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Resumen

La presente investigacion se refiere a cdmo se percibe el espacio dentro de los centros
comerciales de las grandes ciudades del mundo, en especifico en la Ciudad de México,
en el Centro Comercial Plaza Oasis. COmo las personas de ésta sociedad lo
experimentan a partir de sus practicas sociales y de consumo y si las personas logran
identificar las diferencias del espacio, ya que no todo el espacio es igual. A partir de las
caracteristicas fisicas y sociales y sus elementos constructivos de identidad es como
podemos diferenciar dos tipos generales de espacio. El primero es el espacio publico,
gue si bien, esta constituido por normas establecidas por las leyes de ese territorio
(delegacion, alcaldia, colonia) sus normas son laxas, lo que permite un mayor
desenvolvimiento sobre el espacio en si. El segundo, el espacio privado, tiene normas
mas rigidas y que se cumplen muchas veces de manera terminante., s un espacio que
al estar dentro de un predio privado, el duefio del mismo puede colocar diversas

normas que lo diferencien drasticamente del espacio publico.

El centro comercial que se requirio fue Plaza Oasis, que se encuentra en la alcaldia de
Coyoacan en la Ciudad de México. Plaza Oasis cumple con muchas de las caracteristicas
de espacio “publico” pero al no serlo, al ser creadas arquitectonicamente, un lago
artificial y grandes jardineras, estas caracteristicas “naturales” y sociales que sirven de
atraccion a la poblacidn a un consumo de bienes y servicios. Eso lo hace el centro
comercial ideal para esta investigacion. Donde se busca interpretar y reconocer como
las personas que a ella acuden pueden o no identificar las diferencias de espacios de

reproduccién social.

Por lo que, pueden sufrir de diferentes tipos de discriminacion que se representan tanto

a nivel social como con la arquitectura y construccion del centro comercial en si.

Esta tesis busca ahondar en la diferenciaciéon de los dos tipos de espacios aqui
estudiados y diferenciarlos de forma tajante. El espacio publico y el espacio privado



tienen caracteristicas determinantes que no pueden conjugarse por el hecho de
utilizarlos para el consumo en grandes espacios y se debe de respetar esas
caracteristicas que los diferencian, para que ninguno pierda su importancia en el
entorno social. Y para que los futuros investigadores puedan interpretar los espacios
publico y privado e identifiquen a cada uno en el contexto donde se encuentren
ubicados, sin la existencia de seudo o semi que los una para beneficios alejados de la

realidad social.

Esta tesis desde un punto de vista geografico ayuda a determinar el espacio publico y
social como componentes en el constructo de la sociedad actual, en su reproduccion
sobre el mismo y la creacién de identidad a través de las relaciones socio-espaciales,
por eso es importante que los elementos, otros términos mas especificos del espacio,
deben de ser bien definidos para asi comprender el tipo de practicas para cada uno de
los espacios seleccionados en diversas investigaciones y que esto permita una buena

estructuracion de ideas para la investigacion del término de espacio geografico.

Y el centro comercial Plaza Oasis pueda ser revalorizado en cuanto a su arquitectura
que mas alla de ser vanguardista, permite una discriminacion y alejamiento social con
muchas partes de los grupos de personas que a ella asisten o no, para realizar sus

diversos consumos.

Y que otros espacios realmente publicos porque cumplen sus caracteristicas
determinantes no pierdan importancia en su utilizacién, su identidad no se vea afectada
y no sean abandonados. Se busca afianzar la importancia de los dos tipos de espacios

publicos y privados, que tienen gran valor social en las grandes ciudades actuales.

Finalmente, se realizd una serie de encuestas para determinar como los individuos
identifican el espacio donde se encuentra el centro comercial Plaza Oasis y si sus
caracteristicas creadas confunden su manera de verlo en su reproduccion social,
ademas de como se sienten dentro del mismo, cual es su percepcion del espacio y la

importancia de otros espacios publicos fuera del espacio privado del centro comercial.



Introduccion

En la actualidad los centros comerciales son los espacios con mas importancia para la
reproduccidon social de los individuos en las grandes ciudades. Siendo la Ciudad de
México capital de un pais con un sistema econémico capitalista, la creacion y fabricacion
de centros comerciales dentro se ha hecho prioridad en la introduccién de su poblacion

al consumo.

Podemos definir de manera simple al consumo como la venta — compra de productos y
en la actualidad esta es la herramienta mas importante dentro del capitalismo global,
ayuda a los individuos a formar parte de su crecimiento con los diversos productos que
ofrece para diferentes consumos que el mismo sistema crea a través de muchos tipos
de publicidad. El consumo se introduce en la vida de la sociedad a partir de los medios
de comunicacidn ya sean estos: el radio, la television, periddicos, revistas y actualmente

con mayor auge a través los medios digitales, internet y teléfonos celulares.

Por su parte, el centro comercial es el espacio fisico o arquitecténico creado para la
concentracion del consumo de mercancias y servicios diversos. Estos han sido creados
en alguna extension de terreno y tienen caracteristicas de dos tipos, primeramente son
espacios privados ya que pertenecen a alguien (persona 0 empresa) y son espacios
donde se estipulan reglas escritas como los horarios y otras con imagenes como no
fumar, sin embargo, al ser un espacio privado y en busca de atraer a personas de la
sociedad, el centro comercial comienza a copiar elementos del espacio publico, tales
como calles, jardines, areas verdes, elementos que dan la impresidn de ser una
extension mas del espacio publico. Los centros comerciales han tenido una evolucion
constante en cuanto a su disefio y edificacidon, y son los espacios privados (cerrados)

mayormente reproducidos en las Ultimas décadas.

El centro comercial pensado anteriormente solo abarcaba a ciertos sectores de la

sociedad, ahora es un espacio visitado por diversos grupos de personas de diferentes



partes de la ciudad. Los centros comerciales han evolucionado a lo largo de su historia
por lo que, han pasado de ser pequefios conjuntos de establecimientos o hileras de
plazas a grandes edificaciones construidas también para el ocio y confort de la
sociedad; y se han dado a la tarea de convencer a las personas que son espacios donde
se permite una reproduccidén social y que son los mas idoneos y seguros para su
cotidianidad. Al ser un espacio receptor de miles de personas los centros comerciales
creados dentro de la ciudad han crecido, no solamente en tamafio sino en su forma y
disefo, ya que la construccién de los mismos por diferentes grupos y empresas también
ha hecho proliferar este tipo de espacios dentro de la logica de la sobreproduccién-

consumo del sistema econdmico capitalista neoliberal.

Sin embargo, en la configuracién y edificacion muchos de estos centros comerciales
mas alla de ser espacios inclusivos han sido considerados por los usuarios e individuos
gue los visitan lugares que permiten una libre discriminacion dentro de ellos. La
construccion fisica del centro comercial moderno o catedral del consumo como es
nombrada por algunos autores, es ahora otro elemento mas de discriminacion hacia
ciertos estratos de la poblacién. Si bien se justifica que es estética y disefio, y que
contiene muchos elementos que lo denominan semi-publico, los centros comerciales
actuales se hacen herméticos hacia grandes grupos de la sociedad a partir de su forma.
Muchos de los creadores de estos espacios lo relacionan también con la seguridad de
los usuarios al interior, pero al existir gran variedad de centros comerciales construidos
con anterioridad se puede comprobar que es mera estética e intereses personales, otra

forma mas de discriminacion a los individuos de estratos mas bajos

Actualmente con la modernidad y evolucion de la Ciudad de México el sistema de
movilidad a través de la configuracidén y creacién de nuevos transportes (STC metro,
Metrobus, Uber) asi como nuevas avenidas, autopistas y segundos pisos, permiten a los
usuarios de la ciudad moverse con mayor facilidad dentro de ella. Este fendmeno
relacionado con el crecimiento y expansién de la ciudad permite a los ciudadanos de
distintas delegaciones o periferias poder llegar a puntos del otro lado de la Ciudad en
cuestion de horas, lo que ha generado que los centros comerciales ya no sean

exclusivos de las personas cercanas a los mismos.
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Asimismo, los centros comerciales de la Ciudad de México como en otras partes del
mundo, han innovado en cuanto a su construccidon, si bien, antes eran espacios
cerrados construidos asi para permitir una mayor tranquilidad a sus usuarios,
actualmente se han hecho a la tarea de introducir nuevos elementos en su
configuracion. Es por eso que muchos centros comerciales han tomado nuevos aspectos
fisicos considerados modernos (espacios abiertos, mas vegetacion, espacios con agua
(fuentes, lagos, peceras, rios) como el centro comercial Plaza Oasis en la delegacién de
Coyoacan.

De ahi que el presente trabajo de investigacion de tesis tiene como objetivo central,
entender como la creacion, desarrollo y construccion de una herramienta del consumo
como lo es el centro comercial Plaza Oasis, genere diferentes percepciones positivas y
negativas en los individuos que lo visitan y consumen dentro de él, a partir de su
arquitectura y configuracion de sus espacios y esto pueda representar algo significativo
en como los sujetos se manejan dentro del centro comercial y como se sienten cuando
se reproducen socio-espacialmente en este nuevo concepto de centro comercial abierto
y con un lago artificial.

11



1 Uso y Apropiacion de los nuevos espacios de consumo en la

globalizacion, el papel de los grandes centros comerciales.

Resumen

A manera de soporte conceptual en el primer capitulo y sub-capitulo se abordan
términos como: globalizacion, espacio, consumo y capitalismo los cuales son mas
importantes, para de ahi relacionarlos con términos como: poder hegemdnico,
movilidad social, marginacion o flujos de movilidad que son elementos importantes en
el entendimiento de cdmo la configuracion del espacio se ha establecido a lo largo de la
historia en las diferentes ciudades del mundo. Sea su desarrollo econdmico o su
ordenamiento espacial, estos términos ayudan a comprender como el espacio ha tenido
cambios significativos en las configuraciones sociales de las grandes ciudades, sean de

primer o tercer mundo.

Términos como enriquecimiento cultural y fragmentacion de identidad también son
abordados en este primer capitulo para asi comprender como otros fendmenos actuales
como la gentrificacidon han hecho evolucionar la utilizacion del espacio geografico y al
mismo tiempo han provocado una lucha por el mismo, desde los grandes poderes
hegemonicos que controlan la reproduccion del espacio hasta los mismos individuos que
en él se reproducen socialmente, e impregnan al mismo con sus costumbres,
cotidianidad y elementos que le permiten volverse Unico a la percepcidén personal de
cada individuo. Mientras que dentro del segundo sub-capitulo los términos mas
importantes son: tipos de consumo y formas de consumo que derivan a un breve
recuento de la historia de las formas de consumo en el mundo y la creacién y evolucion
de los centros comerciales hasta la actualidad. Donde otros términos de relevancia
seran el desarrollo arquitectonico, los grandes acontecimientos histdricos y la creacion
del automdvil. Esto a su vez, relacionado con la percepcion por parte de las sociedades
del momento a la entrada y cambios de los centros comerciales, asi como los

acontecimientos historico-sociales que sucedieron en ciertos afios y que cambiaron las
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formas de reproduccidon social y consumo. Ademds de una comparacién significativa
entre continentes: América y Europa; y paises Estados Unidos y México en cuanto a su
desarrollo dentro de la creacidn de los mismos. Dentro del tercer sub-capitulo podemos
identificar la importancia de los espacios de estudio de toda la investigacién (publico y
privado) y su desarrollo e interpretacion a lo largo de la historia y del desarrollo de las
civilizaciones de aqui los términos mas relevantes son: desigualdad sobre el espacio,
estratificacién social y apropiacion. Donde al analizarlos en conjunto se identifica la
importancia de cada término del espacio (publico y privado) y la importancia de cémo

se es manejado para la reproduccion del consumo sobre estos.

Finalmente en el cuarto sub-capitulo se realiza de manera muy concisa un analisis e
interpretacion de los jovenes dentro del consumo, su importancia, desarrollo,
evolucion., los términos con mas relevancia son: juventud, habitos y estereotipos y
nuevas generaciones de los cuales se desarrollan otros como: vida social, moda y
consumo de espacio para que finalmente se llegue al término de identidad. Los jovenes
al ser un grupo importante en la conformacion del consumo fueron a los que mas se les
bombardeo con la informacion que también tuvo un auge a lo largo de la historia, son
los principales actores en cuanto a la utilizacion de espacios y el pertenecer a algunos
de ellos, publicos o privados fue lo que generd importancias negativas o positivas en su
reproduccidon sobre el mismo. Por lo que, los espacios adquieren importancia en la
logica del consumo. Los jovenes siendo el grupo mas vulnerable son los que sirven para
un nuevo modelo de consumo actual por lo cual, también son explicados en el siguiente

capitulo.
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En el transcurso del siglo XX hubo una serie de acontecimientos histéricos que
marcaron el desarrollo y evolucion de las sociedades modernas y por consiguiente de
los espacios dedicados al consumo, la Primera Guerra Mundial (1914-1918) vy la
Segunda Guerra Mundial (1939-1945) que produjeron una serie de invenciones que
provocaron en las sociedades cambios estructurantes como lo fue la invencion y
desarrollo de los medios de comunicacion hasta el actual internet, y junto con estos el
desarrollo del marketing, la mercadotecnia y la publicidad. El desarrollo de dichas
invenciones fue lo que impulsé al sistema econdmico actual a permanecer como base
economica, la légica del consumo como su herramienta al igual que la globalizacion
permitieron colocar al capitalismo dentro de la vida de los miembros de la sociedad, los
medios de comunicacion también fungieron como herramientas de re-educaciéon y
control y la innovacién tecnoldgica es la actual herramienta personal de incitacion al

consumo.

1.1 Globalizacion, espacio y consumo

El término globalizaciéon es importante para comprender a las sociedades modernas y su
relacion con el consumo. Algunos autores se refieren a la globalizacién como un
fendmeno que no tiene una definicion univoca pero intentan explicar dicho fendémeno
en sus contextos histdrico-sociales. Mateus y Brasset sostiene que “la globalizacién
comprende un proceso de creciente internacionalizacién o mundializacién del capital

financiero, industrial y comercial, nuevas relaciones politico-internacionales y la
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aparicion de la empresa transnacional que a su vez se produjo como respuesta a las
constantes necesidades de re-acomodo del sistema capitalista de produccidon, nuevos
procesos productivos, distributivos y de consumo des-localizados geograficamente, una
expansion y uso intensivo de la tecnologia sin precedentes.”t A partir del achicamiento
del espacio por los medios masivos de telecomunicaciones y tecnologia este fendmeno
se ha visto beneficiado por la innovacion erigida para la economia de ciertos paises que
tienen la posibilidad de mover sus grandes empresas a otros territorios y ocupar sus
recursos para la generacion de riqueza donde se dice, existe una ganancia real para los
paises que les permiten la entrada y para los que explotan los recursos sean estos
humanos o naturales.

Mientras H. Mittelman, profesor de relaciones internacionales e investigador en
economia politica internacional, considera que “la globalizacion es una fusién de
procesos transnacionales y estructuras domésticas que permiten que la economia, la
politica, la cultura y la ideologia de un pais penetre en otro. La globalizacién es inducida
por el mercado, no es un proceso guiado por la politica.”2 Una idea mas completa sobre
el fendmeno de la globalizacion porque incorpora otros aspectos como la cultura y la
ideologia. Donde en el proceso de introduccidon econdmica, los elementos culturales del
pais receptor de capitales extranjeros pueden verse afectados por los del pais que ahi

se posiciona.

Desde otra perspectiva muy similar a las mencionadas, Bodemer considera que la
“globalizacién es un término utilizado en distintos sentidos e interpretaciones, aunque
pueden mencionarse elementos comunes a todas las versiones. La globalizacién no es
un fendmeno nuevo, sino la intensificacion de las transacciones transversales que hasta
ahora se incluian en la llamada internacionalizacion. Por lo que, se considera que el
nucleo globalizador es integrado por lo tecnoldgico y econdmico, abarcando las areas de

finanzas, comercio, produccion, servicios e informacion.”> Como afirma Mittelman este

1 Mateus J y Brasset D (2002) La globalizacién sus efectos y bondades. Economia y desarrollo. Fundacion Universidad Auténoma de Colombia Vol 1 No
1

2 Milttelman J (2002) El sindrome de la Globalizacién. México: Siglo XXI. pp. 372

3 Bodemer K (1998) La globalizacion. Un concepto y sus problemas. Nueva sociedad No 156 julio-agosto Alemania: Hamburgo pp. 54-71
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fendmeno no nace de lo politico sino de lo econdmico cuando se expanden las
relaciones econdmicas y el desarrollo y crecimiento de la economia de los paises

principalmente europeos.

Pero no todo dentro de la globalizacion puede ser negativo, siempre existen dos
versiones de un fendmeno y este no es la excepcion. La globalizacién se piensa desde
dos perspectivas la negativa y la positiva. Para los individuos pesimistas en cuanto al
fendmeno de la globalizacion Bomeder menciona: “la ven como la reencarnacion del
mal, el predominio del capital, el imperialismo, el poder hegemodnico de una minoria
sobre las mayorias que provocaria la marginacion definitiva de las masas y de los paises
del Tercer Mundo.”* Como si esto no fuese negativo para la mayor parte de la
poblacion, aunque puede que lo importante para Bodemer sea el desarrollo econdmico
de todo el pais y de ahi considere que en un futuro a corto plazo la poblacion tenga la
oportunidad de un beneficio. El problema es que hasta el momento los individuos de
paises en desarrollo que cuentan con empresas transnacionales en sus territorios, no
han tenido una ganancia lo suficientemente notoria como para contrarrestar lo negativo

de la globalizacion.

Otro autor que ve a este fendmeno como negativo es Bourguinat, quien menciona que
“La globalizacion se identifica con la pérdida de poder de los ciudadanos, la dictadura
del capital, la desestatizacion, la despolitizacion y el retroceso de la democracia.”> Si
bien Bourguinat también identifica los elementos negativos, este autor, si se centra en
los que realmente son afectados de manera directa. Los individuos con menor movilidad
sobre el espacio, ya que estos son los mas amenazados en cuanto empleos vy
supervivencia que depende de como se encuentre su economia local la cual ya esta
ligada a lo global en el momento en que el fendmeno de la globalizacién y sus
herramientas, las empresas de transnacionales se ubican en su territorio y configuran

toda la estructura del empleo.

