban las mejores
ubicaciones del pais, y bajo este esquema los centros comerciales aseguraban
una elevada y rapida circulacion de mercancia donde captan sus mayores
ingresos (Gasca-Zamora, 2017).

A principios de esta década Plaza Carso se inauguré en una ex zona industrial
localizada en el poniente de la ciudad, creando un desarrollo de usos mixtos. En
2015 se reforz6 aun mas la idea de espacio permeable, de paisaje urbano con la
llegada de Oasis Coyoacan y su artificial cascada dentro del centro comercial,
donde la naturaleza ya es parte del paisaje urbano que se ha visto afectado
aceleradamente por la construccibn masiva de grandes edificios destinados a

oficinas o vivienda.
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De acuerdo al reporte del 2015 del ICSC?, México es el pais con mayor uso de
metros cuadrados enfocados a espacios rentables en América Latina, traducidos
en 584 centros comerciales que se encuentran principalmente en Guadalajara,
Monterrey, Puebla, Ledn, Tijuana (Lizan, 2013) y alrededor 80 se encuentran en la
Ciudad de México, sin considerar las 15 inauguraciones programadas para 2016 —
2017.

En el 2016 crecio la oferta—demanda de los centros comerciales en la ciudad, y su
mayor éxito se ha basado en su uso como los nuevos puntos semi-publicos de
reuniéon que mas alla de ofrecer una diversa gama de productos y servicios, ofrece
una “burbuja de cristal”® segura e impermeable de todo lo que sucede en la
ciudad, es decir, reproduce a la misma ciudad, pero da una experiencia urbana
mas agradable y segura, que tiene implicito un orden urbano, de movilizacion y un
codigo de comportamiento sobre el que actian los ciudadanos. Los disefios de
cada uno de los centros comerciales estan elaborados con todo lo que necesita el
consumidor para qué permanezca el mayor tiempo posible en ellos.

En el siguiente mapa (Mapa 2) se ofrece una distribucion general por alcaldia de la
Ciudad de México, donde se muestran la mayoria de los centros comerciales y su
afio de inauguracion, dividido en cinco etapas: afios 60-70, 80°s, 90's, 2000 y a
partir del 2010 (Ver cuadro 1).

Las zonas en las que se observan que han llegado los centros comerciales
tardiamente son el oriente y sur de la ciudad, donde se ubican principalmente las
zonas populares de la ciudad; en los afios 80 y 90 la alcaldia Coyoacan tenia la
mayor oferta, pero todo el crecimiento comienza a partir de los afios 2000
principalmente en las alcaldias Cuauhtémoc, Benito Juarez y Miguel Hidalgo. En
las alcaldias Iztapalapa, Azcapotzalco y Magdalena Contreras se muestra que sus

llegadas fueron después del 2010.

2 Por sus siglas en ingles International Council of Shopping Centers, Consejo Internacional de
Centros Comerciales.

3 “Un mundo artificial pasteurizado de las bacterias “del realismo ambiental”, un medio aséptico en el cual se
puede pasear e ir de compras” (Medina, 1998: 72).
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Sin embargo, en la alcaldia Miguel Hidalgo esta la mayor concentracion de centros
comerciales, actualmente con 14, mientras que en la alcaldia Iztacalco solo existe
un centro comercial.

El centro comercial ahora es uno de los simbolos del modelo de ciudad post
industrial, en el cual se produce el desplazamiento relativo de actividades
comerciales (Escudero, 1998). Con esto resulta dificil pensar en los centros
comerciales de la Ciudad de México separado de los mercados o el comercio
informal; esto se observa en la parte exterior de los centros comerciales donde
hay comercio informal o un mercado cerca, asi que, en lugar de desplazar,
diversifica la oferta para el consumo. Un ejemplo de ello es el consumo de
alimentos: hay personas que comen fuera del centro comercial y después ingresan
al él, ya que es mas econdmico comer en los puestos ambulantes que en la zona
de comida rapida.

En el reporte del ICSC, América Latina 2018, segun el analisis, Colombia y México
tienen el porcentaje mas alto de consumidores que les gusta ir a los centros
comerciales; mas que cualquier otro pais de la region, con 65% y 60%
respectivamente, en comparacion con 33% en Estados Unidos (EU) y 40% en el
resto del mundo.

En la Ciudad de México los centros comerciales han tenido un papel de
coolhunters, es decir, que se dedican a “rastrear” o “cazar tendencias”, que se ve
reflejado en la transformacién continua de sus conceptos, tamafos, funciones que
responden a la readaptacion de nuevos estratos sociales, el entorno de los
consumidores y su estilo de vida; resultando nuevos espacios que diversifican,
tematizan y satisfacen las practicas de consumo en una zona en especifica;
contribuyendo a consolidar la fragmentacion y segmentacion social.

En su juego de coolhunters, ha dado como resultado centros comerciales abiertos,
algunos mas que integran espacios para eventos culturales y musicales, o hasta
un pargue de diversiones en la azotea del centro comercial, como es el caso de
Parque Las Antenas, de Grupo Danhos, inaugurado en 2018 al oriente de la
Ciudad de México, en la alcaldia Iztapalapa que cuenta con una montafia rusa y

30 atracciones mecanicas en su azotea.

19



Las principales constructoras de centros comerciales en México son Grupo
Dahnos, ADTEC., Grupo Copri, Grupo Frisa, PLANI Grupo, ICON Commercial,
Mexico Retail Properties, E-Group, Grupo Accion, Gupo ACBC, ZKC, Grupo
Carso, Sordo Madaleno, Grupo GDI, Grupo CAABSA, Grupo Galerias.

Estas empresas han implementado varios conceptos para nombrar a los centros
comerciales, los cuales no definen el espacio, pero en su mayoria da una
aproximacion sobre la estética y el papel espacial que desean ocupar dentro de la
ciudad, dando la ilusion atmosférica artificial al “independizarse” de la vida en la
ciudad bajo la exigencia de orden, claridad, limpieza, seguridad y el control de

clima, olor o ruido (Sarlo, 2009).

1.4 Aproximacion hacia los conceptos espaciales de los centros

comerciales.

Bajo la recopilaciéon y analisis de la informacion obtenida para este capitulo,
podemos resaltar principalmente los siguientes conceptos espaciales de los
centros comerciales en la Ciudad de México:

Bazar. Su oferta es amplia pero de bajo costo en productos y servicios, donde
existe una l6gica muy parecida a la del mercado tradicional, ya que sus principales
tiendas son nacionales.

Centro. Es el término mas utilizado y el mas general, de aqui proviene la
composicion de centro comercial y se refiere al lugar que busca centralizar la
reunion de las personas principalmente para realizar actividades de shopping; se
refiere a un espacio en su mayoria cerrado con gran iluminacion.

Fashion Hall. El gran “Salén de la moda” (su traduccién al espanol), lleva un
concepto mas globalizado y de mayor prestigio dentro de los centros comerciales,
donde las principales retailers internacionales en un espacio abierto prometen
generar una experiencia llena de elegancia y vanguardia;, es de los centros

comerciales mas costosos.
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FOrum. Su intencion es reunir a las personas en un espacio cerrado que simula un
foro, rodeado de la oferta variada con una dinamica circular en el flujo de
personas.

Galeria. Es un espacio caracterizado por sus largos corredores sostenidos por
columnas, el uso de ventanas o vitrales, por lo que cuenta con mucha iluminacion.
Grand. Esté asociado a un gran centro comercial donde la elegancia, exclusividad
y vanguardia del lugar en algunas ocasiones se mezcla con la naturaleza.

Oasis. Nos refiere por definicién a vegetacién y manantiales rodeados de arena;
esta semejanza de espacio se lleva a los centros comerciales mas actuales
construyendo una experiencia abierta y natural.

Pabellon. Este tipo de construcciones en los centros comerciales, dan la impresion
de ser diferentes edificios que estan interconectados entre si, sin embargo, poco a
poco ha cambiado la estética de ellos haciéndolo un solo edificio.

Parque. Es de los conceptos mas utilizados en los centros comerciales; al decir
parque pensamos en zonas verdes y naturaleza donde podamos caminar 0 pasar
el dia sin embargo al ser aplicado este término a los centros comerciales nos
implica todo lo contrario, construcciones con grandes muros que no tienen
espacios verdes en abundancia.