4 Bodemer K (1998) La globalizacion. Un concepto y sus problemas. Nueva sociedad No 156 julio-agosto Alemania: Hamburgo pp. 54-71

5 Bourguinat, Henri: La tyrannie des marchés. Essai sur 'économie virtuelle, Paris, 1995.
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Las mismas oportunidades de movilidad sobre el espacio no son iguales para todos los
individuos de un area, como lo menciona Massey: los pocos que controlan el espacio y
la movilidad a través del capital son los que se encuentran a cargo de la comprension
espacio-temporal y disponen de ella en sus necesidades, tienen el control de los flujos y
el movimiento de recursos, y ésta se da a partir de la mundializaciéon de objetos
adquiridos en la cotidianidad, a través de estos se alcanza una distribucion cultural en el
planeta aunque no se conozcan los lugares de origen. Existen diferencias del grado de
movimiento y comunicacion entre los sujetos y otros pero también el grado de control y
de habituacién.”

Por otra parte, Massey considera que la llamada aculturacién por otros autores es un
enriquecimiento de las culturas ya que al introducir diferentes elementos de otros
lugares a un espacio se enriquece lo cultural de las personas y aumenta el valor
simbdlico de algunos elementos que conforman el espacio y las actividades, sobre todo
cuando se introducen objetos que tienen utilidad como lo es la vestimenta, los
alimentos y algunas costumbres. Fuera de su idea de enriquecimiento lo que se puede
observar es la pérdida de elementos de valor simbdlico sobre los espacios de
reproduccion de los individuos, algunos elementos que fueron importantes en su
momento son reemplazados por otros que vienen del extranjero y los cuales toman el

lugar de los tradicionales, provocando la fragmentacion de identidad sobre el espacio.

Lo que Massey considera un enriquecimiento, es mas bien la hibridacién y desaparicion
temprana de elementos culturales los cuales se ven transgredidos por los nuevos
objetos introducidos por la globalizacion y el consumo. Como Alexander y Thompson lo
mencionan “la hibridacion de la cultura se da a partir de la introduccién de elementos
que transforman la identidad del grupo que adquiere esos nuevos objetos y los integra
dentro de su espacio de reproduccion social, pero estos elementos también son los que
no permiten la cristalizacién de la cultura, sino que ésta se encuentra en un constante
cambio, se hibridiza y en un momento esa cultura ya no sera como antes era conocida,

sino que al retomar elementos externos y volverse parte de su presente, sus bases

6 Massey D (2004) Lugar, identidad y geografias de la responsabilidad en un mundo en proceso de globalizacién. Sociedad Catalana de geografia. Vol
57 pp. 77-84.
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histdricas seran desplazadas por el cambio.”” Por lo que, la introduccién de elementos
externos a una cultura no necesariamente significa enriquecimiento sino una
fragmentacion de lo tradicional y la pérdida de la identidad y significados de ciertas

practicas.

Desde el punto de vista positivo la globalizacion se ve como un progreso y algunos
autores como Nunnekamp mencionan que %“es acogida principalmente por los
neoliberales quienes vislumbran los procesos de la globalizacién en el surgimiento de
una nueva era de riqueza y de crecimiento con oportunidades para nuevos actores,
para los hasta ahora perdedores y también para los pequenos paises. Segun esta vision,
la globalizacién de la produccién y los mercados mejora las oportunidades de acrecentar
las ganancias a nivel mundial, sobre todo en las naciones industrializadas y en algunos
de los paises en despegue, aunque reconoce que agudiza las luchas distributivas a nivel

nacional e internacional.”8

En lo que respecta a América Latina Ramos sostiene “que el atraso competitivo de la
industria latinoamericana puede convertirse en una ventaja: permitiria saltar etapas y
entrar en una trayectoria de rapido crecimiento, siempre que la ortodoxia neoliberal no
inhiba la implementacion de politicas de fomento adecuadas.” Algunos autores como se
ve, consideran que la globalizacion si es un fendmeno positivo pero como menciona
Nunnekamp, el beneficio solo es para los neoliberales, los que tienen movilidad sobre el

espacio.

Es importante mencionar que la ciudad es un elemento para comprender el fenémeno
de la globalizacion. El espacio globalizado puede estudiarse con mayor precision en las
grandes ciudades. Harvey manifiesta que “las ciudades son las configuraciones sociales
mas complejas y mas decisivas politicamente de la forma de pensar el territorio

capitalista, si bien existen cosas positivas, lo negativo perdura, crece se acrecienta y es

7 Alexander, J, y Thompson K (2008). A contemporary introduction to sociology: culture and society in Transition. Paradigm Publishers.

8 Nunnenkamp, Peter: Winners and Losers in the Global Economy. Recent Trends in the International Division of Labor and Policy Challenges, Kiel,
1996.

9 Ramos, J (1996) Politica industrial y competitividad en economias abiertas. Cepal, Santiago.
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mayoritario [...] La ciudad es, desde luego, el lugar preferencial para la reorganizacion
de los arreglos espaciales capitalistas y para el crecimiento de los circuitos secundarios,
pero también el espacio preferencial para las resistencias y la reorganizacion politica en
torno al derecho a la ciudad.”10

A través del pensamiento del gedgrafo inglés Harvey con respecto a como la
globalizacion se adentra en la ciudad y la configura, es como relacionamos el derecho al
espacio publico dentro de la misma, donde los ciudadanos por ende deben de tener la
libertad de reproducirse sobre ésta sin tantas normas y reglas que seguir. Como dice
Lefebvre “el derecho a la ciudad, es el derecho de los habitantes urbanos a construir,
decidir y crear la ciudad, y hacer de ésta un espacio privilegiado de lucha

anticapitalista.”11

Harvey retoma a Lefebvre para explicar a través de un modelo la importancia que tiene
la lucha por el derecho a la ciudad, aunque este acepta que dicha lucha debe llegar a
un fin, el de retirar el capitalismo de la ciudad y que esa lucha va a ser momentanea
para un fin mayor que es la futura ciudad no capitalista. Informa cémo en la actualidad
el capitalismo a través de diferentes acontecimientos se ha incrementado aislando a los
usuarios de sus espacios los cuales actualmente utiliza para su desarrollo y que a falta
de politicas que apoyen a los ciudadanos estos se ven desplazados por proyectos
relacionados con fendmenos como la gentrificacion, que es utilizada como un supuesto
elemento de integracién y desarrollo local de alguna parte de la ciudad. Menciona que
“la expansién geografica del capital crea nuevos paisajes marcados por la instalacion de
capital fijo (puertos, aeropuertos, carreteras, hidroeléctricas) en regiones importantes
para la acumulaciéon de capital. A medida que se expande geograficamente, el capital
incrementa la competencia internacional por territorios, mercados y trabajo, lo que

genera multiples centros dinamicos de acumulacién, sometidos a drasticas dinamicas de

10 Harvey D (2000) Diecisiete contradicciones y el fin del capitalismo. Instituto de Altos Estudios Nacionales del Ecuador: Traficantes de Suefios. pp.
299

11 Lefebvre H (1968 ) citado por Laurence Costes (2010) El derecho a la ciudad ¢Qué herencia politica y cientifica?. Chercher, Repérer, Avancer No
140-141
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construccion y destruccidn espacial, lo que explica las guerras, la violencia y el despojo

de gentes vy territorios en las Ultimas décadas.”!?

El gedgrafo estadounidense Edward Soja considera que el capitalismo no
necesariamente es un elemento negativo en cuanto al derecho a la ciudad. El autor
tampoco habla de la ciudad como espacio publico pero lo publico es donde vemos la
lucha por la ciudad. El considera un abanico de posibilidades en torno al capitalismo
pues cree que a través del mismo, algunos grupos (etnias, grupos ideoldgicos, culturas,
clases y elementos simbdlicos) se pueden rescatar. Es mas, se pueden beneficiar de la
entrada del capital porque se les permite su reproduccion sobre el espacio y ya no
existen pautas tan estrictas en cuanto a su presencia. EI menciona “la lucha no debe
ser contra el capitalismo sino por la justicia espacial, que trasciende el contenido de
clase del marxismo y se arma en las posibilidades culturales, simbdlicas y sociales que
surgen en los intersticios de la posmetropolis.”13 Soja propone “una metodologia, como
primer espacio aquel que engloba el mundo material y real; como segundo espacio lo
concebido, aquel que incluye las representaciones mentales e imaginarias y como tercer
espacio, aquel generado a partir de los anteriores y que rompe el dualismo entre lo
concebido y lo percibido, y que permite asi aproximarse a la complejidad de la
experiencia vivida. Es este espacio, marcado por lo opuesto y lo contradictorio, el que

posibilita la creacion de alternativas al capitalismo y el derecho a la ciudad.”4

Mas alla de la idea positiva que Soja nos plantea al aceptar primero, la configuraciéon de
los tres espacios de Henri Lefebvre: espacio concebido, espacio percibido y espacio
vivido; traza la posibilidad de que a través de la aceptacion de que el fendmeno de la
globalizacion incide en la construccion social del espacio publico que los individuos
necesitan en su reproduccion y que su propuesta sugiere la existencia de un abanico de
posibilidades a la apertura del espacio publico a otros grupos de individuos conformados

por minorias (etnias, culturas o elementos simbdlicos), lo Unico que se permite aqui es

12 Harvey, D. (2004). El “nuevo” imperialismo: acumulacion por desposesion. Socialist Register. 40. Recuperado el 10 de marzo de 2015 de http://
biblioteca.clacso. edu.ar/gsdl/collect/clacso/index/assoc/D8555.dir/ harvey. pdf

13 Soja, E. (2013). Posmoderm geographies. e reassertion of space in critical social theory. Nueva York: Verso. [1989].

14 Soja, E. (1996). ird Space. Journeys to Los Angeles and Other Real-and-Imagined Places. Cambridge: Blackwell Publishers Inc.
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la transgresion del espacio por la reivindicacion de algunos grupos. Si bien, en algun
momento de la historia de esa sociedad esas minorias no podian estar presentes sobre
el espacio publico o privado, la globalizacion estratégicamente permite su presencia a

través del consumo.

Si retomamos a Fishman podemos identificar que su idea de posibilidad es semejante a
la de Soja, que el capitalismo sobre el espacio publico permite que se abra un marco de
posibilidad a ciertos grupos antes discriminados o ignorados pero ahora con esa
permisividad son mas tolerados y su presencia “aceptada” por otros individuos de la
sociedad. Fishman menciona “si el concepto de resistencia es modificado a fin de incluir
un espectro mas amplio de luchas o practicas (racial, de género, ecoldgica, etc.), la
ciudad y su espacio publico aparecen hoy ain mas diversos y abiertos que en el

pasado.”1>

Como menciona Jayne la clase, el género, la etnicidad, la sexualidad y la subcultura son
grupos que la globalizacidén reconocié que a través del consumo podia explotar, dio la
oportunidad de que estos fuesen visibles para toda la sociedad, la clase se not6 en el
momento que los individuos se encontraron diferenciados a través de la introduccién de
los primeros centros de abastecimiento de alimentos principalmente en Europa y
después en Estados Unidos; el género esta relacionado con la introduccién de la mujer
(ama de casa) y su oportunidad de salir de compras de su espacio privado su
reincorporacion al mundo de la produccion y el consumo; la etnicidad fue adquirida en
el momento que los productos de algunos grupos principalmente alimentos, y
vestimenta se volvieron moda (comida china, comida italiana, ropa de distintos tipos de
materiales) y los restaurantes que vendian productos genuinos incorporados a la
expansion capitalista al igual que las tiendas de ropa de diferentes lugares del mundo
aparecieron; la sexualidad abrid sus puertas cuando la economia se pintd (de rosa) y se
aceptd, que existen grupos con poder adquisitivo que no son de formacién hetero-
formativa pero su poder monetario igual incrementa la economia de la sociedad donde

se hallan; y por ultimo las sub-culturas que no fueron las Ultimas en aparecer.

15 Fishman, R. (1987). Bourgeios Utopias: The rise and fall off suburbia. New York: Basic Books
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Cuando el individuo inmerso dentro del consumo queria diferenciarse de lo cotidiano de
su sociedad, principalmente los jovenes que buscan una identidad a través de la
diferencia permiten que el consumo introduzca la moda de objetos y vestimentas, que
obtienen de otros espacios y las trasladan a esos lugares con el fin de darle a esos
individuos la (libertad) “de ser diferentes dentro de sus espacios y con otros individuos,
ahora pueden destacarse de entre todos siempre y cuando se tenga el estilo, la ropa y
la moda correcta que hacian Unicas a cada una de las sub-culturas de donde fueron

tomadas”.16

Es por eso que la idea de Soja y Fishman no es del todo convincente, ya que como
Jayne lo explica, el consumo es parte fundamental de la globalizacion, se aprovecha de
las oportunidades para que ciertos grupos de individuos pertenezcan a la reproduccion
del espacio publico, pero aunque Jayne no lo mencione también estos individuos deben
de seguir normas y comportamientos que no les permiten del todo una movilidad sobre
el espacio de manera libre, aunque también tienen espacios exclusivos pero si salen de
estos son vulnerables a la discriminacién y agresion por parte de otros grupos. Sobre
todo los individuos de la economia rosa conformada por miembros de la comunidad

LGBT, la aceptacion realmente no existe.

La gedgrafa de origen brasilefio Ana F. Alessandri, considera una propuesta radical en
comparacion con los autores anteriores. Ella cree que el derecho a la ciudad se debe
recuperar desde un sentido marxista y que los individuos de la sociedad tienen por
derecho a reproducirse tanto en el espacio publico (ciudad) como en otros espacios
relacionados a lo privado (financiero). Alessandri menciona que “la apropiacién privada
de la ciudad, a pesar de fragmentar y empobrecer la experiencia vital de los
ciudadanos, no se impone de manera absoluta, sino que es modificada y resistida desde
los residuos irreductibles a la l6gica capitalista, que se expresan en practicas y luchas
por la re-apropiacion y recreacion del espacio urbano, como una lucha de clases con

dimensiones espaciales.”t”

16 Jayne M (2006) Cities and Consumption Routledge is an imprint of the Taylor & Francis Group England pp. 199 ... pp. 40- 55

17 Carlos A. F. A. (2014). La ciudad como privacién y la re-apropiacion de lo urbano como ejercicio de la ciudadania. Scripta Nova. Revista Electronica
de Geografia y Ciencias Sociales, 493. Recuperado el 10 de marzo de 2015 de http://www.ub.edu/geocrit/sn/ sn-493/493-08.pdf.
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Mas alld de la importancia sobre la idea que Alessandri sostiene, se deben de analizar
todos los factores pues como Massey reitera en su idea anterior, existen individuos que
gobiernan el espacio-tiempo y deciden quien puede reproducirse y como, y si el
beneficio de admitir a todos los ciudadanos a la reproduccion del espacio privado fuese
equitativo, existe una mayor posibilidad de que ellos no permitan la realizacién de
ciertos grupos como sugiere Alessandri. Otro punto relevante es no subestimar la
configuracién que ha realizado el capitalismo global en los territorios en los que ha
establecido sus transnacionales y cédmo los individuos del territorio no pueden evitar
gue efectivamente el capitalismo se imponga de forma abrupta, a través de los diversos

procesos historico-sociales que han permitido su acomodo en y sobre el espacio.

Aunque Alessandri también menciona que “gracias a la apropiacion privada del espacio
por las empresas inmobiliarias, en esos residuos surgen modos de apropiacién por el
uso, ligados a lo cotidiano, en donde memoria y accidn se articulan en la construccion
de identidad.”’® La creacidon de nuevos espacios cercanos contrasta con la destruccion

de antiguos espacios de memoria que han sido abandonados.

La solucién en cuanto al espacio no es intentar abarcar también el espacio privado que
por siglos ha sido disputado por las esferas de la alta sociedad, sino rescatar los
espacios que han sido abandonados y realizar practicas sobre los mismos para su
recuperacion como son: calles de las ciudades, barrios o parques que han sido
abandonados con la introduccion de malls (centros comerciales) y otro tipo de

edificaciones realizadas para el consumo.

El consumo es la herramienta de la globalizacién que ha permitido la entrada del
capitalismo en el espacio sea publico o privado y su expansion en la configuracion de
las sociedades modernas, al igual que la globalizacién, el consumo tiene sus
herramientas para introducir a los individuos dentro del fendmeno de la globalizacién. El
término consumo al igual que la globalizacidén es interpretado por diferentes autores

quienes lo analizan en diversos contextos histdrico-sociales, ya que en las ultimas

18 Carlos A. F. A. (2014). La ciudad como privacion y la re-apropiacion de lo urbano como ejercicio de la ciudadania. Scripta Nova. Revista Electrénica
de Geografia y Ciencias Sociales, 493. Recuperado el 10 de marzo de 2015 de http://www.ub.edu/geocrit/sn/ sn-493/493-08.pdf.
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décadas se ha transformado modificando las formas de reproduccidon de los sujetos
dentro de la sociedad.

Para Bauman el consumo es “un hecho banal, incluso trivial, aparentemente todos lo
realizamos diario en ocasiones de manera celebratoria, pero mayormente consumimos
de manera rutinaria y sin demasiada planificacion.”1® EI consumo es una necesidad que
desde el inicio de las civilizaciones los humanos lo hemos realizado, como medio de
supervivencia, consumimos alimentos, vestido y otros elementos de vital importancia
para el desarrollo de nuestro organismo. El consumo se incorpora a nuestro cuerpo
desde el primer momento que respiramos ya que consumimos aire para sobrevivir,
como todo ser vivo del planeta. Aunque cabe mencionar que a diferencia de otros seres
vivos, el hombre a modificado y transformado el consumo de formas imprescindibles y

Unicas, hasta volverlo un factor de importancia en el sistema econémico actual.

Miles menciona que “el consumo se sitla en la interseccién de diferentes esferas de la
vida cotidiana, entre lo publico y lo privado, lo politico y lo personal, lo social y lo
individual. Se entiende que el consumo es un medio y un motor del cambio econdmico
y social; un constituyente activo en la construccion del espacio y el lugar; y como un
papel vital en la construccidn de nuestras identidades y estilos de vida.”20 En esta
descripcion de lo que significa el consumo se identifica que alguna vez fue un elemento
fundamental para la supervivencia de las civilizaciones anteriores al capitalismo, y en la
actualidad su transformacion dentro de las sociedades y sus individuos se ha vuelto un
factor de suma importancia en su reproduccion cotidiana, ya que la vida gira alrededor
del consumo y todo se encuentra vinculado en el espacio (publico o privado) a través de

las practicas sobre el mismo.

En tanto, Lopez Levi refiere que: “la ldgica del consumo le da sentido a la experiencia
de vida. La posibilidad de ser una persona ideal se convierte en una utopia individual.

Actualmente el consumo es una actividad central que permite vivir o anhelar utopias

19 Bauman z (2007) Vida y Consumo. Fondo de Cultura Econémica: México pp 203 ...pp 44

20 Miles, S. (1998a) ‘The consuming paradox: a new research agenda for urban consumption’, Urban Studies 35(5-6), 1001-1008.
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individuales, que otorga placer y que hace gran énfasis en él presente.”2! Su explicacion
es mas subjetiva ya que se dirige plenamente al individuo, y de cdmo este dentro de la
fantasia que le provoca el consumir ciertos objetos los cuales se le otorgan un valor
simbodlico, le permiten llegar a una experiencia de éxtasis cada vez que adquiere otro
objeto, lo hace sentirse diferente junto a otros individuos y resaltar dentro de la
sociedad, que se reproduce en esos espacios dedicados a la necesidad de satisfacer la
felicidad.

Por su parte, Lipovetsky habla del consumo como un hiper-consumo y menciona que
“antes el consumo era ostentatorio, para impresionar o buscar algun estatus frente al
entorno. Hoy, el consumo compra y busca otras ganancias a nivel personal: placer,
emocién, aventura, comunicacion con el préjimo, experiencias ludicas. El consumo de

hoy crea algo relacional, para estar en contacto con quienes nos rodean.”?2

Aqui se observa cdmo el consumo ya sobrepaso lo que alguna vez, en inicios de los
afos ochenta se buscaba y era que el individuo solo hallara la felicidad a través de un
consumo dentro de espacios creados para el mismo. En la actualidad el consumo ya no
puede ser simple o sencillo, la necesidad de que este sea impactante para algunos
usuarios a generado la creacion de lugares, espacios o ubicaciones con condiciones
realmente extraordinarias para que el individuo adquiera la mejor experiencia dentro de
los espacios, como dice Lépez Levi, la hiperrealidad tiene que estar al alcance, por lo
cual la innovacién es constante y llega a superar barreras de lo imaginario (salas de
cines, espacios de espectaculo, arquitectura innovadora o sustentable, lo ecoldgico
dentro de un espacio semi-cerrado). Aunque si bien el consumo para Lipovetsky crea lo
relacional este también provoca la fragmentacién del espacio donde el consumo de
productos puede no ser el elemento primordial. Por lo que, espacios son abandonados
sobre todo publicos o transformados para que los sujetos de la sociedad los utilicen o
los desechen.

21 Ldpez Levi L (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcion. México: Nuestro tiempo. pp. 246 ...pp. 21

22 Lipovetsky G (2015) El hiper-consumo y la sociedad post-moderna charla en la UC. Pontificia Universidad Catdlica de Chile.http:// educacion.uc.cl/
listado-de-noticias/615-guilles-lipovetsky-analizo-el-hiper-consumo-y-la-sociedad-postmoderna-en-charla-en-la-uc
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El consumo tuvo su gran apogeo en la década de los afios ochenta del siglo pasado
cuando la produccién deja de ser el elemento de importancia como influencia central en
el caracter de la vida social. La “reciente y renovada importancia del consumo en las
ciencias sociales refleja la opinidon de que las acciones y las expectativas de los
individuos como consumidores han desempefiado un papel cada vez mas formativo en
el mantenimiento de la vida social y que el consumo ya no puede ser un advenimiento
de los procesos productivos.”23 Después de que el consumo se incorporara a la vida
cotidiana de las sociedades y desplazara como eje central a la produccion, este toma
importancia y comienza a transformar el modo de viva de los sujetos quienes lo
comienzan a considerar un factor necesario para su desarrollo. El tema del consumo es
visto nuevamente por la ciencia social, quien intenta en esos momentos comprender
por qué la sociedad deja de lado la produccion y se encamina por el consumo, que
siempre ha sido importante pero en esos momentos de los afios ochenta tomaba fuerza

en la reproduccion social con la entrada del sistema neoliberal.

Pero para entender mejor como sucedid ese cambio Marx lo expone asi: “el modo de
produccién capitalista presenta un mercado en el que se compran y venden mercancias
y donde el trabajo se convierte en una mercancia, donde los salarios se pagan a los
trabajadores que dependen del tiempo empleado en el trabajo o de la produccidn
producida™4. Fue a través del desarrollo de las fabricas que proliferd un sistema por el
cual los trabajadores cominmente vivian cerca de su lugar de trabajo, a menudo al lado
de sus compaieros. Se generaron practicas inclusivas y de sociabilidad en los espacios
urbanos, “lo que a su vez permitid la entrada de las tiendas de almacenes que daban
un estatus a las amas de casa de esos trabajadores y a través de un engafio sutil

invitaban a que los sujetos pasaran su tiempo libre en dichos espacios.”2>

Esta evolucidon del consumo sucedid a finales de los afos cincuenta y principios de los
afos sesenta en paises sobre todo del continente Europeo y de Estados Unidos pero fue

23 Miles, S. and Paddison, R. (1998) ‘Urban consumption: A historical note’, Urban Studies 35(5-6), 815-832.
24 Karl Marx, (1867) El Capital Vol 1, Siglo XXI editores, México

25 Jayne M (2006) Cities and Consumption Routledge is an imprint of the Taylor & Francis Group England pp. 199 ... pp. 1-47
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el precedente para llegar a los afios ochenta ya con una nueva ideologia planteada y
con el inicio de un nuevo marco econémico que se sostiene en la sobreproduccion vy el
hiper-consumo. Para mediados de los afios setenta y principios de los anos ochenta ya
habia autores quienes recopilaron informacidon para un analisis del consumo colectivo
algunos como Castells, Harvey o Saunders quienes a través de este evento histdrico el
paso de la produccion al consumo, explicaban otros fendmenos relacionados con las

pérdidas de empleo y el declive de la industria en algunos paises.

Sin embargo, cabe mencionar que desde principios del siglo XX ya existian autores que
hablaban del apogeo del consumo como Veblen (1899) y Simmel (1907) quienes
sostenian que “el consumo se [desarrollaba] como un marcador de prestigio social.”26
Como se menciond las amas de casa que podian adquirir productos dentro de esas
tiendas de abastecimientos eran las que tenian un estatus dentro de la sociedad donde
se relacionaban ya que su proveedor tenia una ganancia monetaria superior a otros por
lo que se podian dar el lujo de asistir a esos espacios de consumo. Por lo que, el
analisis dedicado a la discusidon de las geografias y su cambiante naturaleza dentro de
las ciudades se enriquecid con todos los fendmenos sociales que se interconectaban a
partir de la evolucidon del consumo ligado al desarrollo econdmico de la sociedad. Para
Bocock “el éxito de la evolucidn capitalista a través de su acumulacion se da a través de
la publicidad dentro de los acontecimientos mas importantes en las sociedades, donde
se celebra una mayor disponibilidad generalizada. Uno de estos acontecimientos es la
introduccion de la tarjeta de crédito a partir de los afios cincuenta que permite una
cultura de consumo mayor y mas especializada.”?” El desarrollo de la tarjeta de crédito

acelera el consumo en las sociedades las cuales comienzan una mayor opulencia.

Por su parte Bauman considera como el gran acontecimiento “el desplazamiento del
trabajo como eje de la sociedad dentro del sistema capitalista, provoca una

inestabilidad en la identidad del individuo, pero a su vez crea una mayor variedad de

26 Veblen, T. (1899) The Theory of the Leisure Class (1994, 2nd edn), London: Constable. / Simmel, G. (1907) The Philosophy of Money (1999, 2nd
edn), London: Routledge.

27 Bocock, R. (1993) Consumption, London: Routledge.
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identidades para que el consumo sea el nuevo eje de la vida social y econdmica.”8 A
diferencia del trabajo, el consumo en tanto herramienta de la globalizacion visualiza la
posibilidad de que a partir de la creacidon de diversas identidades, el individuo siempre
se encuentre en busca de un adecuado ritmo de vida. Esto permite al consumo la
creacion permanente de identidades y un margen de ganancia amplio todo esto

relacionado al sistema econdmico.

Segun Goldthorpe “a medida que los trabajadores se volvian mejor remunerados y mas
seguros en sus puestos de trabajo, se observaba un cambio en la manera de ver el
trabajo. Mientras que las concepciones anteriores sobre el estatus, la autoestima y la
identidad se basaban Unicamente en el trabajo productivo que hacian en el dia a dia,
habia ahora un gran énfasis en las cosas que la gente podia comprar. Esto asegurd una
visién, mas trabajo y una re-orientacion lejos de una ética capitalista de la identidad

basada en el trabajo a una basada en la estética del consumo.”29

Asi es, como los individuos comienzan a ver el trabajo como una herramienta para el
consumo Yy que a partir de este puedan hallar una identidad y otras ganancias como la
satisfaccion y confort; la necesidad queda recluida lejos del nuevo consumo. Los sujetos
ya no consumen por necesidad sino por un bienestar irreal el cual es promovido por el
desarrollo de los grandes medios de comunicacidon, comenzando con la radio que fue
una total revolucidn en la vida de las sociedades contemporaneas y luego la televisién
que agregd a los sentidos la posibilidad de una imaginacién fuera de lo comun y
finalmente la internet que permite a sus usuarios verse dentro del consumo de formas

inimaginables.

Por su parte Lipovetsky indica que: “a través de los medios de comunicacién los
individuos dentro de la sociedad son re-educados, dénde lo importante es consumir
para hallarse dentro de los grupos que viven el consumo sobre el espacio. Dénde la

crisis de identidad es tan abrupta que se necesita un consumo constante de diversidad

28 Bauman Z (1998) Trabajo, consumismo y nuevos pobres. pp. 33-37

29 Goldthorpe, J.H., Lockwood, D., Bechhofer, F. and Platt, J. (1969) The Affluent Worker: Industrial Attitudes and Behaviour, Cambridge: Cambridge
University Press.

28



de productos que ayuden a alcanzarla alguna vez en un momento del dia, para que al

siguiente se inicie esa paradoja de nuevo.”30

Estos son algunos de los eventos historico-sociales que tuvieron que desarrollarse en
las sociedades industriales europeas y la estadounidense para que el fendmeno de la
globalizacion lograra establecerse dentro de las mismas a través de su herramienta, el
consumo y que el nuevo sistema econdmico tuviese una base lo suficientemente
estructurada que le permitiera una movilidad a otras ubicaciones a través, de la
superficie para alcanzar su desarrollo y crecimiento de capital en otros territorios y
expandir la economia de los paises que se encuentran en el area mas elevada de ese

imperio.

A\ i)

Por lo que, “si aceptamos que la logica del consumo es la de la produccion y
manipulacién de los significados sociales, entonces el consumo se convierte en el motor
de la vida cotidiana de las familias que intentan acceder a las nuevas formas y objetos
del consumo no tanto por su valor de uso, sino por su valor simbdlico, ya que al poseer
una mayor cantidad de bienes con unas determinadas cualidades es sefial de

pertenecer a un status social mas alto,”3! menciona Braudrillard.

Asimismo, el consumo, herramienta del sistema econdmico capitalista configura
espacios dentro de las ciudades para que los individuos de la ciudad puedan
reproducirse en ellos. Los centros comerciales su mayor creacion son espacios que a lo
largo de su evolucion han sido modificados con el fin de que los usuarios encuentren en

ellos satisfaccion, confort y seguridad.

Los centros comerciales son edificaciones realizadas en espacios generalmente privados
los cuales toman elementos del espacio publico y los reincorporan a su arquitectura con

el fin de atraer a los individuos de la sociedad.

30 Lipovetsky G (2006) La Felicidad paradéjica. México FDE pp. 185-192

31 Braudrillard J (1970) La société de consommation. Paris. De Néel (1974) Plaza y Janes Version Espafiol
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Al replicar los espacios publicos el centro comercial pasa de ser un espacio privado a
uno semi-publico donde los usuarios se sienten parte del espacio, donde se crean
relaciones socio-espaciales y reafirmen la existencia del centro comercial como espacio
de entretenimiento. El consumo logra que el centro comercial pase a ser otra
herramienta para la atraccion de individuos al mismo y desplaza los verdaderos espacios
publicos los cuales son abandonados y pueden ser reutilizados o transformados en

nuevos centros comerciales.

Por lo que, el siguiente sub-capitulo se aborda la evolucion, transformacion, desarrollo y
edificacion de los centros comerciales en el mundo. Sus inicios, la necesidad de su
construccion, los cambios y reformas que se dieron en su arquitectura, la adaptacion a
eventos climaticos y fendmenos fisicos de diversos, y por ultimo la introduccion del
centro comercial a América Latina mas especifico a la Ciudad de México como

herramienta neoliberal.

1.2 Espacios para las nuevas formas de consumo

La aparicién de la moneda es un “gran acontecimiento en la historia del mercadeo32:
menciona Guzman. El consumo siempre ha necesitado del espacio para su
reproduccioén, al igual que las practicas espaciales, los espacios dedicados al consumo
han evolucionado en la historia de las civilizaciones y a partir de acontecimientos como
la invencidn del papel o la moneda es como también han perpetuado su existencia en la
generacion de mas espacios dedicados a esas practicas sociales que alguna vez fueron

de sobrevivencia en cuanto a intercambio de productos basicos (alimento, vestimenta,

32 Guzmén S (2014) Mercadeo: Origen, Historia Completa y Proceso de Evolucion Hasta Hoy. https://selvioguzmannegociosen.blogspot.mx/2014/11/
mer -origen-historia-y-evolucion.html
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etc.) Los espacios dedicados al consumo han evolucionado en la historia de las
civilizaciones, estos que alguna vez en la antigliedad fueron espacios de sobrevivencia
en cuanto en ellos se llevaba a cabo el intercambio de diversos productos se han
transformado con el desarrollo del capitalismo y sus formas de produccion y consumo;
un consumo desenfrenado y no practico sino impulsivo que caracteriza a las sociedades
de la actualidad. Si bien el consumo se da en espacios dedicados a la practica, los
mayores espacios de este tipo generalmente se encuentran en las ciudades.

Los centros comerciales como grandes espacios para el consumo datan de finales del
siglo XIX y principios del XX, para el caso de México Guzman G. indica que en “1904
surgen los grandes almacenes de tiendas sobre todo en la Ciudad de México, donde se
ubicaron negocios pequefos en la parte frontal de las plantas bajas de los que hasta
entonces habian sido edificios exclusivamente habitacionales.”33 Mientras que Amin y
Thritt (2002) “sugieren que las ciudades son extraordinariamente intrincadas y que, por
lo tanto, es dificil generalizar sobre diferentes espacios dentro de las mismas ciudades
ya que tienen diferente composicion y ordenamiento territorial, asi mismo, cuentan con
variedad de espacios abandonados: parques, fabricas, centros comerciales, areas
boscosas.”34 Pero a partir del siglo XX con la entrada del Fordismo los centros de
abastecimiento de los ciudadanos tienen un mayor desarrollo dentro de las mismas
ciudades o sus periferias. Como menciona Gardner “esta idea se tomo de las tiendas
europeas de finales del siglo XIX donde esos espacios utilizaban techos conformados
con estructuras de hierro y laminas transparentes para iluminar el lugar y muchas de
esas tiendas en la parte trasera tenian los talleres de artesanos siendo las formas
precursoras de los actuales centros comerciales.”3> Los grandes almacenes de ropa
llegaron al continente Americano a finales del siglo XIX pero en el continente Europeo
ya se habian desarrollado, sobre todo en las ciudades mas importantes de paises como

Francia, Alemania, Italia e Inglaterra.

33 Guzman G (1989) Centro comercial: Tienda departamental. Tesis para obtener el titulo de Arquitecto. Facultad de arquitectura UNAM México. pp. 3
34 Amin, A. and Thrift, N. (2002) Cities: Reimagining the Ur ban, Cambridge: Polity.

35 Gardner C (1989) Consuming Passion. The rise of retail Culture. Unwin Hyman Gran Bretafa. pp. 98-99
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Los grandes almacenes anteceden a los centros comerciales vistos estos Ultimos como
grandes espacios compuestos por una diversidad de tiendas o comercios. Lopez Levi
refiere que en el continente americano, especificamente la ciudad de Baltimore en los
Estados Unidos “para 1907 construye su primer centro comercial el cual contaba con un
sitio exclusivo para carrozas y sus caballos idoneo a la época el cual con el tiempo paso
a ser un estacionamiento.”36 Cabe mencionar que es dificil diferenciar territorios unos de
otros por sus caracteristicas y como no existe una serie de parametros establecidos

para referirse a lo que realmente es una ciudad.

Otros autores como el gedgrafo Steve Pile estipula e identifica como tres aspectos que
distinguen a una ciudad: “la densidad de personas, cosas, instituciones y formas
arquitectdnicas; la heterogeneidad de la vida que se yuxtapone en estrecha proximidad;
y la ubicacion de varias redes de comunicacién que fluyen a través y mas alla de la
ciudad”¥?. Aunque realmente el desarrollo de los centros comerciales modernos se vio
favorecido con el auge de la industria del automdvil en Estados Unidos y después en el
mundo, donde al ver el éxito de la produccidon del automovil los establecimientos
dedicados al consumo comenzaron a tener sus espacios exclusivos,”38 para ese

transporte, por lo cual, los estacionamientos comenzaron su incorporacion al consumo.