Pasaje. Este solo es un espacio de paso que conecta un lugar a otro punto
ofreciendo diversos productos y servicios en este trayecto.

Paseo. Es un término muy poco utilizado, pero es importante mencionarlo por su
uso principal que es la practica del paseo, estos centros comerciales suelen
proyectar una imagen de la ciudad, desde su iluminacion hasta la amplitud de los
pasillos.

Patio. Son espacios que dan una ilusion plana y al descubierto por su gran
iluminacién y su simulacion de calles.

Plaza. Es el término mas utilizado y popular en la ciudad para nombrar a los
centros comerciales, aludiendo a la idea de la plaza publica, no tienen una

estructura definida o propia.

21



Portal. Se refiere a la entrada principal de un edificio y efectivamente, sus
estructuras de estos centros comerciales vistos desde cierto angulo simulan la
entrada de una casa.

Terraza. Con su concepto “al aire libre”, genera la experiencia de libertad de paseo
y facilidad de acceso.

Todos los conceptos anteriores buscan una experiencia urbana alejada de las
problematicas de la ciudad, que con el paso de los afios se hacen espacios cada
vez mas abiertos y expuestos ofreciendo una estética urbana mas acercada a la
naturaleza, dejando una linea delgada entre la realidad y la ficcion, haciendo a
estas grandes infraestructuras las nuevas centralidades dentro de nuestra urbe
(Alva, 2008).

En los ultimos afios con el uso de las nuevas tecnologias, ha reducido, mas no
reemplazado a los espacios destinados a la venta, ya que ha extendido el
comercio a un plano virtual, por una parte con la llegada de las tiendas en linea o
e-commerce, que son parte del comercio electronico, que de acuerdo al Centro
Global de Mercado Electrénico, se define como “cualquier forma de transaccion o
intercambio de informacion con fines comerciales en la que las partes interactian
utilizando Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC), en lugar de
hacerlo por intercambio o contacto fisico directo”. Asi que permiten al consumidor
llegar al producto de cualquier marca en todo el mundo de una manera mas rapida
e innovadora por medio de un sitio web o aplicacion conectada a Internet donde se
realizan las transacciones de eleccion y pago de producto para posteriormente
hacerlo llegar al cliente con la opcion de recibir en casa o comprar para recoger en
tienda donde los centros comerciales juegan el papel de punto de entrega en este
sistema, ya que permite a los consumidores identificar la tienda mas cercana para
su entrega.

Otro punto en el que han impactado las nuevas tecnologias a los centros
comerciales, es brindar una experiencia virtual por medio de una pagina web o
redes sociales donde da un recorrido virtual, se presentan fotos o videos
generales del lugar, promociones exclusivas de compra fisica o virtual de las

tiendas participantes, un directorio general de las tiendas divididas por giro
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comercial; ademas se pueden conocer los eventos, festivales e incluso ofertas
laborales.

Finalmente la exhibiciobn de mercancia se ha transformado a una exhibicién visual
virtual donde detras las vitrinas se encuentra toda una construccion social de la
realidad propuesta a un sector de la poblacién; ahora aparecen grandes pantallas
gue muestran una serie de videos con las tendencias de temporada y se anuncian
las ofertas, desplazando ya casi en su totalidad al uso de maniquies pero sin
perder el objetivo principal de marcar e imponer un limite entre el producto y el
consumidor, entre “lo que soy” o “lo que busco ser”, porque detras de las vitrinas
hay un espacio temporal y efimero de identidad compartida con el receptor que
busca el reflejo futuro de su imagen mientras se consume por el deseo (Molina,
1997).

Hasta el momento, el recorrido histérico de los espacios de consumo en la Ciudad
de Meéxico, inicia con la construccion de los mercados, que continuaron en
funcionamiento de manera paralela a los cajones, tiendas departamentales, y con
los centros comerciales.

Las modificaciones y adaptaciones de los espacios de consumo, de la produccién
y de la comercializacion de bienes y servicios, se han realizado con relacion a las
formas de vida de la sociedad, que es cambiante y dinamica.

Con el uso de las interfaces digitales los centros comerciales ahora son un
espacio de comercio hibrido entre el mundo virtual y el fisico, donde el consumidor
podra moverse con libertad al momento de elegir, comparar y adquirir un producto;
sin embargo estos no podran ofrecer en su totalidad la experiencia del perfecto
shopping day. Pero, ¢Qué factores son los que garantizan esa experiencia
perfecta?. En el siguiente capitulo se detallaran los factores que juegan un papel

importante en el shopping day.
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Capitulo 2.

El juego del tiempo y espacio dentro de los centros comerciales.

En este capitulo, se mencionaran los factores identificados para produccion de las
experiencias y la forma de vivir dentro de los centros comerciales en los
consumidores; asi como desarrollar la importancia del juego del tiempo y el
espacio en la construccién de la hiperrealidad y la percepcién sensorial.

El espacio en esta investigacion sera entendido como el escenario del despliegue
de préacticas y dinamicas socioculturales, el lugar cargado de sentidos para
quienes lo practican, identifican y habitan (Urrejola, 2005). EIl tiempo mas alla de
ser una medida, se entiende como una realidad en la cual se habita, un limite en el
gue se concreta o se intenta concretar una realidad (Flores y Valencia, 2010).

Los centros comerciales son espacios de consumo, lugares construidos para
promover el consumo de mercancias, como también el consumo de paisaje
(Lopez, 1999). Se han constituido también como espacios que generan
experiencias que mantienen una linea delgada entre la realidad urbana y la
fantasia. A través del juego constante del tiempo y del espacio, se manipula la

percepcion y se manejan los deseos de los consumidores.

2.1 La manipulacion de los sentidos.

Con el juego del tiempo y espacio, dentro de los centros comerciales se genera
una simulacién, donde se cuestiona la referencia de lo real o lo imaginario, esta
frontera casi invisible con lo imaginario, lleva a la hiperrealidad (Baudrillard, 1978),
eso gque va mas alla de lo real, no como una copia de lo existente, sino de una
manera mas perfecta y pura. Un ejemplo de espacios hiperreales mas destacados

son Disneylandia o los hoteles de Las Vegas.
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The Venetian Resort, Las Vegas.

Estos espacios presentan simulaciones de diversos paisajes que asemejan a otros
espacios u otros tiempos, de tal manera que satisfacen mas que la propia realidad
e incluso se llega a perder la nocion del tiempo dentro de ellos por el control de la
iluminacién, clima y la decoracién del espacio.

En los centros comerciales esta hiperrealidad es mas clara al manipular los
sentidos de los consumidores. En el sentido de la vista, se modifica la luz de
manera general, por ejemplo cuando el techo simula el cielo, es decir todo el
tiempo que estemos nos parecera de dia en el caso de los centros comerciales
totalmente cerrados. Sin embargo en los abiertos, la luz hara que el dia sea mas
largo y se deja de contar las horas que han transcurrido. Esta ausencia de
percepcion del tiempo, es también ocasionada por la falta de uso de relojes dentro
del centro; los colores, las tiendas y el centro comercial manejan colores claros,
pero para destacar al tipo de consumidor que se busca atraer, por ejemplo, si una
tienda es para nifias se resaltan los colores rosas y brillantes, si es una tienda
para jovenes se destacan colores llamativos como rojo, morado o azul, o si es
para un sector de trabajadores de oficina, resaltan los colores grises, cafés o
marrones; las imagenes, como fotografias, videos detras de las vitrinas, letreros

gue se utilizan en las tiendas para dar el mensaje al consumidor, las decoraciones
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gue se colocan en las diversas épocas del afio, un tipo de flor, una esfera gigante,
un arbol u otro tipo de adornos, no seria posible encontrarlos fuera del centro

comercial.

Perisur, Ciudad de México

En el sentido auditivo, hay un control de sonidos donde nunca habra silencio,
siempre estaran presentes los ruidos de los visitantes, la masica que suele variar
entre tiendas o en el mismo centro comercial, los sonidos que produce o imita la
naturaleza (lo produce, en centros comerciales abiertos los pajaritos que pasan, el
viento, la lluvia; lo imitan los centros comerciales que tienen fuentes o cascadas),
pero todos los sonidos buscan que el visitante olvide los ruidos mas
contaminantes de la realidad urbana.

En el sentido olfativo, los olores que llega a percibir el consumidor deben ser muy
controlados, puesto que cada tienda debe de transmitir un mensaje claro y
atractivo, sin distorsionarlo ni hacerlo desagradable. Mientras que al salir a los
pasillos del centro comercial, debe ser un aroma neutral. En una sola visita
pueden experimentarse muchos aromas. Por ejemplo, en el area de cines el olor
predominante es a palomitas, mientras que la tienda de ropa de nifias hay olores

frutales, en la zona de comida se percibe el olor de los alimentos ya sean
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hamburguesas, tacos, pizzas, etc. Pero todos son aislados a un lugar especifico,
pues no podriamos estar comprando ropa percibiendo olor de comida, o al revés,
comer mientras los aromas de alguna perfumeria estan presentes.

En el sentido gustativo, se manifiesta a través de la comida y solo en las areas
como fast food, zona de restaurantes, cafeterias, dulcerias, panaderias, etc, esto

es resultado del mensaje olfativo y visual que ofrecen los restaurantes al

consumidor.

Plaza Universidad, Ciudad de México.

En el sentido tactil, es experimentado mediante el cuerpo del visitante, pues ahi se
pueden sentir los cambios de temperaturas que se generan con la manipulacion
del clima, por ejemplo en la época navidefia en algunos centros comerciales es
posible vivir una nevada dentro de ellos. Pero también lo tactil se percibe en las
diferentes texturas de los materiales que tiene cada tienda, como madera, marmol,

etc.
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Antara Fashion Hall, Ciudad de México

Al ser participes los consumidores de las actividades que ofrece el centro
comercial viven experiencias temporales que estimulan el deseo, pero esto puede
tener dos razones: la primera, la orientacion espacial para tomar una decision de
compra, y la segunda como salida de las actividades cotidianas que se realizan
fuera del centro comercial o simplemente distraccidon, pasar un rato o disfrutar de
ella, un espacio de fuga de una ciudad, también contaminada por los fendmenos

del consumo, del marketing (Silva Graga. 2011).
2.2 La hiperrealidad.

Los centros comerciales como espacios hiperreales, buscan darle al consumidor el
deseo o la necesidad de obtener mas alla de lo que la realidad urbana puede
otorgarle, pero que al final esta la termina aceptando como realidad; funcionan
como estrategia de mercadotecnia, donde la manipulacion de la percepcion y los

sentidos generan una especie de readaptacion en los ritmos de la vida cotidiana,

30


http://www.sport.es/es/barca/

de la concepcién de un nuevo paisaje urbano y de identidad urbana, es decir,
modifica en las personas la forma de vivir la ciudad. “La calidad sensible o
percibida de cualquier ambiente urbano debe aumentar el nivel de sensaciones de
manera que al hombre le sea facil reconocerlo, reaccionar y actuar en la ciudad”
(Morella, 2002:87).

Los centros comerciales crean un espacio fantastico y placentero en su interior,
funcionan como un espacio virtual, que se define como un sitio que simula ser otro
lugar, pues simula ser un centro urbano y en su interior se puede apreciar mas de
lo que en realidad existe (Lopez, 1999). Dichos espacios virtuales gracias a la
tecnologia, pueden ser tan utépicos y fantasticos a medida que el espacio sea
modificado.

Entonces ¢ qué es la realidad en los centros comerciales? Podemos decir que es
una construccion arquitectonica, ubicada en un espacio geografico que genera
ganancias a través del consumo de diversas tiendas que estan administradas
como unidad; un espacio de construccion social vinculado directamente con la
percepcion social, los simbolos, los deseos, los patrones sociales, es decir toda
aquella experiencia que aceptamos como hecho, como “el mundo real” (Eco
1987).

Hablando del deseo, éste produce intrinsecamente un imaginario que dobla a la
realidad, como si hubiera un objeto sofiado detras de cada objeto real (Martinez,
2018). En el caso de los centros comerciales el deseo es una motivacion, en
primera con relacion a la infinidad de objetos que se pueden comprar, cada
consumidor tiene el deseo de comprar el objeto sofiado que va a ser parte de su
construccion personal y social; el segundo, ese deseo también existe con relacion
al espacio.

Por medio de la satisfaccion del deseo se puede dar un significado al espacio o al
objeto, que sera independiente de la utilidad de cada uno, pero la finalidad de los
centros comerciales es nunca dejar de promover deseo al consumidor, pues
gracias eso tienen una constante renovacion en su espacio fantastico. No es mas

gue la realidad superficial de un deseo que es insaciable porque se basa en la
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falta y que este deseo, es |lo que aparece representado localmente en los objetos y

las necesidades sucesivas (Baudrillard, 2009).

Parque Las Antenas, Ciudad de México

2.3 El juego del tiempo y el espacio.

Gracias al juego del tiempo y el espacio dentro de los centros comerciales, (ya
entendidos como espacios hiperreales y virtuales), hacen que el consumidor
pierda la nocién de su realidad local, pues se genera una experiencia global y
cosmopolita, donde se le permite estar en muchos lugares y épocas al mismo
tiempo en tanto se “recrean y difunden elementos de la globalidad contemporanea,
representados social y simbdlicamente en el ambito local por medio de la venta de
objetos procedentes de localidades cercanas y lejanas” (Ramirez, 2007:668). Por
ejemplo, dentro de los centros comerciales, puedes encontrar un marco local en
tiendas de ropa como “jAy, Guey!” que promueve principalmente ropa y
accesorios con disefios mexicanos; mientras que se puede experimentar un marco

global por medio de los productos de lujo de la firma italiana Gucci.
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Este fendmeno va mas alla de la globalizacion y se le conoce como glocalizacion#;
es decir, los centros comerciales reunen diversas ofertas en una sola estructura,
donde la adaptacion y propaganda de las mercancias y de los servicios tienen una
base global dirigida a mercados locales y particulares crecientemente
diferenciados (Robertson, 1995).

La glocalizacion intenta mezclar lo nacional con lo internacional sin reemplazar
una por la otra; visto desde dentro de los centros comerciales, esta mezcla se
observa en las tiendas de musica, donde se puede adquirir, observar o escuchar
musica de diversas partes del mundo pero incluyendo la musica nacional. Si bien
es importante sefialar que esa relacién coexiste de manera complementaria, o
global no existe sin lo local y viceversa (Carrion, 2010).

Esta glocalizacion genera un tipo de experiencia, (se entiende por experiencia
como las diversas relaciones posibles entre los sujetos y los lugares urbanos
(Duhau y Giglia, 2008)), que produce un sentido de pertenencia global, que
implicaria la percepcion del mundo como una comunidad globalizada (Giménez,
2002). Por lo que en los centros comerciales lo global se encuentra dentro de lo
local y que no solamente lo local es producto de lo global, sino que lo global se
produce también dentro de lugares locales (Massey, 2008).

La glocalizacion ha trastocado el tiempo dentro de los centros comerciales, pues
existe lo que llamaremos tiempos importados, entendidos como un “tiempo
prestado” por parte de otro pais para tomarlo como referencia en lo local.

Por ejemplo de esto es la creacion en México del evento comercial EI Buen Fin
inspirado en el Black Friday de Estados Unidos, que se lleva a cabo un fin de
semana de noviembre desde el afio 2011 como iniciativa del Consejo Coordinador
Empresarial y el Gobierno Federal, fomentando el acceso al consumo a bajo
costo. Esos dias se hacen promociones y rebajas en las tiendas, caracterizados

principalmente por dar créditos a meses sin intereses. En los pagos a crédito el

4 Glocalize en su traduccion al inglés. Esta idea ha sido “moldeada” segim el japonés dochakuka (derivada de

dochaku, “el que vive en su propia tierra”) (Robertson, 1995).
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consumidor nuevamente pierde el sentido de la realidad, no se da el tiempo de
reflexionar entre la verdadera necesidad del producto y el deseo por adquirirlo.
Otro ejemplo son los famosos Fin de Temporada, inspirados en la divisién
colecciones de las grandes capitales de la moda como Londres, Barcelona, Nueva
York, Milan, Paris; que hacen una relacion entre los clientes y la moda, donde se
le da a conocer al consumidor que vendran nuevos productos sorprendentes que
les ofreceran soluciones y se adaptaran a las préximas problematicas. En México,
los Fin de Temporada estan marcados por rebajas en la mercancia que ya no salié
de tienda y no sera vendida el resto del afio.