En el desarrollo de la economia hacia esos afios, Guzman indica: “para 1910 inicios del
siglo XX aparecen una serie de términos en el ambito econdmico que permiten su
desarrollo como lo es: el intercambio, los sistemas econdmicos y sociales, la
comercializacién y solo hasta esta época es cuando el marketing es valorado como un
elemento de importancia en la economia.”® Los analistas de la economia de ese tiempo
buscaban estrategias para acrecentar él tan esperado desarrollo de diversas formas de

produccién y consumo, por lo tanto algunas de sus ideas nacian a inicios del siglo.

36 Lopez Levi L (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcion. México: Nuestro tiempo. pp. 246 ...pp. 89

37 Pile, S. (1999) ‘What is a city?’, in Massey, D., Allan, J. and Pile, S. (Eds) City Worlds, London: Routledge.
38 Lopez Levi (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcion. México: Nuestro tiempo. pp. 98-110

39 Guzman S (2014) Centro comercial: Tienda departamental. Tesis para obtener el titulo de Arquitecto. Facultad de arquitectura UNAM México. pp.
3-7
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En cuanto a la economia y los estudios relacionados con la evolucién y desarrollo del
marketing y la publicidad, Guzman indica que “para la primera década del siglo XX en la
Wharton School of Finance and Commerce, al igual que en otros centros educativos de
Estados Unidos, el marketing, como parte del plan de estudios, se incorpora por
primera vez dentro de las aulas dedicadas a las discusiones econédmicas.” Siendo un
acontecimiento que a futuro permitiria un desarrollo en cdmo se vislumbran los

espacios dedicados al consumo, los centros comerciales.

A finales de los afos veinte y principios de los anos treinta sucede un acontecimiento
gue provoca un cambio en el marco econdmico del momento. La crisis de 1929 provoca
en la economia de Estados Unidos un descenso considerable y las empresas ven

disminuidas sus utilidades.

Esto induce otro apogeo en el desarrollo del marketing y la publicidad. No obstante de
la crisis econdmica Ldpez Levi encuentra que “al final de la década de los afios treinta
se construye el primer centro comercial unificado, considerado como un modelo a
seguir de los centros comerciales que se introdujeron en los afios ochenta,”! ya que al
conformarse de un espacio cerrado y con estacionamiento propio este se enajena de lo

publico para resguardarse en lo privado.

Para la década de los afos treinta es donde el término plaza es aceptado y utilizado
para referirse a estos espacios de consumo. Carpenter sefala: “La construccidon del
Country Club Plaza cuenta ahora con un estacionamiento moderno para el automavil
fuera de un gran desarrollo residencial.”42 Este centro comercial ubicado en la ciudad de
Kansas, Missouri es el primer centro comercial establecido en Estados Unidos
“considerado de gran importancia por tener una administracion propia y un espacio

dedicado a los establecimientos asi como otro para estacionamiento, su edificacion era

40 Guzman s (2014) Centro comercial: Tienda departamental. Tesis para obtener el titulo de Arquitecto. Facultad de arquitectura UNAM México. pp.
3-7

41 Lopez Levi L (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcion. México: Nuestro tiempo. pp. 246 ...pp. 90-92

42 Carpenter H (1978) Shopping center Management. International Council of Shopping Centers. EUA pp. 5
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moderna en su tiempo porque se considerd uniforme y complementario”3 indica Lopez

Levi.

Para los afios treinta los centros comerciales de tipo vecinal comienzan a esparcirse en
Estados Unidos, con la caracteristica donde: “la tienda ancla se inserta en la
arquitectura, generalmente siendo esta un supermercado u otra tienda con una mayor
variedad de bienes y servicios. Fue cuando se desarrollaron los establecimientos
acomodados en forma de L o U con sus hileras de tiendas. Mientras que en otro
continente Oceania; en el pais de Australia en ese momento comienza el desarrollo de
sus ciudades principales y al pertenecer al imperio britanico la innovacidon en centros

comerciales tienen la perspectiva de la Gran Bretaha.”

Entre las décadas de 1930 y 1940 con los efectos de la Depresion Econdmica y en el
inicio de la Segunda Guerra Mundial hay un deterioro en el desarrollo del comercio y
disminuye la capacidad adquisitiva de los individuos, es decir el consumo. En los
Estados Unidos fue a finales de la década de los afios cuarenta cuando
“inmediatamente se revitalizaron, después de la Segunda Guerra Mundial el proceso de
la compra-venta de espacios para la fabricacion de los mismos se acelerd,”5 porque
aunque dicho pais enfocd sus prioridades en la produccion de armamento, no dejo de
lado otros sectores de la economia, pues fue uno de los grandes proveedores de
productos industriales a Europa, por lo que al final de la guerra Estados Unidos se

encontraba en un equilibrio en su sistema econdmico.

Desde finales de la década de los afos cuarenta se apreciaba en Estados Unidos “la
proliferacion de plazas con grandes areas de estacionamiento se da a partir de tamafo
de las tiendas que ahi se hallaban™é y se ubicaban en lugares periféricos al area central

y a las afueras de los barrios residenciales, donde el suelo era mas barato, ya que los

43 | opez Levi L (1999) Idem pp. 246 ...pp. 90-92
44 Dawson J (1983) Shopping Centre Development Longman EUA y Gran Bretafia. pp. 6
45 | opez Levi L (1999) Idem

46 Sears Roebuck Neiman-Marcus. J. C. Penney y Bloomingdale’s Junto con Stack Shacks, Thom McAns, Ninna Ricci, Courréges Magic. Pan Creperiés,
Waldenbooks entre otras.
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sujetos habian adquirido una cultura del automdvil para su desplazamiento a estos
espacios. Es en esa época que los centros comerciales cambian su configuracion y
ahora, “se hacen polos de atraccion para los ciudadanos de los suburbios donde se
diera la oportunidad de reproduccién dentro del mismo espacio privado pero que
surgieran practicas relacionales entre individuos.”#” En esos momentos el arquitecto
Victor Gruen, considerado el padre de la invencidn de los centros comerciales actuales
innovaba un disefio donde estos espacios se encontraran aislados a todo lo externo

para una mayor comodidad de los usuarios.

Mientras tanto a finales de la década de los afios cuarenta se da en México uno de los
acontecimientos mas importantes, el establecimiento de los primeros centros
comerciales. Para 1947 la empresa norteamericana SEARS Roebuck se desplaza del
centro urbano y abre una tienda departamental sobre Av. Insurgentes.”® Esto permitio
gue ésta avenida se convirtiera a futuro en una extensa area de almacenes donde los

individuos de la clase media podian ir a consumir.

Para la década de los anos cincuenta “debido al estado de devastacion en que se
encontraba Europa después de la Segunda Guerra Mundial y su posterior reconstruccion
esto facilitd una nueva re-configuracion del espacio.”®® En esta década aparece de
manera formal el concepto de mercadeo y se le da un lugar de importancia dentro de la

organizacion del desarrollo econdmico.

ULI menciona que: “para los afios cincuenta la dispersidon de los suburbios fomenta la
construccion de nuevos centros comerciales para satisfacer al nuevo mercado y se
innova la planificacion de estos centros comerciales.”0 Y en este mismo afio se abren

los “dos primeros centros comerciales con dos grandes tiendas departamentales como

47 Kowinski W (1985) Citado por Lopez Levi (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcién. México: Nuestro tiempo.
pp. 246 ...

48 Ramirez Kuri (1993) en Lépez Levi (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcidn. México: Nuestro tiempo. pp.
246 ...pp. 94-95

49 Guzman s (2014) Mercadeo: Origen, Historia Completa y Proceso de Evolucion Hasta Hoy. https://selvioguzmannegociosen.blogspot.mx/ 2014/11/
mercadeo-origen-historia-y-evolucion.html

50 yL (1985) Shopping center development handbook. Sponsored by the Executive group of the commercial and Retail Development Council of the
Urban Land Institute Washington D.C., EUA pp. 13
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tiendas ancla.”s! Donde su disefio era lo mas cercano a la actualidad, el primero
Carpenter menciona estaba: “conformado por dos pasillos unidos por un corredor y el
segundo tenia planta alta”? algo que sin duda es muy comuUn en los centros
comerciales actuales, mientras que en esa época los centros comerciales de dos pisos

no eran considerados innovadores.

En la década de los afios cincuenta fue cuando la satisfaccion del cliente fue
considerada de importancia en el consumo. A través de los medios de comunicacion se
realizaban encuestas para entender cédmo los usuarios se relacionaban en los espacios
dedicados al consumo y qué era lo que buscaban dentro de estos. Los medios de
comunicacién principalmente la radio ya bombardeaba sobre todo a las amas de casa
de los suburbios con la propaganda y la diversidad de productos que se podian
encontrar en la tiendas departamentales y centros comerciales, con sus amplios

espacios y todo esto tan solo a determinado tiempo de llegada con su automdvil.

Para 1954 el arquitecto Gruen V. construye el Northland Center en Detroit, Michigan
que: “es el primer centro comercial que utilizd un acomodo en el cual la tienda
departamental se encontraba al centro y rodeada de pequenas unidades comerciales y
un estacionamiento, ademas de ser el primer centro comercial con aire acondicionado y
calefaccion asi como la preocupacion del paisaje interior:”>3 indica Levi, proyecto que
fue retomado de otro centro comercial construido en Milan, Italia con los mismos
problemas relacionados al clima y tiempo meteoroldgico. Dos afios después igual en
Estados Unidos esta vez en Minnesota el Southdale Center es “el primer centro
comercial que tiene dos tiendas ancla las cuales son altamente competitivas, esto
generd en el arquitecto Gruen V. que los espacios dedicados al automdvil eran tan
necesarios en la construccion de un centro comercial,”>4 que daban pie al no abandono

de los espacios peatonales los cuales se hacian mas atractivos con las vias dedicadas al

51 Northgate en Seattle (Washington) in shoppers World en Framingham Massachusetts pp. 95
52 Carpenter H (1978) Shopping center Management. International Council of Shopping Centers. EUA pp. 6
53 Lopez Levi L (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcion. México: Nuestro tiempo. pp. 246

54 Kowinski W (1985) Citado por Lépez Levi (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcion. México: Nuestro tiempo.
pp. 246
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automdvil cercanas a estos. Ya para el afo 1957 se reconoce que la construccion de
centros comerciales es una industria en relacion con el consumo por lo que en Estados
Unidos “se funda la International Council the Shopping Centers (ICSC) en Nueva
York."s5

En cuanto al desarrollo de los centros comerciales en la década de los afios sesenta
estos presentaron un gran auge gracias a la invencion de empresas dedicadas a la
construccion de estos espacios, las normativas, planificacion y logistica de muchos de
estos se toma en serio, lo que generd nuevas visiones sobre al espacio del centro

A\

comercial, pese “a la creciente preocupacidn de las causas sociales que se
incrementaron relacionadas a la ecologia e igualdad entre las sociedades.”¢ Los centros
comerciales a partir de sus elementos aditivos como calefaccion o aire acondicionado
pasan a segundo plano y ahora la arquitectura es lo importante, ademas de la
distribucion, disefio y acomodo de las tiendas incorporadas, asi como las tiendas ancla y
su importancia en el sostenimiento del mismo centro comercial y que tan efectivo podia

Ser su creacion.

Mientras tanto en Europa a pesar de poder configurar el espacio desde cero, fue tardio
el pensar una economia a base del consumo ya que muchos paises aun pasaban por la
recesion de la posguerra y no ideaban forma de entrar de lleno al consumo, algunos de
hecho tardaron mucho mas tiempo, Dawson indica: “la Gran Bretana tardo una década
mas que otros paises de Europa para tomar al consumo como modelo econémico.”>”
Aungue la diferencia entre la Gran Bretana y Estados Unidos es que “el primero si fue
riguroso en la construccidon de sus centros comerciales y desde un inicio la planificacion
de estos a través del suelo que ocupaban fue muy marcado siendo espacios cerrados
vinculados a programas de desarrollo de las ciudades.”s8 Se puede pensar que fue a raiz

de la posguerra y una logistica rigurosa en la re-configuracion de la ciudad devastada

55 Dawson J (1983) Shopping Centre Development Longman EUA y Gran Bretafia. pp. 11-12 pp.7

56 Guzmén S (2014) Mercadeo: Origen, Historia Completa y Proceso de Evolucion Hasta Hoy. https://selvioguzmann iosen.bl t.mx/2014/11
mercadeo-origen-historia-y-evolucion.html

57 Gardner C (1989) Consuming Passion. The rise of retail Culture. Unwin Hyman Gran Bretafa. pp. 98-99

58 Bromley R & Thomas C (1993) Retail change UCL Press. Gran Bretafia pp. 70
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por la guerra. Pero no solamente existe Gran Bretana como ejemplo, también estan “los
centros comerciales desarrollados en Suecia donde su renovacion fue constante ademas
de colocar los centros comerciales cerca de vias de movilidad para los usuarios o
hacerlos como centros de reunion para zonas de suburbios.”>® Suecia tuvo un desarrollo
bastante avanzado para inicios de los afios sesenta en cuanto a centros comerciales.
Bromley menciona: “otros paises europeos como Francia desarrolld 450 centros inter-
comunicados, todos con hipermercado como tienda ancla, con superficies de 5000
metros, al igual que Espafa y el Norte de Italia que hicieron constructoras de centros

comerciales.”60

Si bien el desarrollo del centro comercial fue tardio para los paises de Europa cuando
estos lograron reactivar sus economias ponerse de pie, el centro comercial como
herramienta del consumo tuvo un impresionante auge que los colocd nuevamente en lo
mas alto de la economia de su continente. “La diferencia con Estados Unidos fue que
los paises de Europa desde su inicio en sus espacios dedicados a los centros
comerciales permitieron la incorporacion de individuos de diversas clases sociales y
niveles socioecondmicos.”s! Por su parte, Lopez Levi indica que: “también durante esa
década hubo un desarrollo de centro comerciales en otras partes del globo como lo son
Canada, Japdn y Sudafrica.”e2

Para la década de los afios sesenta los centros comerciales comienzan su construccién
en México y América Latina. Ramirez Kuri menciona que “las tiendas de autoservicio
bajo el esquema The American Way of Life,"03 desplazaron a las tiendas de barrio y los
grandes almacenes que entonces se habian convertido en tiendas departamentales,
comenzaron a descentralizarse y a partir de la ausencia de programas en beneficio a los

negocios, esto cred que fuesen retirados y puestos en lugares donde se consideraban

59 Dawson J (1983) Shopping Centre Development Longman EUA y Gran Bretafia. pp. 11-12

60 Bromley R & Thomas C (1993) Retail change UCL Press. Gran Bretafia pp. 70

61 Dawson J (1983) Shopping Centre Development Longman EUA y Gran Bretaiia. pp.

62 LApez Levi (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcidn. México: Nuestro tiempo. pp. 246 ...pp. 98

63 Ramirez Kuri (1993) Transformaciones espaciales y modernizacion urbana: La Ciudad de México y los macro-proyectos comerciales. Centro
Comercial Coyoacan (1989-1993) Tesis de Maestria en Estudios Regionales. Instituto de Investigaciones Dr José Maria Luis Mora, México. pp. 42-43.
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convenientes:”4 Mas alld de lo mencionado con la introduccion de las tiendas
departamentales, se descentralizd a las tiendas mexicanas que ya estaban establecidas
sobre el espacio publico. Aqui se observa cdmo a través, de la aparicion de estos
establecimientos en espacios privados, los establecimientos que eran por tradicion de
excelencia quedan fuera del mercado. Los sujetos que antes se desplazaban a los
establecimientos de tradicion, para realizar frente a los mismos sus practicas
relacionales sobre el espacio publico, abandonaron este ritual por irse al centro de
abastecimientos de origen norteamericano (Aurrera, Gigante o Sumesa) lo que provoco

la fragmentacién de los espacios que unificados creaban un lugar de identidad.

Para la década de los afios setenta “el marketing ya esta canalizado de forma directa a
los estudios claramente de corte cualitativo, ademas emergen organizaciones en
defensa del consumidor.”65 Esto fue una estrategia ya que a finales de los afios setenta
es cuando vuelve a cambiar el sistema econdémico y el consumo se vuelve la
herramienta perfecta para el siguiente sistema que re-configura nuevamente el
desarrollo econdmico del capitalismo, donde el comprender al individuo y sus
necesidades era el punto mas importante para el desarrollo de la economia. Para
Estados Unidos “la década de los setenta fue un momento donde los centros
comerciales se inauguraban casi 100 por afio.”66 Esa década fue una de las mas
importantes porque marco la tendencia de los sujetos hacia el futuro y sus practicas

espaciales.

La década de los afos ochenta marca un punto importante en las economias de
muchos paises en todos los continentes, primeramente el sistema econdmico de la
década anterior es desplazado y se integra como nuevo sistema econdmico el
neoliberalismo el cual, si maneja al consumo como herramienta que integra a los

sujetos a la produccion y reproduccion de bienes y servicios que se encuentran dentro

64 Corral Y & Beker C (1991) Sistema de centros metropolitanos de la Ciudad de México. En cuadernos de Urbanismo No 2 Division de Estudios de
Posgrado. Facultad de Arquitectura. UNAM, México. pp. 6

65 Guzméan s (2014) Mercadeo: Origen, Historia Completa y Proceso de Evolucion Hasta Hoy. https://selvioguzmannegociosen.blogspot.mx/ 2014/11/
mercadeo-origen-historia-y-evolucion.html

66 Lion E (1976) Shopping Centers: Planning Development and Administration John Wiley and sons. New York. EUA. PP 1
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de sus “catedrales del consumo,”6? 0 mejor conocidos como centros comerciales. Otro
paises como la Gran Bretafa en esa década tienen su auge en su comercio que permitié
una diversificacién tanto en la ubicacion como en el acomodo del centro de la ciudad y
sus periferias, se construyeron una gran variedad de centros comerciales de los
proyectos de décadas anteriores en Norteamérica.”s8 Pero de igual manera los sujetos
de estas ciudades no veian a los centros comerciales como oportunidad de reunién, se
preferian las tiendas tradicionales, esto se puede deber que a consecuencia de la
recesion de la guerra las personas se hicieron mas austeras en cuanto a su consumo y
como Estados Unidos no pasd el mismo periodo de igual forma los ciudadanos
estadounidenses no tuvieron ningun conflicto en cambiar su cultura al consumo de

forma casi inmediata.

Mientras tanto en paises no desarrollados que no vivieron la guerra, la entrada del
centro comercial como herramienta del consumo y del nuevo marco econdmico se dio
en la década de los afios setenta., y si, re-configuraron sus espacios de forma radical.
“Sin embargo hay algunos paises que con la influencia de los esquemas originales del
primer mundo ya [habian iniciado] su operacion en el ambito y la creacion de centros
comerciales,”s® como fue el caso de México, donde el proceso comenzé con dos centros
comerciales en la ciudad capital que fueron Plaza Universidad en el afno 1970, plaza
Satélite en 1972. Como lo indica Lépez Levi: “el primero configuré todo el espacio
donde fue establecido, subid el valor del suelo y provocéd una proliferacion de
establecimientos en los espacios periféricos, mientras que el segundo se colocd en un
espacio pensado como suburbio en la ciudad.””® Ocho afios después “se crea el centro
comercial Perisur a través de la unidén de empresas como el antes Puerto de Liverpool
(actualmente Liverpool) y el Palacio de Hierro el cual se presentd como un centro

comercial internacional que reunia tres tiendas ancla (Liverpool, Palacio de Hierro y

67 Cornejo Inés (2006) El centro comercial desde la comunicacion y la cultura. Un modelo analitico para su estudio Convergencia. Revista Ciencias
Sociales. Vol 13, N6. 40. UAEM. México: 13-37 pp.

68 Bromley R & Thomas C (1993) Retail change UCL Press. Gran Bretafia pp. 79
69 Dawson J (1983) Shopping Centre Development Longman EUA y Gran Bretana. pp. 14

70 Ldpez Levi (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcién. México: Nuestro tiempo. pp. 246 ...pp. 101-102
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Sears) y otras de un lujo exclusivo como Sanborns hermanos y Paris Londres por
destacar algunas.””! Es con la creacion del centro comercial Perisur que se detiene el
desarrollo de centros comerciales en México por los proximos 5 afios, ademas de que se

entrd a una etapa de crisis econdmica.

Hasta finales de la década de 1980 a 1994 donde indica Ramirez Kuri que “se registran
16 macro-proyectos comerciales en el periodo del presidente Salinas de Gortari y entre
los principales se encuentra Lomas Plaza (1988), Centro Coyoacan (1989), Pabellon
Polanco (1990), Interlomas (1992), Perinorte (1992), Galerias Insurgentes (1993) y
Galerias Coapa (1993).”72 Hubo un auge de centros comerciales mas importantes al
término del siglo XX, como sostiene Levi cuando “la Ciudad de México buscd
posicionarse como pais de primer mundo vy retird el lema de Revolucion pasando al de
Modernidad a través de la creacidn de espacios virtuales con los que interactuara la

sociedad mexicana internacional.”73

Asi fue cdmo estos centros comerciales se construyeron en diversas zonas de la ciudad
tratando de abarcar a un gran nimero de individuos algunos de estos fueron prototipos
nuevos mientras que otros eran la réplica de los que ya existian por su posicionamiento
en la ciudad, otros se establecieron lejanos a los espacios que en ese momento eran
centrales y otros fueron creados con el fin de volverse puntos centrales y cambiar la
configuracién de la ciudad y el entorno como Galerias Coapa. Entre estos proyectos de
centro comercial el mas grande e innovador del momento fue el proyecto del centro
comercial Santa Fé (2000) el cual configurd y re-ordend el espacio a su alrededor.
Considerado el mas grande de América Latina. Transformd gran parte de la zona
poniente de la Ciudad de México, con la introduccién de diversas empresas de
comunicacién que se establecieron como distrito financiero y alzaron sus edificaciones

sobre la carretera misma que separa a la ciudad por clases sociales bien estipuladas.

a Angeles U (2016) Del no lugar al lugar. El centro comercial Perisur. Tesis de Licenciatura en Geografia. Facultad de Filosofia y Letras UNAM. México.
pp. 45-65

72 Ramirez Kuri (1993) Transformaciones espaciales y modernizacion urbana: La Ciudad de México y los macro-proyectos comerciales. Centro
Comercial Coyoacan (1989-1993) Tesis de Maestria en Estudios Regionales. Instituto de Investigaciones Dr José Maria Luis Mora, México. pp. 95.

73 LApez Levi (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad vy la ficcion. México: Nuestro tiempo. pp. 246 ...pp. 103

41



Con la creacién del centro comercial Santa Fé el valor del suelo aumento y la plusvalia
de los espacios residenciales se elevd siendo una de las areas mas exclusivas y caras de
la Ciudad de México, esta propicio un alto crecimiento econdmico y un muy bajo didlogo
de igualdad social en dicha parte de la ciudad sobre todo con los individuos que a estos

espacios van.

Para finales del siglo XX y principios del XXI “la evolucién del mercadeo a partir del
modelo 4Ps que se cred en la década de los afos sesenta, analiza la importancia de que
tanto este modelo puede repercutir en la evolucidon de elementos e intereses que van
de la mano con las necesidades del consumidor.”74 Aunque el interés real es el de como
el desarrollo econdmico utiliza esas necesidades que el consumidor considera
indispensables para su desarrollo. Para la primera década del afio 2000 el desarrollo de
centros comerciales alrededor del mundo fue realmente impactante ya que estos
evolucionaron de tantas formas, la diversidad dentro de los mismos entre productos,
arquitectura, acomodo y atracciones fue Unico y la tienda ancla con la que inicid su

insercion en los espacios privados cambio y en otros simplemente desaparecio.

En México para el afio 2006 se abre el centro comercial Plaza Antara, considerado uno
de los mas exclusivos de la ciudad por su ubicacion, en la zona de negocios de Polanco.
Siendo uno de los primeros en manejar una arquitectura al aire libre y en forma de
onda que permitia una mayor cantidad dé luz en el dia y una buena iluminacién por la
noche. El centro comercial plaza Antara también se ubica cercano al area de hoteles
mas importante de la ciudad de México y otros espacios publicos relacionados con la
historia y desarrollo econémico de la capital por lo que, su colocacidon fue un éxito en
cuanto a la atraccién de individuos y turismo a sus establecimientos los cuales también

son de amplio lujo.

Mientras que para paises de otros continentes como el asiatico la innovacién de centros
comerciales tampoco se hizo esperar. Japdn un pais de primer mundo, para la primera

década del 2000 en el ano 2005 finalizo la construccion de un centro comercial en Tokio

74 Guzman s (2014) Mercadeo: Origen, Historia Completa y Proceso de Evolucion Hasta Hoy. https://selvioguzmannegociosen.blogspot.mx/ 2014/11/
mercadeo-origen-historia-y-evolucion.html
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llamado Yodobashi Akibahara, si bien los centros comerciales en Japdn al igual que
otros paises iniciaron su construccion desde los afios setenta con proyectos como
Shibuya 109 construido en una estacién de trenes donde los usuarios podian llegar en
monorail, o visitar el Venus Fort un centro comercial creado en la década de los afios
noventa con la decoracién de un barrio veneciano. En Japon los centros comerciales
han pasado al siguiente nivel, donde todas las tiendas dentro del espacio privado que lo
conforman se dedican a un solo producto y es asi como Yodobashi Akibahara se crea,
“un centro comercial dedicado exclusivamente a la electronica, ademas de ser un
edifico de 9 plantas que afecta los negocios de barrios pequefios y tradicionales a sus
lados, este centro comercial fue construido de tipo vertical por la falta de espacio en

una de las ciudades mas poblabas del mundo, Tokio la capital de Japdn.”75

Para finales de la primera década del 2000 e inicios de siglo XXI se inaugura el Marina
Bay Sands en Singapur, un conjunto de edificios hoteleros con casino y centros
comerciales a su interior. En este espacio privado creado para el entretenimiento de sus
usuarios podemos ver que la tipica tienda ancla y los grandes establecimientos de ropa
han desaparecido, ahora las nuevas tiendas ancla son el casino y la zona hotelera quien
en conjunto sobrellevan la reproducciéon del centro comercial dentro de la edificacion.
La innovacion de las nuevas tiendas ancla permiten que los establecimientos dedicados
a la ropa y otros articulos tenga una produccion grande gracias a que su fin ya no es el
mismo sino otro tipo de actividades, principalmente relacionados al entretenimiento.
Ademas Singapur se ha dado a la tarea de fabricar centro comerciales en sus ciudades
mas importantes que ademas de ser exclusivos toman la esencia de lugares verdaderos
y la replican en toda su existencia por lo que, sus centros comerciales actuales mas
representativos e importantes son los relacionados a culturas como: “Chinatown, Little
Italy o el mercadillo de Buguis,”76 que ademas tienen relacion con otras culturas que se

han vuelto famosas por su originalidad.

75 pérez J (2015) 5 Centros comerciales de Tokio que no querras perderte. Festival Natsu Valencia. Espafia. http://cooljapan.es/centros- comerciales-
de-tokio/

76 Civitatis (2017) https://www.disfrutasingapur.com/compras
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Algunos paises como Finlandia han sobrepasado lo in-imaginario en cuanto a centros
comerciales colocados sobre espacios privados, como lo es la empresa Royal Caribbean
International con sus astilleros y la creacidon de los barcos mas grandes del mundo, otro
ejemplo de que el entretenimiento es la nueva ancla de los centros comerciales con sus
establecimientos que no tienen relacion directa a un consumo especifico que generan
las tiendas de ropa, los establecimientos de comida y las areas de recreo que ofrecen
los mismos, las tiendas anclas son generalmente los complejos hoteleros y en este caso

la sala de dpera y el hecho de que el espacio es un barco.

De regreso al continente americano los centros comerciales en la primera y segunda
década del siglo XXI se han modernizado, si bien el término de tienda ancla se ha
dejado de lado, los establecimientos relacionados al entretenimiento cumplen la funcion
de la tienda ancla, como se puede observar en los centros comerciales que adquieren
casinos o cines en su construccion o también las tiendas relacionadas a todo lo que se
puede adquirir para el hogar algunos ejemplos de este tipo de tiendas son (Casa
Palacio, Williams Sonoma o Zara Home) que son las tiendas mas grandes dentro de
centros comerciales nuevos un ejemplo es el centro comercial Paseo Acoxpa que se
ubica al sur de la ciudad de México el cual solo cuenta con la cadena del club Cinépolis
y Casa Palacio. Aunque hablar de cines en México y Latinoamérica donde la industria de
“Cinépolis"?7 se ha vuelto un verdadero poder hegemadnico, significa que la mayor parte
de los centros comerciales del continente americano, europeo y un pais del continente

asiatico cuentan con esta marca de cines dentro de los mismos.

Refiriéndonos al mercadeo nuevamente, en la actualidad tras la acentuacion del proceso
del fendmeno de la globalizacién y los avances tecnoldgicos en relacion con los medios
de comunicacion, el consumidor eleva sus expectativas y su conformidad disminuye; de
ahi que, el marketing se vea obligado a establecer una nueva visiébn mas estratégica en

donde se haga uso de nuevas herramientas y métodos.”78

77 Es una cadena de cines mexicana de origen michoacano que en la actualidad se encuentra en 13 paises del continente Americano,Asidtico y
Europeo, con una calidad de 601 en 222 ciudades. http://es.mall.wikia.com/wiki/Cinépolis

78 Guzman S (2014) Mercadeo: Origen, Historia Completa y Proceso de Evolucion Hasta Hoy. https://selvioguzmannegociosen.blogspot.mx/ 2014/11/
mercadeo-origen-historia-y-evolucion.html
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El proceso de mercadeo a través de sus herramientas de andlisis identifica las
necesidades primordiales de los sujetos y las relaciona con diferentes tipos de
productos de consumo, a su vez utiliza los medios de comunicacién para sugestionar la
necesidad del consumo en los sujetos lo que genera un proceso ciclico y permanente de
la reproduccidn de bienes y servicios los cuales son la base de la estructura de

desarrollo econdmico en las sociedades actuales.

Por ultimo otro elemento de suma importancia que los centros comerciales han
retomado a raiz de los problemas medio-ambientales son la incorporacién del espacio
verde, mismo que pertenece al espacio publico en muchos de los casos, pero ahora
dentro de estos espacios artificiales, para asi demostrar que contribuyen al cuidado de
la naturaleza y que dentro de su innovacién los jardines, lagos, la naturaleza en si hace
armonia con el espacio, lo que genera en el individuo una sensacidon de libertad al
mismo tiempo que de seguridad lo cual provoca el abandono de espacios realmente
naturales como los son (parques, jardines, bosques, areas verdes) consideradas parte
esencial del espacio publico. En su afan de demostrar que incorporaron lo ecoldgico se
han dado a la tarea de mencionarse como espacio (semi o seudo) publicos con el fin de
justificar la construccion desenfrenada de este tipo de estructuras arquitectdnicas en las

ciudades actuales.

A inicios del siglo XXI los centros comerciales pasaron de solo ser espacios de
reproduccion con caracteristicas de espacios cerrados o semi-cerrados a espacios
abiertos con elementos ecoldgicos lo que ha afectado lo apreciacién de espacios
publicos dentro de las ciudades y al ser abandonados fragmentan a la ciudad y las

practicas que antes se realizaban en los mismos.

Muchos de estos espacios son transformados o destruidos para nuevos proyectos que
contienen en esencia el consumo. Por lo que, el espacio de memoria se ha visto
transgredido y los sujetos que ven los nuevos centros comerciales como espacios de
reproduccidon cada vez se alejan mas de la realidad y de la oportunidad de crear una
identidad con su ambiente real.
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Finalmente los centros comerciales evolucionaron a lo largo del siglo XX y en inicios del
siglo XXI han llegado a su esplendor, siguen cambiando y adaptando elementos dentro

de los mismos para contener a los individuos y atraerlos mas al consumo.

En su construccion son creados a partir de una amplia gama de configuraciones sobre
el espacio, el acomodo de los establecimientos por sectores o grupos organizados a
partir de las mercancias que promueven, ademas de su division por segmentos de
grupos de edades, intereses, género, moda y estilos de vida y la introduccién de
escenarios paisajisticos que permiten una convivencia con elementos ecoldgicos como
lo son: (areas verdes, jardines, fuentes y lagos); por nombrar algunos, han permitido
una mayor dinamizacion sobre el espacio privado de estas edificaciones erigidas para el

consumo.

El hecho de que las empresas dedicadas a la construccién de centros comerciales
utilicen sus medios para asemejarlos con el espacio publico y de ahi se retomen
términos inventados como semi o seudo para relacionar lo publico y lo privado, genera
confusién en cuanto a la distincién de cada espacio: publico y privado, y no se debe de

caer en confusion en cuanto a que elementos forman a uno y a otro.

Para el siguiente apartado se hace un analisis y entendimiento de la diferenciacion e
importancia de cada uno de los espacios que se investigan, el espacio publico y el
espacio privado y como la sociedad los percibe, se identifica, se apropia o los desecha
de sus practicas socio-constructivas, ademas de la relacion de términos negativos

aunados a la percepcién del individuo en la sociedad y en otros espacios de la misma.
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1.3 Espacio publico vs espacio privado. Los centros comerciales

La presencia de espacio publico y espacio privado se encuentran presentes desde el
inicio de las grandes civilizaciones humanas, durante su evolucién y desarrollo hasta la
actualidad como sociedades contemporaneas y han servido para diferenciar las distintas
practicas socio-relacionales que se crean sobre el espacio a partir de sus elementos y
caracteristicas especificas. El espacio publico desde la perspectiva de Sennett es visto
como “el espacio comun, el mundo propio de todos. Un espacio de la ciudad donde la
gente puede reunirse para intercambiar opiniones e informacidn,”” por eso algunos
autores senalan que fue en la Grecia Clasica que aparecid la “distincion entre lo publico
y lo privado.”80 Sin embargo, en la actualidad muchos autores manejan el fin del
espacio publico o el decaimiento del mismo. El espacio publico pierde prioridad frente al
espacio privado que actla como elemento integrador del consumo dentro de la
globalizaciéon. Aunque la reflexién seria: éExistid alguna vez un espacio publico
auténtico? Autores como Susan Fainstein (1994) o Robert Fishman, (1987) consideran
que el espacio publico realmente nunca existid, sino que siempre dentro de su
construccion social ha existido una diferenciacién, y lucha por el espacio publico por los

individuos de la sociedad quienes deben acoplarse a las reglas.

A través de un analisis que realiza a dos grandes ciudades Londres y Nueva York,
(2013) Fainstein identifica elementos que muestran como los individuos de diferentes
épocas sufren de desigualdad, discriminacion y exclusion. Fendmenos sociales que en
su momento no eran mal vistos por los individuos, leyes y politicas manejadas en cada
ciudad respectivamente. Fainstein menciona en su libro City Builders: “en Nueva York la
exclusidn de la gente de color de espacios comerciales y el mercado habitacional era un
hecho de la vida, y ni siquiera ilegal, hasta mediados de siglo.”8! Con lo que podemos

79 Sennet, Richard (2002). El declive del hombre publico. Un sugestivo ensayo sobre la crisis actual en la vida urbana y cdmo la sociedad intima ha
privado al hombre de su espacio publico. Editorial Peninsula, Barcelona.

80 yniversidad Nacional de la Patagonia San Juan Bosco. Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales. Ficha de catedra. Espacio publicoProyecto
Extensionista de cétedra. Aportes a las nuevas practicas de las ciencias sociales “Despertar historias que duermen en las calles”

81 Fainstein, S. (1994). The city builders. Cambridge: Blackwell.
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identificar efectivamente que a inicios del siglo XIX el espacio publico de las actuales
ciudades era un espacio diferenciador de clases, etnias o ideologias y esas diferencias
como menciona la autora no eran mal vistas para los individuos de la sociedad del

momento, quienes acataban las reglas en su cotidianidad.