Es importante resaltar que los tiempos importados en el centro comercial no
suelen significar lo mismo para los consumidores prestamistas® que para los
consumidores prestatarios®. En el caso de El Buen Fin en México solo es un
evento comercial donde se realizan las compras a bajo precio y fomentar el
comercio, mientras que en Estados Unidos el Black Friday es el dia después de
Accion de Gracias, que inaugura la temporada de compras navidefias. El Fin de
Temporada, para las capitales de la moda es sin6nimo de vanguardismo,
renovacion y sale a luz publica por medio de desfiles exclusivos la creatividad de
las firmas de disefiadores previas a la venta general; en México, es sindénimo de
precipitar compras, pues una blusa de tirantes que no se usara en invierno tendra
la mitad de precio en ese momento.

Gracias al Fin de Temporada los centros comerciales juegan nuevamente con la
percepcion de los visitantes, juegan con el tiempo y el espacio de manera
hiperreal; es decir hay un tiempo hiperreal, que es interno y de ocio que varia un
poco del calendario exterior al centro comercial, lo que seria un tiempo real,
definido como el tiempo donde lo real esta conformado a partir de las costumbres,

los esquemas, los patrones sociales, los simbolos y los deseos (Lopez, 1999).

5 En los tiempos importados, los consumidores prestamistas son aquellos que prestan un evento especifico
para que otros consumidores lo disfruten, considerando que éste puede ser modificado o distorsionado.

5 En los tiempos importados, los consumidores prestatarios son aquellos que reciben un evento y toman
ciertas caracteristicas para adoptarlas.
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El tiempo real es el calendario con el que vivimos cotidianamente, con doce meses
al afo, cuatro estaciones y sus festividades mas importantes; lo viven todas las
personas, cada una a su manera en lugares no definidos ni especificos.

En el tiempo hiperreal el consumo se cotidianiza, abandona el caracter que tenia
en la sociedad tradicional. Siempre estd asociado a los ciclos de trabajo o a los
procesos productivos, a las celebraciones festivas y rituales, aqui el consumo se
involucra en el tiempo no productivo. Los meses, los momentos y las estaciones
funcionan de manera diferente dentro del centro comercial, acomodados
principalmente en dos grandes bloques: de Septiembre a Enero que corresponden
al blogue Otofio - Invierno el segundo bloque es de Primavera — Verano, de
febrero hasta agosto. Es importante sefalar que el inicio de un bloque a otro esta
definido por el Fin de Temporada. Estos blogues internos promocionan
nuevamente la fantasia y el placer para los visitantes, se generan juegos con el
clima y el ambiente, el cual atrae a los consumidores e incita a la compra. El
ejemplo mas claro es la parte final de la temporada Otofio — Invierno: la época
navidefia, donde el 5 de noviembre ya se ve en los centros comerciales la
decoracién navidefia (las luces, el arbol, las noches buenas, esferas, etc.)
acompafado de eventos organizados por la administracion o por parte de algunas
tiendas como la encendida del arbol, las fotos con Santa Claus, los villancicos, la
pista de hielo que se acompafia de musica y juego de luces. Pero la Navidad en
los centros comerciales ya no solo dura un dia como en el tiempo real, sino que
con el tiempo hiperreal dura casi dos meses.

Los centros comerciales con el tiempo hiperreal generan un encierro tanto fisico
como mental, ademas de aislar con sus muros de la realidad urbana, el efecto
psicologico y emocional que busca en los consumidores siempre estara orientado
y no sera experimentado fuera de él.

El tiempo en los centros comerciales se refiere a ciertos aspectos del flujo
continuo de acontecimientos, en medio del cual los hombres viven y del cual son
una parte (Norbert, 1989). En el centro comercial el tiempo es cronoldgico porque
conllevan un ritmo y son irrepetibles, es decir, nunca suceden dos veces de la

misma manera, las actividades cambian, se busca creatividad para que sea un
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momento maravilloso. Para Bottom (2003) sucede lo maravilloso cuando el hecho
extrafio no se puede explicar por el mundo real para nosotros. Pero también es
ciclico porque las fechas o temporadas ya estan establecidas y repetidas cada
afo.

El tiempo se aprehende dentro del espacio (Lefebvre, 2013) por lo que el tiempo
determina el tipo de espacio, es decir, sin un momento especifico no existe un
espacio particular. Y el espacio al estar basado en un tiempo, se convierte en uno
de los factores para generar los ritmos, las dinamicas y las experiencias con las
que viven las personas. Entendiendo que los ritmos sociales “contribuyen a la
creacion de un presente de insensibilizacion y de sensibilizacion del comun
gracias a la sincronizacion de individuos y grupos, o mejor, de presentes comunes
de los grupos que comparten un ritmico particular en un momento dado” (Lasén,
1997:187). Aplicado esto dentro de los centros comerciales, existe en si el
espacio, pero lo que da dinamica espacial son las fechas, por ejemplo, el dia del
nifo en México es el 30 de abril, los centros comerciales no ofrecerian ciertas
actividades recreativas o las tiendas no estarian en oferta para esta ocasion sin la
fecha determinada, por lo que tampoco los asistentes generarian ciertas
experiencias de celebracion ligadas a la fecha.

Y es que el tiempo nos marca ritmicamente la vida, en los centros comerciales
opone la vida ajena a la realidad urbana, da una percepcion de que el tiempo va
de una forma mas veloz, y las experiencias llevan al desarrollo de actividades y de
técnicas que ademas se configuran como relatos temporales y espaciales (Flores
y Valencia, 2010).

El tiempo real y el tiempo hiperreal no son ajenos uno del otro, la ficcidbn no es
oposicion a la realidad, solamente coexisten en espacios diferentes. Al mezclarse
se genera un nuevo tipo de tiempo de consumo urbano, que establecera la
velocidad y el ritmo con el que se vive la ciudad, tiene como finalidad satisfacer el
deseo de no perder el tiempo cuando no es productivo, manejarlo para poder
ahorrarlo, que va a depender de la expansién de actividades personales e

independientes en las ciudades (Lasén, 1997).
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Asi pues, la determinacion del tiempo radica en la facultad humana de

vincular entre si dos o mas secuencias distintas de transformaciones

continuas, de las cuales una sirve de unidad de medida temporal para

las otras (Norbet, 1989: 83).
La idea de poder ahorrar el tiempo, hace que se aprecie en términos monetarios,
gue se compra y vende como un objeto cualquiera (Lefebvre, 2013), que se
identifica como la principal caracteristica del tiempo de consumo urbano, donde
todo se busca de manera mas rapida, eficaz, que incluso el consumidor esta
dispuesto a pagar mas por un producto con tal de ahorrar unos minutos al acceder
a él. En los centros comerciales se van generado con tiendas o restaurantes que
tienen el fin ahorrativo, algunas tiendas venden membresias o pases oro que
garantizan una velocidad al momento de hacer las compras, otro ejemplo en la
comida, uno de los mayores éxitos en los Ultimos afios son la Pizzas Little
Caesar's donde no existen entregas a domicilio y al llegar al establecimiento
recibes tus pizzas casi de manera instantanea, por lo que su éxito no se basa en
el sabor sino en la rapidez de entrega.
Entonces el “juego” tiempo — espacio en la sociedad urbana actual ha modificado
las formas de vivir en la ciudad, sus dinamicas, las experiencias generadas e
incluso se podria hablar de cambios en la identidad urbana y de consumo en los
ciudadanos de una manera tanto colectiva como individual. Por lo que el vivir en la
ciudad se basa en la determinacion de los espacios de acuerdo a la convivencia
del tiempo real y el hiperreal.
En el siguiente capitulo, se hablaran sobre las experiencias del consumo dentro de

los centros comerciales en los jévenes que lo visitan.
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Capitulo 3.
Las experiencias del consumo y mas alla. Estudio de caso zona

Tezontle- Abastos.