Mientras tanto Fishman analiza mas las resistencias en el espacio publico donde los
individuos se supone, pueden expresarse de forma libre y expone la verdad en cuanto a
que grado de libertad los sujetos realizan sus actividades. Fishman menciona en su libro
la Utopia Burguesa que: “existen espacios que excluyen a individuos que no cumplen
sus caracteristicas por ser de estratos socioecondmicos mas bajos.”82 Aunque Fishman
también sostiene el hecho de que si se abre un espectro mas amplio de luchas y
practicas sociales sobre el espacio publico a través de diferentes elementos como lo
son: el género, lo racial, lo ecoldgico, etc., “algunas ciudades actuales se han vuelto
mas tolerantes en cuanto a que esas practicas de esos temas y su representacion sobre

espacio publico.”83

Lo que puede identificarse en los estudios de los dos autores es qué, efectivamente la
desigualdad social sobre el espacio publico siempre ha existido. Y aunque los estudios
que realizaron son de los siglos mas préximos, a la actualidad en épocas de tiempos
inmemorables o de antiguas civilizaciones existe esa similitud. “En la antigua Grecia la
vida publica se constituyd en la plaza del mercado y en las asambleas, donde los
ciudadanos se reunian para discutir las cuestiones del dia, pero la esfera publica se
constituia por el debate de aquellos individuos que tenian reconocido su status de
ciudadanos y podian interactuar entre si como iguales.”®* A lo que se puede ver
nuevamente que el espacio publico si bien existe, se maneja solamente para cierto
grupo de individuos quienes tenian la posibilidad ya sea econdmica, cultural o politica
de pertenecer a ciertos grupos sociales que les permiten desarrollarse en los espacios

publicos.

82 Fishman, R. (1987). Bourgeios Utopias: The rise and fall off suburbia. New York: Basic Books
83 salcedo R (2002) Un espacio publico en el debate actual: Una reflexion critica sobre el Urbanismo post-moderno. EURE Santiago Vol. 28 No 84

84 Universidad Nacional de la Patagonia San Juan Bosco. Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales. Ficha de catedra. Espacio
publico. Proyecto Extensionista de catedra. Aportes a las nuevas practicas de las ciencias sociales “Despertar historias que duermen en las calles”
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Aunque en algunas ciudades antiguas o actuales es importante especificar cuales son
las areas de espacio publico mas interesantes o importantes para ciertos grupos de la
sociedad, el espacio publico es amplio y se conforma en toda la ciudad, por lo que a
donde se camine encontraras espacio considerado publico. Las calles, avenidas, plazas,
parques son espacio publico para las sociedades anteriores o actuales de las ciudades y
el hecho de no ser el mercado o la plaza donde se reline la sociedad burguesa, no le
quita valor como espacio publico. Es ahi donde se debe rescatar las practicas socio-
espaciales, donde los individuos de diferentes estratos debian reproducirse socialmente
como menciona Jacobs (1992): “el uso de la calle, plazas, parques, se causa a partir de
la interaccidén de los diferentes individuos con diversos propodsitos, lo que moldea el
espacio y sus usos.”85 El espacio publico se crea de forma continua y permanente por

diversos grupos de sujetos que interactian sobre él mismo.

La ciudad esta trazada sobre el espacio publico, aunque existan espacios publicos
especificos donde la estratificacion es recurrente, existen otras areas del espacio publico
donde todos interactian como semejantes y el espacio se sigue creando de forma
permanente. Cuando los sujetos se relacionan sobre el espacio, lo realizan a través de
diferentes elementos que tienen valor simbdlico los cuales permiten que ellos puedan
apropiarse del mismo al sentirse identificados. La apropiacion del espacio desde el
punto de vista Korosec-Serfaty es: “un proceso dinamico de interaccion de la persona
que tiene con el medio. A través de la apropiacion la persona se hace asi misma

mediante las propias acciones, en un contexto socio-cultural e histdrico.”s6

Cuando un sujeto se apropia del espacio no solamente lo moldea como algo fisico sino
que se moldea dentro del mismo cambiando las interpretaciones que tiene dentro de
este e identificando diferentes elementos que para el sujeto pueden ser representativos
en su vida comun y fundamental para su desarrollo en ese espacio publico
transformado. Vidal y Pol consideran que: “a través del modelo Dual de Apropiacion
(1996-2002) se declara que las dos vias principales para llegar a la apropiacién: son la

85 Jacobs, J. (1992). The Death and Life of Great American Cities. New York: Vintage Books [1961].

86 Korosec-Serfaty, P. (1976). Appropriation of space. Proceedings of the Strasbourg conference. IAPC-3. Strasbourg-Lovaine La Neuve: CIACO.
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accion-transformacion y la identificacion simbdlica.”8? Altman por su parte menciona:
“cuando se transforma el espacio y el individuo se apropia de él existe una
territorialidad consecuencia de la apropiacién,”8 que esta relacionada con el valor
simbdlico que el individuo carga a ciertos elementos constituyentes del espacio publico,

gue son a su consideracion importantes en su identificacion.

Cuando los individuos interactian sobre el espacio lo transforman y marcan los
elementos que diferenciaran su manera de interpretar ese medio, este espacio ya
tendra otros significados para cada sujeto especifico que se reproduzca de diferente
forma. Un espacio publico puede tener multiples interpretaciones por diversos usuarios
al mismo tiempo quienes se relacionan de maneras distintas sobre él. Pero la cantidad
de individuos que se relacionan en el espacio y su representacion del mismo de manera
grupal o singular también es de importancia ya que cuando un sujeto le carga
elementos con valor simbdlico a un espacio publico, este tendra ciertas caracteristicas
que el individuo detectara para si mismo, pero si es un grupo de individuos quienes lo
cargan de elementos significativos para todos los integrantes entonces el proceso
tendra otra representacion, ya no se vera como un espacio publico solamente sino
como un espacio social donde todos los integrantes del grupo podran compartir
experiencias en ese espacio y las relaciones y cambios en los elementos con carga

simbdlica seran grupales.

Como mencionan Vidal y Pol: “las acciones dotan al espacio de significado individual y
social, a través de los procesos de interaccion.,”® Turner: “mientras que por medio de la
identificacion simbodlica, la persona y el grupo se reconocen en el entorno, y mediante

procesos de categorizacién del yo,”0 y Valera finaliza con: “las personas y los grupos se

87 vidal T, y Pol E, (2005) La Apropiacion del espacio una propuesta tedrica para comprender la vinculacion entre personas y lugares. Universidad de
Barcelona Vol 36 No 3. pp. 281-297

88 Altman, I. (1975). The environment and social behavior: Privacy, personal space, territoriality and crowding. Monterey (Ca.): Brooks/Cole.

89 Pol, E. (1997). Symbolism a priori. Symbolism a posteriori. En A. Remesar (Ed.) Urban regeneration. A challenge for public art. Collection
Monografies Psico/Socio/Ambientals (vol. 6, pp. 71-76). Barcelona: Publicaciones de la Universitat de Barcelona.

90 Turner, J.C. (1990). Redescubrir el grupo social. Madrid: Morata. (Original, 1987).
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auto-atribuyen las cualidades del entorno como definitorias de su identidad.”! A través
del Modelo Dual de Apropiacion se puede explicar de manera sencilla el proceso de
aprobacion que realizan los individuos sobre el espacio publico transformandolo en un

espacio social que sigue siendo publico.

Existen algunos autores que prefieren retomar mas elementos para dar explicaciéon del
espacio social de manera mas estructurada como ejemplo Bourdieu quien menciona

A\Y

que: “al mundo social se le puede representar en forma de espacio de varias
dimensiones, construido sobre la base de principios de diferenciacion o distribucion,
dados por el conjunto de propiedades que actian en el universo social. Los agentes se
definen por sus posiciones relativas en este espacio y la clase esta dada por las
posiciones vecinas. Luego, el conjunto de propiedades actuantes, puede ser descrito
como un campo de fuerzas, esto es, un conjunto de relaciones de fuerzas objetivas que
se imponen a todos los que entran en ese campo y que son irreductibles a las

intenciones de los agentes individuales o incluso a sus interacciones directas.”?

Para autores como Bourdieu o Milton Santos define al espacio social como: que este no
puede estar formado Unicamente por las cosas, los objetos geograficos, naturales o
artificiales, cuyo conjunto nos ofrece la naturaleza. “El espacio es todo eso mas la
sociedad: cada fraccion de la naturaleza abriga una fraccién de la sociedad actual.
Tenemos asi, por una parte, un conjunto de objetos geograficos distribuidos sobre un
territorio, su configuracion geografica o su configuracion espacial, y el modo como esos
objetos se muestran ante nuestros 0jos, en su continuidad visible, esto es, el paisaje;
por otra parte, lo que da vida a esos objetos, su principio activo, es decir, todos los

procesos sociales representativos de una sociedad en un momento dado.”3

La explicacién del espacio social debe ser exhaustiva en cuanto a qué elementos se

pueden mencionar para su interpretacion, qué es, como se conforma, como los

91 Valera, S. (1997). Estudio de la relacion entre el espacio simbolico urbano y los procesos de identidad social. Revista de Psicologia Social, 12,
17-30.

92 Bourdieu P (1989) Espacio Social y génesis de las clases. pp. 281... Teoria Socioldgica 1, 2, 3, 4- PUPC Lima: (2004) Per( Claudia Caceres

93 santos M (1985) Espacio y Método. Cuadernos criticos de geografia humana. Universidad de Barcelona. Afio VII No 65
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individuos lo moldean a través de su apropiacion el uso del mismo y sus elementos
integradores. Si bien, los autores Korosec-Serfaty o Vidal y Pol analizan el espacio social
con explicaciones a diferente detalle dan el mismo resultado en cuanto a qué es el
espacio social. El espacio social engloba a los otros dos espacios publico y privado,
Lefebvre explica su importancia a partir del poder, en su libro La Produccion del Espacio
(1992) menciona: "... La nocién 'operatoria' de clasificacion y ordenamiento gobierna el
espacio entero, del espacio privado al espacio publico, del mobiliario a la planificacion
espacial. Sirve ostensiblemente a la homogeneidad global es decir al poder. Pero ¢Quién
ordena? éQuién clasifica? El Estado, las autoridades 'publicas’, es decir el poder. De
hecho, esta capacidad operatoria alinea el espacio 'publico" sobre un espacio 'privado',
él de la clase o fraccién de clase hegemdnica, la que detenta y mantiene al mas alto
nivel la propiedad privada del suelo y de los otros medios de produccion.
Aparentemente solo lo 'privado' se organiza bajo el primado de lo 'publico’. En realidad,

se instaura lo contrario.”4

Lefebvre explica de manera mas estructurada al igual que Bourdieu o Santos la relacion
de los espacios publico y privado dentro del espacio social a través del sujeto clave de
control que en todos los casos es el Estado. Desde un inicio con la distincion entre lo
publico y lo privado se da la distribucién del poder y manejo de los mismos, el control
de estos espacios gracias a las relaciones econdmicas que se producen dentro de estos

y la forma de reproducirse en ambos espacios.

Del mismo modo sucede con el espacio privado que se encuentra dentro del espacio
social. El espacio social como se menciona arriba se distingue en la Grecia Clasica en el
comienzo y desarrollo de su sistema econdmico. El espacio publico se vinculd al Estado
quien era el encargado de proveer proteccion a los espacios fuera de lo |intimo| de los
ciudadanos, en las calles mercados y plazas de la ciudad, mientras que lo privado se
referia a lo intimo (hogar) y también al desarrollo econdmico y relaciones comerciales.
Para finales del siglo XVIII la reproduccién sobre el espacio publico se fue

transformando. De la plaza y mercados se pasd a los restaurantes y cafés como en

94 | efebvre H (1974) citado por Delgado M (2013) El espacio publico como representacion. Espacio urbano y espacio social de Henri Lefebvre. Oporto
Portugal.
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Paris, las discusiones que antes se relacionaban con las artes y cultura, con la invencién
del periddico pasaron a lo politico, como se menciona aqui: “los sujetos de la sociedad
burguesa del momento discutian sobre como se gobernaba el poder politico y cuanta

importancia era el que lo publico y lo privado se encontrase separado.”>

Retomando nuevamente a Fainstein, recordemos que dentro del espacio publico de
renombre, los sujetos no pertenecientes a las altas esferas burguesas no tienen voz, en
los espacios creados para los individuos burgueses (cafés y restaurantes) a lo que el
espacio publico es utilizado para intereses privados, por lo consiguiente. El espacio
publico tiene multiples dimensiones en su representacion, lo que para unos puede ser
un espacio de transitos, para otros puede ser un espacio de reunion y para algunos mas
es un espacio donde a través de la reunién y el debate se transforma su utilidad,
algunos sujetos le sacan provecho al espacio publico ofreciendo servicios sobre este. El
espacio publico es uno y no puede simplemente cambiar, lo que cambia son las
perspectivas, ideas y pensamientos de los individuos quienes lo utilizan, cambian la
forma de reproducirse sobre este aunque el beneficio sea solo de un porcentaje minimo
de los sujetos de la sociedad, pero ese mismo espacio tendra un valor diferente para

otro grupo de individuos que se reproduzcan sobre él.

Aunque la economia neoliberal en la actualidad a través de la globalizacion y el
consumo se han dado a la tarea de reproducir nuevos espacios considerados publicos
para al servicio del crecimiento econémico, espacios relacionados con el consumo.
Sennett menciona: “la atomizacién de la ciudad de los cuales los enclaves fragmentarios
como los malls, las comunidades enrejadas o las burbujas turisticas son una expresion,
han puesto fin en la practica a un componente esencial del espacio publico: es la
superposicion de funciones en un mismo territorio lo que crea complejidad en la
experiencia vivida en ese espacio.”® Esa fragmentacion de la ciudad destruye lo
complejo de las practicas socio-relacionales que antes se daban en todos los espacios

pertenecientes a lo publico dentro de la misma y ahora las coloca solo en espacios

95 Universidad Nacional de la Patagonia San Juan Bosco. Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales. Ficha de catedra. Espacio
publicoProyecto Extensionista de catedra. Aportes a las nuevas practicas de las ciencias sociales “Despertar historias que duermen en las calles”

96 Sennett, R. (1977). The Fall of the Public Man. New York: WW Northon & Company.
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idealizados como publicos. Caldeira manifiesta: los enclaves fortificados (malls, ciudades
burbuja) estan "cambiando el paisaje de la ciudad, sus pautas de segregacion espacial,
el caracter del espacio publico, y la interaccidn publica entre sectores sociales
diversos.”? Se habla de una crisis del espacio publico cuando dos elementos se juntan y
a través de ellos la ciudad se fragmenta y prevalece: “el individualismo y la pasion por

la privacidad.”8

Los centros comerciales entran dentro de los elementos fragmentarios del actual
espacio publico, son construcciones creadas sobre espacio privado que tienden a hacer
creer a los sujetos que los visitan que son espacios publicos, donde las practicas que
antes podian realizar en las calles, parques y plazas de reunidn cotidiana, ahora se
pueden realizar sobre estos, donde la seguridad es mayor y ademas existen tiendas de
distribucidon de productos que pueden ser necesarias para que sus recorridos sean mas
amenos y generen satisfaccion. Pero lo que el usuario de estos espacios no entiende es

A\

que, como menciona LAépez Levi: “el centro comercial se maneja dentro de la
hiperrealidad que se asocia a una concrecion fisica de una simulacion ya sea referida a
la fantasia o a la realidad, ésta a su vez involucra la satisfaccion del sujeto y al
encontrarse en la frontera entre la realidad y la ficcion lleva a la confusion de ambas, lo

que genera en el usuario la aceptaciéon de ese espacio como real.”?

El sujeto considera que el centro comercial viene siendo un espacio publico porque
tiene algunas caracteristicas fisicas y sociales que los creadores del mismo le permiten
en su existencia, pero existen otras como las nuevas pautas de comportamiento que
son elementos que el individuo no ve de forma agresiva a su persona, las permite,
respeta y agrega en su reproduccion de forma cotidiana con el fin de que estas se
vuelven parte esencial de sus practicas espaciales. Asi cuando visite otro centro

comercial, las normas ya establecidas de otros centros comerciales se reproduciran y no

97 Caldeira, T. (2000). City of walls: Crime, segregation and citizenship in Sao Paulo. Berkeley: University of California Press.
98 Lyotard, J-F. (1999). La posmodernidad (explicada a los nifios). Barcelona: Gedisa.

99 Lopez Levi L (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcion. México: Nuestro tiempo. pp. 246 ...pp. 20
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encontrara una diferencia entre un espacio publico auténtico y verdadero y el espacio
publico creado dentro del espacio privado hiper-real.

La creacion de los centros comerciales inicia como ya se menciond cuando los grandes
almacenes de distribucién de productos comienzan una evolucion en cuanto a las
formas de reproducir el consumo. Donde las tiendas ancla eran los elementos de mayor
importancia y su disposicion era lo que generaba un flujo adecuado de usuarios para su
mayor movilidad dentro del mismo. En la actualidad los centros comerciales se han
innovado a grados fantasticos Lopez Levi dice: “el centro comercial ha aumentado sus
funciones y se convierte en un sub-centro un lugar de reunidn y esparcimiento. Las
actividades dentro del mismo varian desde comer, comprar, encontrar gente, hasta
pasear, comprar, tomar cursos, distraerse, etc.”100 Aqui la esencia de cada espacio
(publico y privado) se pierde entre la realidad y la ficcion, misma que ha sido creada a
través de la logica del consumo para incorporar a los sujetos, por medio del disefo de

un escenario ficticio.

Muchas de las actividades que antes se podian desarrollar en los espacios publicos
ahora se encuentran dentro de los espacios privados, los centros comerciales juntan
una mayor diversidad de actividades en un mismo espacio y le permiten al individuo
reproducirse dentro del mismo creando la simulacion que Lopez Levi menciona en su
libro: Centros comerciales. Espacios que navegan en la hiperrealidad (1999). Pero mas
alld de hacer creer al usuario que tiene la libertad de escoger las actividades que
quieren realizar en su recorrido, lo introducen al consumo que es la finalidad real del
centro comercial, que el individuo sea un sujeto consumista y que regrese para que ese
fin perdure. O como lo describe de forma mas detallada Judd: “mientras el mercado
moderno satisfacia simultdneamente dos objetivos, el intercambio de bienes y el
intercambio de ideas y experiencias sociales, el mall (centro comercial) fiel a su

naturaleza privada, sélo se orienta hacia la adquisicion de utilidades a través de

100 Lopez Levi L (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcion. México: Nuestro tiempo. pp. 246 ...pp. 23
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efectivos mecanismos de control social, los que tienden a aumentar el deseo de

consumir.”101

También Salcedo hace mencidon de como afectan los mall con otro punto de vista dice:
“malls y otros espacios pseudo-publicos aparecen no sélo como un inocente cambio en
el paisaje urbano, sino ademas como un factor importante en la transformacion de
nuestras interacciones sociales y la tradicion liberal moderna sobre como interpretar
dicha interaccién.”102 Mas alld de la razdn que pueda tener el autor, los centros
comerciales no se pueden ver como espacio semi o seudo publico, son construcciones
dentro de espacios privados, si se permite decir que son semi o seudo se esta entrando

a la aceptacion que provoca la hiperrealidad y a creer que tienen algo de publico.

La realidad de utilizar prefijos asociados al término espacio privado es para suavizar el
impacto real de la transformacion del espacio. Al referirnos al espacio privado como
semi-publico este reblandece la idea de un espacio lleno de normas y reglas
establecidas y lo relaciona mas a un espacio con libertades como lo es lo publico. El
espacio semi-publico, si cumple algunas caracteristicas del espacio publico auténtico,
estas son las caracteristicas que lo hacen pasar desapercibido ante la percepcidon de una
sociedad que esta siendo re-educada.

Los espacios publico y privado no deben de estar uno contra otro, simplemente las
practicas que se realizan en cada uno de ellos son diferentes por el simple hecho que
los elementos que los conforman vy la interaccidon de los individuos, es distinta, en el
espacio privado el consumo es el principal elemento de reproduccion y en el espacio
publico la reproduccion social no lleva de forma obligatoria un consumo de productos.
Boggs menciona: “la privatizacién del espacio publico y el decaimiento de la esfera de
libertad existente entre el Estado y los privados conllevan una privatizacién de la esfera
politica, la que introduce nuevas reglas del juego para los actores publicos.”103, en otras

palabras Habermas expresa "la esfera de los privados juntandose como un publico. Ellos

101 judd D (1996). "Enclosure, Community and Public Life". Research in Community Sociology 6: 217- 236.
102 saicedo R (2002) Un espacio publico en el debate actual: Una reflexion critica sobre el Urbanismo post-moderno. EURE Santiago Vol. 28 No 84

103 Boggs, C. (2000). The End of Politics. New York: The Guilford Press.
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pronto reclamaron la esfera publica regulada desde arriba contra las autoridades
publicas mismas, para incluirlos en un debate sobre las reglas generales que gobiernan
las relaciones en la basicamente privada pero publicamente relevante esfera del
intercambio de mercancias y el trabajo societal.”104 Si bien Boggs no lo menciona de
forma literal, son los actores quienes transforman constantemente el espacio publico a
lo cual no debe existir un contra entre ellos sino una solucién para su rescate. Todos los
individuos de la sociedad deben ser tomados en cuenta, no solamente esos individuos
que buscan un beneficio (los privados), sino todos los ciudadanos dentro de ese espacio

gue crea espacio publico y social a través de lo simbdlico y la apropiacion del mismo.

Un argumento interesante y tal vez muy estricto es el que menciona Soja quien
describe a las ciudades antiguas sobre su espacio publico como: “son disefnadas para
"anunciar, ceremonializar, administrar, aculturar, disciplinar y controlar. La ciudad
continla siendo organizada a través de dos procesos interactivos: vigilancia y
adherencia; mirando desde y hacia el pandptico ojo del poder. Estar urbanizado significa
ser un adherente, un creyente en una cultura e ideologia colectiva enraizada en las
extensiones de la polis.”105 Mas alla de ver lo negativo que puede ser el control en una
ciudad, en este tipo de gobierno las diferencias entre el espacio publico y el privado
eran tan notables que no podia llegar a suceder lo que acontece en la actualidad, cada
uno tenia sus normativas tan marcadas que los individuos no se perdian en la
hiperrealidad y sabian la diferencia entre uno y otro, a lo que puede que el pandptico y
el control sean negativos en cuanto a la configuracion de la ciudad, pero algunas
caracteristicas sobre todo las relacionadas a las normas que dividian los espacios
publicos y privado son fundamentales para que la economia actual no pudiese gobernar
sobre el espacio de forma que lo transgrede y a las practicas que en él se hacen a
manera de desaparecer su heterogeneidad y comprenderlo homogéneo como todo lo

que se encuentra dentro del consumo.

104 Habermas J (1991). The Structural Transformation of the Public Sphere: An Inquiry into a category of Bourgeois Society. Cambridge: The MIT
Press.

105 Soja E (2000). Post-metropolis: Critical studies of cities and regions. Malden: Blackwell.
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Como menciona Salcedo: “el espacio publico debe ser un espacio minimamente
controlado para que la apropiacion por parte de los ciudadanos sea mas democratica y
dentro de los tres espacios de Lefebvre (percibido, concebido y vivido) el espacio
democratico ya transformado por los otros dos anteriores es el espacio vivido.”106 El
espacio publico se construye en diversas areas de la ciudad, no tienen que ser las zonas
mas renombradas o consideradas por la sociedad y los medios de comunicacién como
las mas importantes dotadas de los mejores servicios. Todos los rincones del espacio
social publico toda la traza donde se encuentra la ciudad es espacio y este se puede
crear a través de las practicas relacionales que los individuos utilizan de forma

cotidiana.

Si bien el rescate de ciertos espacios que sufren de abandono se puede realizar como
dice Davis: “los espacios fragmentados del espacio publico que deben ser rescatados
ante las politicas de reconstruccion urbana que los han transformado en espacios
indeseables y en receptaculos temporarios para quienes no tienen casa, son las que
alguna vez fueron vitales calles peatonales y parques del espacio publico accesible.”107
Los Unicos que pueden realizar tal rescate con un interés en comin que supera la lucha
de poderes son los sujetos que en ellos se materializan, mas allda de consumo
relacionado al sistema econdmico, lo simbdlico y al sentido de pertenencia del espacio

publico que ellos consideran parte fundamental de su reproduccion social.

Alun con todas las transformaciones que sufran los espacios privados intentando
representar un espacio publico como foco de atraccion de los individuos de la sociedad
al consumo, las calles y espacios no relacionados a ese consumo siguen existiendo y es
el espacio que los sujetos deben fomentar, las practicas sobre estos y los valores que
generan a los individuos de la sociedad, para que siempre exista un espacio auténtico
donde la sociedad pueda reproducirse sin tanta norma inventada y donde la
desigualdad de una u otra forma se mitiga con las practicas cotidianas. Cémo menciona

Ramirez Kuri: resulta interesante subrayar, que “como espacios privados de uso

108 salcedo R (2002) Un espacio publico en el debate actual: Una reflexion critica sobre el Urbanismo post-moderno. EURE Santiago Vol. 28 No 84

107 Davis, M. (1990). City of Quartz: Excavating the future of Los Angeles. New York: Verso.
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colectivo los centros comerciales no solamente son administrados por el capital privado,
sino que juridicamente son propiedad privada.”%8 “Es decir, remiten ya no en la
privatizacion del espacio publico, sino a la (publicizacién) del espacio privado.”1%® Para
que los individuos no diferencien la realidad de lo que pueda crear su imaginacion en

cuanto a su espacio de reproduccion social.

Considerando a su vez que los elementos que integran el espacio privado son iguales a
los de los espacios publicos sin identificar todas las normas y pautas de
comportamiento que se encuentran integras en el espacio privado. Cdmo se deben
comportar los usuarios menciona Fainstein: “la apropiacion es sélo aceptada, sin
embargo, si los usuarios se atienen y respetan los limites planteados por el espacio
post-moderno y el nuevo acuerdo sobre el uso social del espacio: comercializacion,

control y vigilancia.”110

Finalmente lo que no se debe de aceptar es que los centros comerciales como espacios
privados con una normativa de uso, sean mencionados espacios semi o seudo publicos
ya que si se utilizan ese tipo de términos los mismos creadores de estos centros
justifican las desigualdades: “excluir al resto de los actores sociales del uso de ciertos
espacios, a través de la creacién de enclaves en los que el discurso del espacio publico
como lugar de encuentro social y construccién de ciudadania se mantiene, pero se
restringe solo a ciertos segmentos de la sociedad. Este es en parte el discurso de los

espacios pseudo-publicos.”111

Para cerrar en el siguiente apartado se abordara las formas de apropiacion del consumo
actual que realizan los jovenes, un sector cada vez mas importante de la poblacion
mundial. El propdsito es identificar cuales son los elementos que aquejan sus vidas en

la busqueda de identidad y elementos que sirven en su integracion con la reproduccion

108 Ramirez Kuri P (1998) Coyoacan y los escenarios de la modernidad. En Néstor Garcia Canclini (Coord) Cultura y comunicacién en la Ciudad de
México. Primera parte. Modernidad y Multiculturalidad. La Ciudad de México a fin de siglo. México. Grijalbo UAM-Iztapalapa.

109 Capron G y Sabatier B (2007) Identidades urbanas y culturas publicas en la Globalizacién. Centros comerciales paisajisticos de Rio de Janeiro y
México. En Alteridades 17 (33) pp. 89-99

110 Rainstein, S. (1994). The city builders. Cambridge: Blackwell.

1171 salcedo R (2002) Un espacio publico en el debate actual: Una reflexion critica sobre él Urbanismo post-moderno. EURE Santiago Vol. 28 No 84
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del espacio a través del consumo, ademas de analizar como el espacio es una
herramienta para la légica del consumo vy los individuos jovenes también se ven como
activos a los cuales se les puede fomentar el consumo y de los cuales también se
pueden innovar nuevas practicas para reproducir y crear otros consumos en el espacio
privado del centro comercial. Se crea una nueva practica dentro de los espacios de
consumo donde los jovenes son la base de la innovacion a través de sus practicas y

experiencias socio-espaciales y de apropiacion.

1.4 Integracion de los jovenes al consumo

La juventud es una etapa del desarrollo humano que ocurre después de la adolescencia
y finaliza cuando el humano llega a la adultez. A partir de diversos factores que el
individuo presenta a lo largo de su vida cotidiana, actualmente no se puede senalar con
exactitud el comienzo y final de esa etapa. Se considera que la juventud comienza
alrededor de los afos 15 y termina o concluye a los 25 afios. Por lo que, “los jovenes
uno de los grupos mas importantes de consumidores dentro de las sociedades
occidentales, y los habitos que desarrollan ahora juegan un papel decisivo en sus
futuros patrones de conducta. Sus decisiones como consumidores ejercen una

influencia creciente en los mercados y estilos de vida.” 112

Los jovenes dentro de las sociedades son un grupo muy importante para la ldgica del
consumo. Los jovenes que integran a la sociedad estan en la busqueda de su identidad

y el consumo utiliza todas las herramientas a su alcance para que ademas de que estos

112 Diaz M & Vicente A (2011) Los jovenes como consumidores en la era digital. REIFOP, 14 (2). (Enlace web: http://www.aufop.com — Consultada
en fecha (dd—-mm-aa):)

60



se encuentren e identifiquen en los diversos grupos Yy tribus urbanas que conforman la

sociedad joven, también entren de lleno a la légica del consumo.

El pertenecer a un grupo de jovenes que los diferencie de la sociedad adulta va ligado
con el consumo ya que este proporciona todos estos elementos de pertenencia a los
individuos y les ayuda a agilizar su incorporacion a los diferentes grupos urbanos que se
hallan en la sociedad. Guillen manifiesta: “La juventud surge en la medida en que el
desarrollo social exige un periodo cada vez mas largo de preparacién de los individuos
para su integracion a la vida productiva y social, lo que a su vez posibilita una mayor
integracion intra-generacional, a partir de la estrechez de contactos y vinculos, producto
de su situacion semejante. Este periodo vital, caracterizado por el aplazamiento de la
entrada en la vida productiva y social, y por tanto, consignado a la formacion, es lo que

produce juventud como un fenédmeno social.”113

Al integrarse los jovenes a los grupos identitarios se ven motivados a ser participes en
la vida productiva de la sociedad, ya que muchos de los elementos: ropa, accesorios,
moda y alimentacion entre otros, que se manejan dentro de cada grupo social solo se
obtienen a través del consumo y esto solo se puede conseguir si los jovenes comienzan
su vida productiva dentro del mismo. Chatterton menciona: “los jévenes surgieron como
una importante entidad de consumo en la década de los afios cincuenta, cuando se

formuld la "adolescencia" como un periodo distinto de nuestras vidas.”114

A finales de la década de los afios cincuenta con el inicio del consumo y su diversidad
fue cuando la abundancia del mismo tuvo un gran auge en los joévenes, quienes a raiz
del término de la guerra se incorporaron a la vida productiva y ahora con un ingreso
independiente los hizo un importante grupo dentro del consumo especifico. Es cuando
estallan los grupos y tribus urbanas donde los jovenes tienen la libertad de identificarse
en cada uno de estos grupos, para asi hallar una identidad que los diferencie unos de

otros y puedan ser Unicos en sus estilos y comportamientos ante la sociedad. Comienza

113 Guillén L (1985) “Idea, concepto y significado de juventud”, en: Revista de Estudios sobre la Juventud. In Telpochtli, in Ichpuchtli. N° 5 (Nueva
Epoca), CREA, México, enero - marzo 1985.

114 Chatterton, P. and Hollands, R. (2002) ‘Theorising urban play scapes: producing, regulating and consuming youthful nightlife city spaces’, Urban
Studies 39(1), 95-116.
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una etapa de rebeldia contra las normas establecidas y en el transcurso de las
siguientes décadas surgen grupos como los hippies, bears, mods, rockabillies,
skinheads, punks y heavies como se menciona mas adelante, son las nuevas y
denominadas tribus urbanas a las que los jovenes pueden unirse y ser diferentes ante
la sociedad. Principalmente en paises como en Reino Unido, Francia, Alemania, Espafa
y Estados Unidos. Jayne menciona: “los jovenes se convirtieron en (adolescentes
afluentes) y tenian mas dinero para gastar. De ahi que el mercado adolescente se
desarrollé en los afos cincuenta y sesenta alrededor de la moda, la musica, la comida,
la ropa, la bebida y las drogas, y desde entonces los adolescentes han estado a la

vanguardia del conspicuo, rapido y orientado al ocio.”115

Después del acontecimiento histdrico-social de la Segunda Guerra Mundial, se generd
una erosion en las tradicionales identidades de la sociedad europea y estadounidense
principalmente, lo que provoco un desequilibrio en el eje de la vida cotidiana. Mientras
que, los demas individuos pertenecientes a la sociedad sobrellevaban estos procesos de
una forma convencional, los jévenes quienes no se sentian sujetos a los demas grupos

de la poblacién, consideraron opciones en la integracion de su identidad.

Asi fue que se inicid la creacion de una serie de tribus o grupos de subcultura que le
permitieron a los jovenes integrarse a un grupo donde a través de comportamientos
iguales y distincién en la vestimenta, se encontraban identificados con otros de su
mismo estilo. Aunque si bien las tribus eran la invitacion a pertenecer a algo el
problema fue que “esta relacion no tenia raices y una base estructurada de identidad

sino que solo era conformada por la pertenencia estética.”116

A través de estas sub-culturas era como los jovenes rebeldes intentaban estar en contra
de actividades y valores relacionados a la moral, se creia que a través de estos nuevos
y alternos grupos se podia estar en contra de procesos econdmicos como lo es el

fendmeno de la globalizacidn, el no pertenecer a la poblacidn comun, los que vivian a

115 Jayne M (2006) Cities and Consumption Routledge is an imprint of the Taylor & Francis Group England pp. 77-98

116 Maffesoli, M. (1992) The Time of Tribes: The Decline of Individualism in Mass Society, London: Sage.
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partir de sus comportamientos impuestos por sus gobiernos. Los jovenes se creian

fuera de los procesos de reproduccién social.

Pero mas alla de solo la integracion de todos los jovenes a este nuevo proceso de
apropiacién de identidad a través de las sub-culturas también existia lo negativo a ser o
no ser perteneciente de algo: “una parte, un (multiculturalismo) juvenil que expresa
una busqueda identitaria basada en la proliferacién de las particularidades culturales,
estilisticas y de consumo y, por otra parte, la consolidacion de discriminaciones
simbdlicas jerarquizantes que tienden a generar mecanismos de exclusién hacia los

diferentes.”117

De la mitad del siglo XX a sus finales suceden una serie de acontecimientos histdrico-
sociales que permiten un desarrollo intenso en los comportamientos de los individuos,
se da la fragmentacidn del entorno familiar y la identidad que ésta producia ya no tiene
el suficiente peso cultural en las generaciones de adolescentes que pudiese controlarlos
y encasillarlos “evidenciandose el auge de una cultura juvenil muy fuerte que generara
un profundo cambio en la relacién existente entre las distintas generaciones.,”118
Balardini sefiala que: “como un producto de estos cambios, la juventud se convertira,

en sus términos, en un grupo social independiente.”119

Pero el consumo de mercancias para ser participes dentro de una subcultura, grupo o
tribu juvenil no se encontraba alejado de la produccion del sistema capitalista del
momento, por lo cual el contenido politico del estilo sub-cultural es a menudo
incorporado a los procesos de mercantilizacion a través de las pasarelas que son un
instrumento para la propaganda del buen vestir de las clases sociales altas, “estos
productos son empaquetados y vendidos a la gente joven que con ellos buscan formar

nuevos estilos y encontrar una identidad donde integrarse.”120

117 Elbaum J (1998) citado en Balardini (2002) Jévenes, tecnologia, participacion y consumo. CLACSO, Consejo Latinoamericano de Ciencias Sociales.
Buenos Aires: http://biblioteca.clacso.edu.ar/clacso/gt/20101023013657/balardini.pdf

118 Hobsbawn, Eric; 1995. Historia del siglo XX. Critica, Grijalbo, Mondadori. Barcelona, Espafia. 1997.

119 Balardini (2002) Jévenes, tecnologia, participacion y consumo. CLACSO, Consejo Latinoamericano de Ciencias Sociales. Buenos Aires: http://
biblioteca.clacso.edu.ar/clacso/gt/20101023013657/balardini.pdf

120 Maffesoli, M. (1992) The Time of Tribes: The Decline of Individualism in Mass Society, London: Sage.
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Como consecuencia del proceso de la integracion de las sub-culturas diversas en los
amplios grupos generacionales de jovenes, es como existe un amplio desarrollo en la
moda que a través de la mercantilizacion se expande a otros espacios donde se vuelve
un bien de consumo para otros sectores de la poblacién que copian los estilos o los

transforman en busca de esa identidad tan requerida.