Las experiencias metropolitanas actuales se ven fuertemente ligadas a los centros
comerciales, debido a que ya son parte del paisaje urbano y de la rutina de vida de
las personas. Nos referimos a las experiencias metropolitanas a “Las practicas
como a las representaciones que hacen posible significar y vivir la metrépoli por
parte de los sujetos diferentes que residen en diferentes tipos de espacios” (Duhau
y Giglia, 2008:21).

El trabajo de campo que realicé para la investigacion presente, esta enfocado en
las experiencias metropolitanas de los jovenes y su forma de vivir dentro de los
centros comerciales.

El interés surge a partir de la observacion de la demanda de los centros
comerciales que se ha visto en aumento en los ultimos afios, lo que ha ocasionado
gue la diversidad de oferta de estos sea cada vez mas alta en una misma zona
geografica. Decidi tomar como espacio de estudio los centros comerciales que se
han creado a partir de los aflos 2000, Parque Tezontle, Plaza Oriente y Plaza
Central ubicados en lo que he nombrado como la zona “Tezontle — Abastos” en la
alcaldia Iztapalapa, Ciudad de México (Ver Mapa 1, pagina 5).

Estudios de este tipo de espacios en la ciudad, dificulta el acercamiento y la
delimitacién de las personas, principalmente porque a un centro comercial no
asiste la misma cantidad ni las mismas personas todos los dias, pues es un lugar
de flujo continuo de personas; por esta razon se eligi6 como herramienta de
estudio el uso de grupo focal que esta conformado por 10 jovenes (5 mujeres y 5
hombres) de entre 14 y 17 afios de edad, que asisten de manera frecuente a los
centros comerciales de la zona “Tezontle — Abastos”.

La metodologia que utilicé con el grupo focal fue una serie de entrevistas dirigidas,
preguntandoles sobre su asistencia, permanencia y preferencia por cada uno de

los centros comerciales. Observacion de manera grupal e individual durante su
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estancia en los centros comerciales, en diversos dias de la semana y las
diferentes temporadas del afo.

Los resultados que se obtuvieron de la investigacion se describirdn a continuacion,
a partir de la reflexion de las experiencias urbanas y los centros comerciales.
Recordemos que los centros comerciales son lugares que han desplazado
relativamente al comercio tradicional (mercados, tianguis) asi como a las plazas
publicas, quioscos o alamedas; ya que en los centros comerciales las actividades
que se realizan no son solamente de consumo o “ir de shopping”, sino que las
personas asisten a “dar la vuelta”, es decir, que se han convertido en espacios
para pasear, recrearse y socializar.

Un factor importante que influye a la concentracion de experiencias metropolitanas
en los centros comerciales es el tema de inseguridad que se vive en la ciudad, el
temor en las personas, ya que los centros comerciales se han concebido como un
espacio de fuga de la ciudad (Silva, 2011).

Estos centros comerciales de la zona “Tezontle — Abastos” han surgido de manera
consecutiva; el primero en inaugurarse en la década de los 2000 fue PLAZA
ORIENTE, sus tienda anclas son Walt Mart, Sam’s Club, Cinemex y Suburbia.
Esta compuesta solo por planta baja teniendo aproximadamente seis entradas, de
las cuales dos de ellas desde la creacion de Parque Tezontle se han usado como
conexion entre ambas plazas. Su crecimiento en los ultimos afios se ha visto de
una manera acelerada, pues el interés de los inversionistas se ha enfocado en
hacer crecer este centro comercial, lo cual puede advertirse a partir del ingreso de
nuevas tiendas y la modernizacion en el disefio que ha sufrido en los dltimos afios.
Posteriormente PARQUE TEZONTLE se inauguro el 11 de octubre de 2007. Es un
desarrollo de Grupo Danhos, y es considerada la inversion privada mas grande de
Iztapalapa. Inicié con una superficie de terreno de aproximadamente 60,000 m2, y
sus tiendas ancla son Liverpool y Sears. Su estructura es planta baja y dos pisos
mas que principalmente tienen un disefio de cristaleria. En el afio 2015 comenzo6
una extension del centro comercial, cambiando un poco el concepto inicial con la

llegada de nuevas tiendas de mayor prestigio.
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La construccion mas reciente es PLAZA CENTRAL, su inauguracion se llevo a
cabo en el afio 2010. L superficie de terreno inicial fue de 57,541 m2 y sus tiendas
ancla en un inicio fueron Suburbia, Fabricas de Francia y Sanborns, pero afios
después sali6 Fabricas de Francia del centro comercial, dejando un tiempo ese
local vacio y es el Unico en esta zona que tiene un casino, gimnasio y un hotel
dentro de sus instalaciones. Su estructura esta conformada por planta baja y
primer piso.

Los centros comerciales han impulsado principalmente la idea de modernizacion y
desarrollo, que adquiere forma de desconcentracidén-selectiva (Amaya, 2009) es
decir, deja de existir una concentracién general de mercancias, expandiéndose en
diferentes puntos de la ciudad, de tal manera que las personas tengan mayor
acceso al comercio, pero de una manera diferenciada y selectiva en cuestion de
tipos de oferta en cada centro comercial.

A su vez, este proceso de desconcentracion por medio de los centros comerciales
tiende a funcionar en forma de nucleos dentro de la zona donde estan ubicados
(Amaya, 2009), ya que comienzan a ser puntos de referencia y de reunion para los
habitantes cercanos a ellos. En el caso de los jovenes entrevistados durante la
estancia en campo que viven cerca de la zona Tezontle—Abastos tienen
establecido su punto de reunion con sus amigos o familiares para dar un paseo o
ir de compras en centros comerciales e incluso comentan que en algunas
ocasiones ellos eligen verse ahi para ir a otro lugar o entregar algo por lo que no
entran al centro comercial pero funciona como punto de encuentro.

Al ser colocado un centro comercial en cualquier zona, el nivel socio econémico de
esa area se revalora, las vialidades de acceso por transporte publico o privado
tienden a modificarse, el valor de los terrenos que lo rodean aumenta, al igual que
los negocios cercanos son mas rentables, ya que los centros comerciales mas alla
de reunir diversa oferta para el consumo de los ciudadanos, funcionan como
catalizadores que influyen y, en muchos casos, aceleran el desarrollo urbano
(Mdaller, 2004).

Las zonas populares en la Ciudad de México son las que cuentan con mayor

inversidn para la construccion de centros comerciales (Caceres y Uriol, 2008), que
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han llegado tardiamente pero aceleradamente a estas zonas, creando nuevas
formas de centralidades que incluye las periferias de la ciudad; estas centralidades
constituyen, sin embargo, un elemento clave de la estrategia de ordenamiento

territorial (Lulle y Paquette, 2007).

3.1 Sobre la relacién de la oferta y el Nivel Socio Econdmico.

La presencia de los centros comerciales es resultado de transformaciones
espaciales impulsadas por procesos de modernizacion urbana (Ramirez 1998) y
en el caso de la Ciudad de México, los centros comerciales son grandes proyectos
de caracter semi- publico, es decir, espacios privados para uso publico, en donde
la seleccion y la exclusion juegan un papel fundamental (Portal, 2007).

Como se menciono en el capitulo uno, existe diversa tipologia para nombrar los
centros comerciales que se encuentran en la ciudad, (parque, plaza, centro, portal,
entre otros) pero entre el mismo tipo de término existen diferencias entre si, estas
diferencias se generan dependiendo la zona donde esta construido un centro
comercial, ya que esto influye en la eleccién de tamafio, estética y de la oferta que
se encontrara en él; esto basado en el nivel socio econdmico de las personas que
habitan a los alrededores del centro comercial.

Por ejemplo, en la tipologia de PARQUE, se encuentra Parque Tezontle en el
oriente de la ciudad, se ubica un Nivel Socio Economico (NSE) es medio. En él se
encuentran alrededor de 216 comercios de diversos giros (alimentos, ropa y
calzado, electronica, salud, entre otros). Los precios de estas tiendas son
accesibles en los productos o servicios para los residentes de la zona, la estética
es simple y plana con alguna cristaleria con dos pisos; sin embargo, Parque
Duraznos ubicado al norponiente de la Ciudad de México en la alcaldia Miguel
Hidalgo que estd ubicado en una zona con un NSE medio a alto, existen en el
centro comercial aproximadamente 52 comercios, con la mayoria de los giros que
tiene Parque Tezontle, pero las tiendas, los precios y el prestigio de estas,

corresponden a marcas de gran prestigio internacional y estan acorde con las
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posibilidades de los visitantes, ofreciendo una estética arquitectonica mucho mas
dinamica y con cristaleria.

Con esto se puede observar que, a pesar de ser el mismo tipo de tipologia, la
zona influye en todo lo que sera colocado en el centro comercial, por lo que
ninguno tendrd el mismo tipo de oferta que otro, aun asi se encuentren en la
misma alcaldia. Los centros comerciales de medio a alto NSE son los que
contienen mayor inversion en su infraestructura y tiene alta costura o alto prestigio
en sus tiendas, es decir, los centros comerciales mas alla de ser generadores de
actividad econdmica, también son parte integral de la metropoli, pues atienden
estratos socioecondémicos especificos y atraen a personas que, de alguna manera,
se identifican con estos territorios multifuncionales (Mufioz, 1997).

En la Ciudad de México se puede distinguir tres tipos de centros comerciales
segun su oferta de acuerdo al NSE de cada zona:

1. El primero de ellos son los centros comerciales basicos, donde la estructura
arquitectonica es sencilla, su oferta es econdmica, los locales establecidos
son menos de 60 locales, los precios son accesibles y constantemente
realizan eventos culturales para atraer a las personas que ademas de
asistir al evento podrian ser consumidores potenciales; estan ubicados en
zonas de NSE medio — bajo, principalmente en el oriente de la ciudad.

2. El segundo son los centros comerciales compuestos, cuya inversion en
estructura es mayor que en los basicos, tienden a tener una infraestructura
mas elaborada y los productos son de rango bajo a alto. Estos son los que
predominan en la ciudad, y cuentan con un numero de establecimientos
gue van de 100 a 250 locales, la gran mayoria ubicados en zonas de NSE
medio. En esta clasificacion podemos ubicar la mayoria en la zona poniente
de la ciudad.

3. Los terceros son los centros comerciales exclusivos, donde la estética del
lugar es mas compleja, suelen ser pequefios, cuenta con menos de 100
locales con precios medios a altos, por lo regular cuentan con marcas de
alto de prestigio y va dirigido a las zonas de nivel NSE alto, estan en zonas

exclusivas de la ciudad.
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Pero es necesario preguntarse, ¢Qué sector de la poblacion es el que mas
frecuenta los centros comerciales?

Con base en mis primeras observaciones de campo pude notar que el sector de
mayor asistencia a los centros comerciales son los jovenes, que asisten de
manera grupal o con sus familiares dependiendo de las fechas de sus visitas. Por
ejemplo, en los fines de temporada que son las ofertas y rebajas en las tiendas los
jovenes suelen asistir con su familia, este momento de consumo, se esti
convirtiendo en un tipo de convivencia familiar, pues ademas de ir de compras
(principalmente ropa y accesorios) se va al cine, a comprar un helado o se come
dentro del centro comercial.

Pero el otro escenario, cuando asisten con sus iguales, las experiencias vividas
son de manera diversa, los jovenes en estas ocasiones suelen gastar poco dinero
0 incluso pueden pasar horas dentro del centro comercial sin consumir nada.
Aunqgue los jovenes no suelen socializar con otros grupos dentro del centro
comercial, es ahi donde se ejercita la diferencia social a traveés de los actos de
compra (Ortiz, 2014). Por ejemplo, uno de los entrevistados comentd que, puede
darse cuenta de los gustos e incluso del poder adquisitivo de otra persona por el
tipo de tiendas que visita o por las compras que llega a realizar, menciono; “no es
lo mismo, comprar una blusa de rebaja de C&A de $49, a comprar una en Adidas
de hasta $600; o comprarte un sundae de McDonalds de $20 a un helado de
Dairy Queen de $70”

Es importante sefialar que los lazos afectivos y el primer contacto de socializacion
en los jovenes raramente surge dentro del centro comercial, ya que los grupos que
asisten son creados fuera de ellos, por lo que solamente al asistir al centro
comercial reafirma y fortalece este tipo de lazos entre sus iguales.

Pero ¢ Cual es la razon por la que los jévenes visitan frecuentemente los centros
comerciales? Principalmente esto sucede porque los jovenes de éstas
generaciones no suelen conservar recuerdos de otras formas de consumo (Sarlo,
2009) ni de otros espacios de socializacién por lo que es parte de su naturaleza
desarrollarse en este tipo de espacios con sus familiares y amigos, logrando asi

generar una pertenencia a ellos, por lo que la ciudad que se recuerda y se vive
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mentalmente a través de la magica relacion de pertenencia a un lugar. (Mejias,
2013)

3.2 Las practicas mas alla del consumo.

En el caso del estudio presente, se observé que Parque Tezontle es el centro
comercial mas frecuentado de la zona porque es aquel que tiene mayor diversidad
de oferta y mas atractiva para los jovenes, donde se pueden encontrar productos
con gran variedad de precios; otro de los motivos de éxito son la constante
realizacion de eventos culturales enfocados a todo publico durante todo el afio,
incluso se observd que sucedian dos o0 mas eventos simultaneamente. Por
mencionar algunas de las actividades que se realizan durante el afio son; entrega
de flores el 10 de mayo, partida de rosca de Reyes, firma de autografos,
conciertos, muestras de danza o canto, talleres de manualidades, tomas de
fotografias, exposiciones, concursos, entre otros.

Los jovenes en este centro comercial suelen ir en compafiia de sus amigos,
principalmente los dias sabado, pues se observo que los dias domingo predomina
gue se les vea acompafiados de sus familiares.

Entonces el crecimiento y el éxito de Parque Tezontle no deriva al 100% de su
oferta comercial sino de su consumo cultural y que los jovenes destinan la mayoria
de su tiempo libre para su estancia ahi. En las entrevistas que se les realizaron, la
mayoria comenté que es mas facil para ellos obtener un permiso de sus padres
para dar la vuelta en el centro comercial que cualquier otro lugar; como se habia
mencionado anteriormente, en la actualidad se tiene la idea de que el centro
comercial es un espacio urbano que proporciona seguridad y nos “protege” de la
ciudad.

A diferencia de Plaza Oriente, los jovenes no suelen visitarlo mucho con sus
amigos, pues ya se ligé la idea de espacio con lo familiar pues la mayoria de los
usos Y los recuerdos que se tienen sobre este centro comercial siempre apuntan a

la familia, esto debido a que como comentaron algunos de los entrevistados, van
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ahi principalmente para realizar compras de despensa con sus papas, para
acompanfarlos al banco o ir a comer con ellos.
A pesar de ser el centro comercial mas antiguo de la zona, el éxito de los locales
no es alto, especialmente de todos aquellos del giro de la vestimenta, que han ido
desapareciendo con el paso de los afios; en su mayoria son tiendas de necesidad
basica, optica, estudios médicos, bancos y comida rapida.
En Plaza Central los jovenes lo frecuentan con sus familiares solamente, pues
comentaron en su mayoria que consideran que esta en una zona peligrosa, y solo
asisten cuando realmente es necesario, aunque su oferta sea variada prefieren
evitarlo si van solos o tienen que ir en transporte publico, ya que esta en una de
las entradas a la Central de Abastos y las colonias que lo rodean son
caracterizadas por su alto nivel de delincuencia.
Con todos las observaciones anteriores, se podria decir que el centro comercial
con mayor éxito y frecuencia de los jovenes en la zona “Tezontle — Abastos” es
Parque Tezontle, seguido de Plaza Oriente y finalmente de Plaza Central.
Es importante reflexionar sobre el espacio de los centros comerciales como un “no
lugar”, segun el momento o el tipo de usuario (Becerril, 2016). Augé (1992) define
los “no lugares” como los espacios constituidos con relacion a ciertos fines y la
relacion que los individuos mantienen con esos espacios.
Los no-lugares son espacios propios de la sobre modernidad, no
existian en el pasado, son espacios de anonimato donde los individuos
se instalan en un momento de espera y crean relaciones efimeras y
fugaces con otros individuos en condiciones similares; relaciones
furtivas de personas que nunca mas se encontraran ni volveran a verse.
(Becerril, 2016:103).
Lo que diferencia el lugar del no lugar dentro de los centros comerciales, es la
practica, el uso y el sentido que le dan las personas dentro de ellos. Por ejemplo,
para los jévenes que visitan las tiendas para consumir cualquier tipo de producto,
en ese momento representa un no lugar por la brevedad de tiempo y la relacion
fugaz que establece con los vendedores. Sin embargo, para los jovenes

trabajadores de esas tiendas, representa un lugar porque ellos generan relaciones
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laborales o amistosas con los demas trabajadores durante un periodo mas largo,
por lo que se identifican y le dan sentido a la tienda como parte de su vida.

Otro ejemplo, en Plaza Oriente de acuerdo a lo que dijeron los jévenes
entrevistados, este centro comercial puede ser entendido como un lugar por el
sentido familiar con el que lo relacionan, ya que lo visitan constantemente en
compaiiia de su familia; sin embargo se le podria considerar como un no lugar si
vemos su relacion con las practicas que realizan, como son compra de despensa,
consumo de algun producto o simplemente ir al cine, pues no solo hay una
relacién fugaz con los vendedores, sino que coexisten con otras familias en una
brevedad en el espacio.

Pero dentro de la dindmica del espacio en el centro comercial, el visitante no se
comporta como si estuviera en la calle, pues debe aceptar y adaptarse a las
normas o codigos de comportamiento, que estan implicitos en él, que suelen ser
invisibles y no se toma conciencia de ellos. Saben que estan de visita en el
espacio pero que no pueden comportarse como Si estuvieran caminando por la
ciudad, a pesar de que también existen normas, pero la diferencia es que son mas
conscientes de ellas y de las sanciones que pueden tener si es el orden
corrompido.

Algunas de las normas son de conducta, incluso de vestimenta, algunos de los
entrevistados comentaron que para asistir al centro comercial eligen un cierto tipo

de ropa y que saben que deben ser silenciosos y ordenados al estar ahi.

3.3 La percepciony larepresentacion espacial.

Esto ultimo me llevd a reflexionar si existia un tipo de orden al momento de
recorrer el centro comercial, pues podriamos entender que es un espacio de
libertad en el transito de los visitantes; por lo que le pedi a los jévenes del grupo
focal, dibujar como recorrian el espacio del centro comercial que mas visitaban,
marcando donde frecuentemente hacen su punto de reunién o de descanso, pues

la ciudad no se reduce a su aspecto material sino que comprende igualmente las
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diferentes maneras de vivirla e interpretarla (Alba, 2004). Algunos de los

resultados fueron los siguientes:
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Es importante sefialar que la percepcion visual es una operacion activa, selectiva,
productiva y creativa, cuya organizacion se configura a través de grupos de
sensaciones homogéneas (Bricefio, 2002). Como podemos observar en los
dibujos la percepcion de los jévenes ante el centro comercial que mas frecuentan
(Parque Tezontle), es selectiva, ya que plasmaron solo aquellas tiendas o puntos
gue son relevantes para ellos y que al analizarlos de manera conjunta son
compartidas; si bien no se podria generalizar que en Parque Tezontle tiendas
como, Cuidado con el Perro, Liverpool, Forever 21 o Cinemex o0 que en Plaza
Central Game Planet, Steren Cinepolis van a ser algunas de las mas frecuentadas
por los jovenes de la zona, sin embargo, podemos decir que en este grupo focal
elegido para el estudio por la repeticion de ellas, si lo son.

Los jovenes del grupo focal realizaron los dibujos en un orden, que muestra la
manera que ellos organizan su representacion espacial del centro comercial, se
puede observar que lo dividieron por pisos marcando un inicio y final de su
recorrido, cada uno elaborado a partir de los conocimientos y su propia
experiencia, por lo que el orden de desarrollo del dibujo expresa igualmente la
importancia del sitio (Alba, 2004).

La percepcion de la ciudad contemporanea podria proveer un terreno de
acumulacion y la organizacion de diversos significados y asociaciones, que
fomenten la formacion de una memoria colectiva (Brisefio, 2002:96). Y en este
caso, los dibujos muestran la expresion urbana de cada individuo, en la que
convergen su historia personal y la memoria colectiva (Alba, 2004:129).

Este tipo de relaciones que van ligadas con la memoria y el espacio, son
generadores de experiencia y apropiacion por parte de los consumidores dentro
de los centros comerciales.

Entendamos que la memoria colectiva, la cual corresponde a las formas de

vida social que en el pasado marcaron los lugares urbanos y que sobreviven

en la organizacién especifica de la forma de los lugares (Jodelet, 2010:86).

Por ejemplo, los eventos culturales que se realizan en los centros comerciales
como la firma de autégrafos de un artista, genera la memoria colectiva, pues todos
los asistentes al evento recordaran y ligaran el espacio con el recuerdo especifico,
aunque posteriormente se realicen otros eventos nunca se sustituye el recuerdo,

sino que se genera uno nuevo.
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Pero cuando diferentes grupos culturales, parecen adaptarse arménicamente a su
entorno natural, se dice que poseen “sentido de lugar” (Mejias, 2013), por esto los
centros comerciales son lugares que estan cargados de sentidos para los
visitantes; estos sentidos que pueden estar ligados a una memoria individual, por
ejemplo puede ser creada en los centros comerciales por un momento especifico
donde se reconoce e identifica ese lugar como parte de nuestra propia historia; por
ejemplo, para algunos de los entrevistados, el sillon de Parque Tezontle en el
segundo piso, puede tener sentido “romantico” porque ahi sucedié su primer beso
0 suelen sentarse ahi con su pareja. Este sentido de lugar tiene que ver con el
ordenamiento fisico de las formas, los espacios y la conciencia de identidad
cultural de la ciudad (Mejias, 2013).

Estas memorias espaciales sean colectivas o individuales juegan un papel
importante en el modo de experimentar el centro comercial, pues ninguna persona
disfrutara de la misma manera el espacio y sus practicas por mas que compartan
ciertas memorias colectivas. De la misma manera, las personas también le dan
espiritu a los lugares, que remite al papel del olvido o del silencio de un pasado
gue sigue activo en la fisonomia del espacio urbano (Jodelet, 2010).

En el caso de los centros comerciales de la zona Tezontle-Abastos el espiritu de
los lugares esta presente en los cines, pues muchas de las veces ciertos tipos de
recuerdos que se generan dentro de ellos suelen entrar en olvido o en silencio,
aunque el cine por si mismo como espacio se relacione colectivamente con los
lazos afectivos.

Ahora bien, retomando el orden de recorrido, se puede observar en los dibujos
gue los jovenes siguen una ruta en el caso de Parque Tezontle, que inicia en
Liverpool, al entrevistarlos comentaron que al llegar la mayoria en transporte
publico la entrada principal por la que inician y finalizan su recorrido es ahi, pero
también ingresan por ahi porque a veces van con su familia a Plaza Oriente y la
entrada mas cercana es por Liverpool; sin embargo comentaron que cuando
llegan en automovil propio con su familia, el recorrido puede variar e incluso
limitarse a comparacion de como lo hacen con sus amigos.

En cuanto a la frecuencia de su visita, de acuerdo a las entrevistas y a las
observaciones, por lo regular de lunes a viernes se encuentra con poca gente, en

su mayoria los jévenes que van en grupo, comentaron que cuando salen con sus
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amigos no estan méas de 2 horas a menos que entren al cine o vayan a alguna
tienda de entretenimiento. Y los fines de semana, sube la cantidad de personas,
en su mayoria familias y parejas, la estancia que mantienen en los centros
comerciales puede llegar a ser de mas de 5 horas.

A partir de ese orden de recorrido comuin que se logré observar, podemos decir
gue los centros comerciales hacen clara la presencia de ritmos sociales, lo cuales
entenderemos como aquellos que contribuyen a la creacion de un presente comun
gracias a la sincronizacion de individuos y grupos (Lasén, 1997:187). El ritmo
social en los centros comerciales se puede experimentar de dos maneras: el
primero es interno al centro comercial, se forma a través del flujo de personas que
se mueven en cierta sintonia al recorrer los pasillos y las tiendas; el segundo es
exterior al centro comercial, donde se experimenta un tipo de sincronizacion en las
diferentes entradas y salidas para tener acceso, puede ser caminando o0 en
vehiculos. Los dos ritmos se hacen solo por un momento fugaz que no es
perceptible de manera consciente para los visitantes. En esta relaciéon de los
ritmos sociales con los centros comerciales podemos usar lo que Alfred Schutz
llama relacion de sintonia mutua (Mutual tuning-in relashionship), que se establece
por el reciproco compartir el flujo de experiencias del otro en el tiempo, el hecho
de vivir juntos un presente vivido, y la experiencia de esto como un nosotros
(Schitz, 2003:169).

Hablando de un nosotros en el ritmo social del centro comercial, no significan que
la participacion de los visitantes sea igual o equivalente, pues estos espacios se
han constituido como entornos de diferenciacion social, tanto para los usuarios
como para las poblaciones que no acceden o que no se identifican con ellos
(Cornejo, 2006:112); es decir, lo que el ritmo social de los centros comerciales
estd en funcion de la diferenciacién social. Por ejemplo, en la zona Tezontle-
Abastos, los tres centros comerciales tienen un ritmo social diferente, en Parque
Tezontle se experimenta un ritmo mucho mas acelerado, saturado, congestionado
y selectivo en oferta tanto interno como externamente; pues fuera de él se puede
ver constantemente trafico, sin lugares de estacionamiento e incluso el transporte
publico se llena. A comparacion con Plaza Oriente que su ritmo es un poco mas

lento, poco fluido pero de constante recurrencia; y con respecto a Plaza Central,
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donde el ritmo es moderado, pero mas aislado de colonias cercanas, hay poco
transporte publico para llegar y tiene saturacion los fines de semana.

Los ritmos internos a los centros comerciales marcan periodos de repeticion, de
diferencia, de pausa, de reanudacion y de variacion. La repeticion la encontramos
porque los horarios e incluso las tiendas dentro de los centros comerciales suelen
ser las mismas durante todo el afio; sin embargo la presencia de la diferenciacion
puede ser vista en la decoracion de los espacios e incluso en el cierre y apertura
de nuevas tienda.

Los centros comerciales tienen un periodo de pausa y reanudacion, pues al no ser
un espacio publico y abierto, se establecen horarios de apertura y cierre, por lo
gue durante la noche ya no hay posibilidad de acceso; es decir, los ritmos se
pausan durante la noche para ser reanudados durante el dia.

Por dltimo la variacion se hace visible en los horarios especiales de temporadas,
como en El Buen Fin, ventas nocturnas, ventas de liquidacién o en el caso del
cine, en estrenos de funciones, donde el cierre puede llegar a pasar la
medianoche; sin embargo estd ampliacion de horario marca un acceso limitado al
centro comercial, ya que no hay acceso total.

Otro tipo de diferenciacion que se puede experimentar dentro de los centros
comerciales, esta basada en el consumo, las nuevas formas de identificarse, de
vivir la ciudad de acuerdo a la fragmentacion y el flujo; en el caso de los jovenes
realizan constantemente procesos de identificacion mas que de identidad; se
identifican entre ellos mismos, a partir de ciertos gustos y preferencias (Portillo,
2006).

La globalizacion alienta el consumo, inventa necesidades, propicia una identidad
estandarizada (Céaceres y Uriol, 2008). En los centros comerciales estos procesos
de identificacion se hacen a través del consumo en las diversas tiendas, lo que le
permite a los jovenes transitar por diversos grupos en el momento que se
identifican con uno.

Las marcas proveen un sistema de clasificacién, a través de los obijetos,
distinguiendo a las personas y colocarlas en una posicion mayor, igual o de menor
jerarquia con respecto a los demas (Cornejo, 2006). Por ejemplo, en las
entrevistas comentaron que comprar en tiendas como Shasa, Pull & Bear, C&A, te

hace usar lo que esta de moda y te da un aspecto “mas fresa”. Pero hay algunos
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otros que no se identifican con éstas tiendas y prefieren comprar en Toxic, que es
una tienda con tematica rockera y los que compran ahi tienen un aspecto “malo”;
otros mas comentaron que compran en Vans o Converse porque te da un estilo
mas “callejero”; asi el conocimiento acerca de las marcas y su referencia a estilos
de personalidad se va convirtiendo en un saber compartido (Cornejo, 2006).
Dentro de los centros comerciales estas identificaciones no son estaticas sino
dindmicas y dependen de cada individuo, de la preferencia por pertenecer a un
grupo de manera indirecta en el momento de la compra. Asi el consumo de moda
en los jovenes supera un estadio de compra por necesidad, operaria como un
lenguaje que permite acceder a un grupo y diferenciarse de los otros, pero es
importante resaltar que no implica la anulacién de la identidad personal (Ortiz,
2014).
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Conclusiones

Los centros comerciales como espacios hiperreales, buscan provocar en el
consumidor el deseo o la necesidad de obtener mas alld de lo que la realidad
urbana puede otorgar, pero que al final estd la termina aceptando como el
consumidor como su propia realidad. Ofrecen una sensacion de libertad y escape
dentro de la ciudad, se han convertido en parte de nuestro paisaje urbano, de
nuestra forma de vivir la ciudad, es decir, es parte de la cotidianidad. Pero dentro
de los centros comerciales, el visitante no se comporta como si estuviera en la
ciudad, acepta y se adapta a las normas o codigos de comportamiento, que estan
implicitos, que suelen ser invisibles y no son concientes de ellos.

Gracias a su transformacion, su adaptacion cosmopolita y por integrar la
glocalizacion en su intento de mezclar lo nacional con lo internacional sin
reemplazar una por la otra, los centros comerciales no solo son espacios de
consumo, sino que los visitantes mantienen una linea delgada entre la realidad
urbana y la fantasia, a través del juego constante del tiempo y espacio, que
manipula la percepcion, maneja los deseos de los consumidores; y es que el
tiempo nos ritma la vida, en los centros comerciales ritma la vida ajena a la
realidad urbana. Los ritmos internos a los centros comerciales marcan periodos de
repeticion, de diferencia, de pausa, de reanudacion y de variacion.

Principalmente en el sector de mayor asistencia a los centros comerciales son los
jovenes, que asisten de manera grupal o con sus familiares dependiendo de las
fechas de sus visitas, la memoria es parte de vivir actualmente la ciudad, las
practicas, dinamicas socioculturales; el proveer un terreno de acumulacion y la
organizacion de diversos significados que fomenten la formacioén de una memoria
colectiva.

Los jévenes dentro de los centros comerciales experimentan procesos de
identificacion mas que de identidad; se identifican entre ellos mismos, a partir de
ciertos gustos y preferencias que se ve reflejado principalmente en su consumo de
moda, donde las marcas proveen un sistema de clasificacién y su referencia se va

convirtiendo en un saber compartido.
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El crecimiento y el éxito de los centros comerciales no deriva en su totalidad de su
oferta comercial sino de su consumo cultural, que forma parte del vivir de los
jovenes, pues ahi es donde destinan la mayoria de su tiempo libre.

Si la cantidad es de méas de 80 centros comerciales dentro de la Ciudad de México
en la actualidad, ¢qué nos depara en 10 afios mas? Puesto que los centros
comerciales aun no han invadido algunas alcaldias, y a respuesta seria sencilla,
entre mayor crecimiento de éstas grandes infraestructuras llegaremos a estar
consumidos por el deseo tal como las mujeres del Grand Magasin del siglo XIX, es
un deseo que jamas sera satisfecho en su totalidad, siempre esperando mas cada
vez, asi que posiblemente las invasiones de estos espacios en la ciudad continden

adaptandose a nuestras nuevas formas de vivir y ser ciudadanos cosmopolita.
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