Entiéndase por moda como: “una forma especifica del cambio social que no se haya
unida a un objeto determinado sino que es ante todo un dispositivo social caracterizado
por una temporalidad particularmente breve, por virajes mas o menos antojadizos,
pudiendo afectar a muy diversos ambitos de la vida colectiva. Pero hasta los siglos XIX
y XX, no cabe duda de que la indumentaria fue lo que encarnd, mas o menos

ostensiblemente, el proceso de la moda.”12t

Otro factor importante que hace de la busqueda de identidad de las tribus o sub-
culturas juveniles un proceso relacionado a la moda y el consumo, son el desarrollo de
los medios de comunicacion “estimulados al extremo por la publicidad y la propaganda,
la tension que resulta de la oferta del mercado de bienes para la juventud y la
posibilidad de acceso real a tales bienes, impacta en los jovenes, que no logran
facilmente sustraer de los productos ofrecidos por el mercado la esencia y valor
simbdlico.”122 Por lo que, una vez el mercado haya colocado esa mercancia sobre los
escaparates puede metabolizar la representacion que tenia anteriormente y cambiarla
de nuevo, dando otro tipo de interpretacion al mismo producto y este pierde su valor de
identidad, lo que conflictia al individuo que tiene la necesidad de repensarse
nuevamente en otra identidad.

A través de la misma estructuracion de la organizacion interna de las sub-culturas es
cdmo la mercantilizacion logré configurar las nuevas identidades relacionadas a la logica

del consumo que se desarrollé6 a mediados de la década de los afios noventa del siglo

121 Lipovetsky G (2004): El imperio de lo efimero: la moda y su destino en las sociedades modernas, Barcelona, Editorial Anagrama

122 Reguillo R (1993) "Las tribus juveniles en tiempos de la modernidad". En: Estudios sobre las culturas contemporaneas. Vol. V, Nimero 15; marzo
de 1993. Universidad de Colima. México.

* Balardini (2002) Jdvenes, tecnologia, participacion y consumo. CLACSO, Consejo Latinoamericano de Ciencias Sociales. Buenos Aires: http://
biblioteca.clacso.edu.ar/clacso/gt/20101023013657/balardini.pdf
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XX. Las sub-culturas en su organizacién cada una con su propio conjunto de cddigos,
estilos de vestir, idiomas y gustos, son copiadas y modificadas por la mercantilizacion
quien le da un valor especifico a cada producto adquirido por los jovenes con el fin de
que ellos interpreten la identidad dentro de cada bien y estos a su vez puedan
diversificar las identidades, las cuales estan hechas para ser obsoletas una vez sean

adquiridas.

El consumo de espacios relacionados a las tribus y grupos de subcultura también ha
tenido un amplio crecimiento en la evolucién del consumo social de los jovenes “se
muestra que la cultura juvenil ha desarrollado una importante presencia en el paisaje
urbano en torno a ciertos nichos, por ejemplo, las comunidades de gustos tradicionales
alrededor de la gentrificacion y el cosmopolitismo. Estos incluyen la cultura de la
cafeteria y los "lugares del estilo" con pisos pulidos, decoracion minimalista o calificada
y bebidas del disenador.”123

La musica es un elemento integrador de muchos grupos y tribus de la subcultura ya que
a través de la “comunicacion auditiva,”124 es como muchos de esos grupos se
diferencian entre ellos, eso también puede acarrear comportamientos negativos entre
las tribus que han llegado a generar rifas y problemas en los eventos de musica,
principalmente conciertos donde las mezclas de grupos de mdusica han originado
problemas de identidad entre los sujetos. “Los grupos de identidad juvenil basados en
los estilos de musica, como garaje, nu-metal, hip-hop, indie, grunge y pronto., ademas
Jayne (2006) sostiene que tales espacios marginales se distinguen de los lugares
corporativos por la presencia de personas con piercings corporales y tatuajes, asi como

bailes altamente estilizados, sexualizados o fisicamente peligrosos.”125

Los espacios donde se desarrollan las sub-culturas a través de la musica han llegado a

ser catalogados por la sociedad como espacios de peligro, delincuencia y “a pesar de

123 Chatterton, P. and Hollands, R. (2002) ‘Theorising urban play scapes: producing, regulating and consuming youthful nightlife city spaces’, Urban
Studies 39(1), 95-116

124 L6pez Levi (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcién. México: Nuestro tiempo. pp. 204-205

125 Jayne M (2006) Cities and Consumption Routledge is an imprint of the Taylor & Francis Group England pp. 98-120
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que los jovenes utilizan el espacio y esto a su vez lo revitaliza como parte del espacio
publico,”126 el proceso del consumo se ha llegado a involucrar creando asi las (arenas,
auditorios, plazas) donde los individuos en su afan de integrarse a sus grupos de

musica son introducidos al consumo del espacio por medio de la necesidad.

Lo corpdreo también entra en la necesidad indebida y en la actualidad las modas
relacionadas a la estetizacidon del cuerpo y la belleza han ido en aumento. “La estética y
el gestionamiento y control de los problemas existenciales ilustran una relacion
individualista del sujeto con su cuerpo, el cuerpo se considera un material que puede

corregirse o transformarse a voluntad como un objeto totalmente a disposicion.”127

Antes del gran desarrollo de la légica del consumo, a finales de la década de los afios
sesenta el consumo de productos y accesorios relacionados a los iniciales grupos de
sub-culturas, la utilizacién de los conjuntos de ropa aun tenian una autenticidad en
cuanto a que sus productos podian integrarse a la identidad de los grupos y no eran
relegados a otros por las diferentes modas que el momento producia. Pero a inicios del
siglo XXI, el consumo dentro de la ropa se acrecentd y acelerd su producciéon por lo
que, la diversidad de productos que ahora existian para cada subcultura fue
modificando y transformando las vestimentas, las tribus se homogeneizan y comienzan

a desaparecer.

Hablar de jovenes, su consumo y la reproduccidon dentro de los centros comerciales en
la actualidad, es realmente importante para entender el porqué del auge de estos
espacios. Si bien al igual que la evolucidn del segmento de los jovenes se dio al mismo
tiempo que la evolucidon de los centros comerciales, el gran desarrollo de ellos como
usuarios dentro del centro comercial se intensificd a finales de la década de los afos
noventa cuando el cambio del sistema econdmico ya esta tomando estructura y el
consumo como herramienta detectd todos los puntos débiles de la sociedad de donde
podia sujetarse para su crecimiento, y el grupo conformado por jovenes era un blanco

facil y seguro en cuanto a introducirlo al consumo.

126 Miles, S. (1998a) ‘The consuming paradox: a new research agenda for urban consumption’, Urban Studies 35(5-6).

127 ipovetsky G (2006) La Felicidad Paradéjica. pp. 50-51
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Con la proliferacion de diversas identidades creadas por el consumo y que éstas se
encontrasen dentro del centro comercial, las estrategias de atraccién de jovenes

usuarios al espacio comercial se dieron a través de los medios de comunicacién masiva.

En la actualidad muchas generaciones de jovenes utilizan el término denominado para
cierto periodo de su vida para sujetarse a ésta y asi defender el porqué de sus
comportamientos. “La adolescencia es, de forma genérica un periodo de crisis, pero
sobretodo de crisis de identidad. Es precisamente en la adolescencia cuando se generan
muchas incertidumbres sobre él Yo, y la necesidad de encontrar la propia identidad se
convierte en algo central. “Si se tuvieran que esquematizar los ejes que pueden
controlar este periodo, sin duda estos pivotarian entre la autonomia versus la
pertenencia, la rebelidén versus la obediencia, el idealismo versus el pragmatismo o el

narcisismo versus la intimidad.”128

O como manifiesta Buckingham (2002): “no en vano, ese proceso de busqueda de
identidad es aprovechado por las empresas para inculcar unos valores consumistas y
materialistas que sustituyen los valores tradicionales en favor de la creencia de que
nuestras identidades derivan fundamentalmente de lo que tenemos y consumimos. Los
medios de comunicacidn poseen un poder desmesurado de gobernar la conducta,

moldear las actitudes y construir y definir las identidades, especialmente las infantiles y

juveniles.,”129 los actuales medios de comunicacion y sus herramientas portatiles

(celulares, tablets y computadoras), son los elementos primordiales para introducir a los

jévenes dentro del consumo.

Ahora, las modas que son variadas y cambian de forma continua permiten la fabricacion
de una amplia gama de productos textiles de diferentes grupos que se encuentran en
una variedad de paises, con el fin de poder reintegrar todos esos bienes a los individuos

quienes los utilizan en busca de su identidad.

128 kim B (1993) For savvy teens: real life, real solutions. Advertising Age S.1 pp. 3.

129 Buckingham, D. (2002). Crecer en la era de los medios electronicos. Madrid: Morata.
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La ropa que actualmente se crea deriva de grupos como los: “skaters, emos, goticos,
raperos, heavis, rockers, hippies, mods, punks, pijos, ciberpunks, boneheads, grunges,
fresas, darketos, etc.”130 por nombrar algunos grupos. Las tribus urbanas se han
reproducido y transformado a partir de los cambios de ropa relacionados con distintos
aspectos de otros productos ya mencionados como lo es la musica y los espacios de

reunion.

Los centros comerciales, esos innovados espacios donde todo se encuentra dentro de
ellos, todo lo relacionado al consumo con el cual comprometen a los jovenes a su
regreso a través de permitir una socializacion relacionada con el consumo. Son los
nuevos espacios generadores de identidades por excelencia. “La identidad distingue
nuestro colectivo de otros asi como la identidad individual distingue a nuestra

individualidad de otras.”131

La diferencia en el acceso y consumo de tecnologia es evidente entre los jovenes de
distintas generaciones, aunque las nuevas generaciones del siglo XXI, se encuentran
mas relacionados a estos medios de comunicacidon que las anteriores. “A través de estos
los jovenes se distancian de los adultos. A través de su vinculo con los medios de

comunicacién y su capacidad para procesar la informacion y usarla.”132

No solamente dentro de estas estrategias se introduce a los jovenes aunque sean los
mas vulnerables; “se educa con frases de doble sentido a los usuarios, para que estos
busquen satisfacer sus necesidades banales y mientras satisfacen esas necesidades se
incorporan mas, a través de nuevos productos y bienes materiales, la ganancia real solo

es material, la identidad nunca es alcanzada.”!33

130 (2010) Subculturas juveniles: algunas tribus. http://listas.20minutos.es/lista/subculturas-juveniles-algunas-tribus-254964/

131 Avarez M (1988) La construccién de la identidad negativa, fallas en la consolidacion del sentimiento de si mismo. La identidad negativa. https://
es.scribd.com/document/86291403/La-Identidad-Negativa

132 Balardini (2002) Jovenes, tecnologia, participacion y consumo. CLACSO, Consejo Latinoamericano de Ciencias Sociales. Buenos Aires: http://
biblioteca.clacso.edu.ar/clacso/gt/20101023013657/balardini.pdf pp. 15-20

133 Angeles U (2016) Del no lugar al lugar. El centro comercial Perisur. Tesis de Licenciatura en Geografia. Facultad de Filosofia y Letras UNAM.
México. pp. 30-34
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Una vez los jovenes ya re-educados estan a disposicién del mercado que implanta en
sus cabezas que: “el consumo, o al menos la idea de consumo, es un medio para
expresar su sentido de la diferencia, al mismo tiempo que les permite sentir qué
pertenecen.”!34 El centro comercial pasa a ser el elemento principal de reproduccion de
los individuos jovenes quienes ven en ellos la oportunidad de pertenecer y realizar

practicas sobre sus espacios fisicos.

Sus consumos los identifican en lugares exactos dentro de este, sobre todo donde
puedan consumir alimentos y ropa y existan espacios de reunion para facilitarles la
apropiaciéon del mismo. Una vez dentro del centro comercial los jovenes cambian sus
comportamientos, intentando replicar el comportamiento que se les es asignado a
través de las conductas de otros individuos de su edad o lo que ven a partir de los
medios de comunicacidn, sus ejemplos mas importantes son artistas y estrellas de
programas que como cualquier individuo también asisten a estos espacios. Por lo que:
“las estrategias de mercado apuntan hacia los productos que agradan a los jovenes y al
estilo de vida al que aspiran para de este modo, captar clientes lo antes posible y hacer
que los adolescentes escojan ciertas marcas a las que puedan permanecer fieles

durante toda su vida.”135

Las tiendas de ropa juvenil en la actualidad usan un elemento de constantes cambios
gue los sujetos estan dispuestos a respetar, las modas por temporada. Cuando dentro
del consumo impides que los usuarios en general los mas sujetos a las normas dentro
del espacio comercial cambien sus patrones de consumo conforme los que estan en
boga en el momento, se da una ruptura y fragmentacién de estilos y grupos o tribus
urbanas. La ropa que antes estaba hecha para un grupo en particular comienza a ser
consumida por otros grupos, lo que genera una erosién en cuanto a la poca identidad

que ese grupo le cargaba a sus integrantes.

134 Jayne M (2006) Cities and Consumption Routledge is an imprint of the Taylor & Francis Group England pp. 30-42

135 Berrios A (2007). Estudio descriptivo sobre la influencia de la sociedad de consumo en los valores y habitos de los adolescentes de la provincia de
Barcelona. Tesis doctoral inédita. Universidad de Barcelona.
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Asi es como las tribus urbanas comienzan a desaparecer y en cambio se hacen una
masa homogénea de elementos que permiten (nuevos grupos de identidad) o asi es
como lo maneja el consumo. Con todos los individuos pertenecientes a la sociedad ya
educados al consumo, los movimientos que se pudiesen realizar en contra de hibridar
las sub-culturas ya creadas, ya no tiene resistencia. Los jovenes ahora respetan y
obedecen reglas hasta en la forma de como adoptar nuevas identidades. Se manejan
conjuntos de frases para una manipulacion mas estructurada con el fin de no permitir
que piensen por si solos “para hacerse valer como consumidores, los jovenes y los
adultos necesitan una orientacion que les ayude a definir sus necesidades y escoger
aquellos productos y servicios que responden a las consideraciones criticas y los
estandares de calidad, asi como estar al corriente de sus derechos como
consumidores.”136

Actualmente muchos y diversos grupos de sub-culturas que en su momento fueron
importantes en la busqueda de identidad de los jovenes ya no existen, el nUmero de
nuevas tribus urbanas ha disminuido de forma constante al grado de desaparecer mas
del 50% (rockabilly, hippies, indie, emos), que alguna vez existieron, esto gracias al
consumo que ha homogeneizado el uso de productos, y a pesar de lo variado que
pueden llegar a ser sus articulos, todos tienen una estrecha relacion con las nuevas

modas y marcas.

Para mediados de la primera década del siglo XXI, los grandes grupos o tribus urbanas
llegaron a solo presentarse en pequefios espacios publicos donde la cantidad de
individuos era la minima y entraron nuevas modas a raiz de la expansion de otras
culturas, a través de la globalizacidon como son las culturas asiaticas, la moda de los
hipsters llegd para quedarse un lapso grande y esto hizo una hibridacion con otras
tribus que rapidamente fueron desapareciendo. Sin embargo cuando la moda hipster
desaparecio y fue reemplazada por la de los yuyis también de origen asiatico, todas las

tribus que fueron consumidas en ese lapso de tiempo ya no regresaron, sus consumos

136 Diaz M & Vicente A (2011) Los jovenes como consumidores en la era digital. REIFOP, 14 (2). (Enlace web: http://www.aufop.com — Consultada
en fecha (dd—-mm-aa):)
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se homogeneizaron. Esto provoca que ahora la busqueda de identidad se centre en la

tribu mas importante, la que lleva de nombre el consumo.

Conclusion

— Para casi dar por terminado este capitulo, se puede identificar a los espacios publico
y privado como elementos de gran importancia en la configuracion del espacio social de
las ciudades desde el inicio de la humanidad. Son un elemento que conforme
evolucionaron las civilizaciones fueron ganando y perdiendo elementos significativos
que los fueron demarcando en su desarrollo, muchas veces esos elementos les dieron
tal importancia que muchos de estos espacios han permanecido en sus ciudades de

origen y solo se han modificado las actividades que se realizan dentro de los mismo.

El espacio publico y el espacio privado han sido formadores de la organizacion territorial
y social de los comportamientos sobre el espacio de la humanidad y esto a su vez a
traido consecuencias positivas y negativas que se han ido revalorizando a lo largo de la
historia por diferentes mentes que los toman como eje de estudio de las sociedades
para identificar que tanto han cambiado y que tanto el entorno se ha visto valorizado o
desvalorizado por su existencia. Pero al ir ligados con los cambios historico-sociales y
econdmicos de la sociedad también han visto evolucionado su valor y eso es lo que
permitié ser relacionados al consumo, al capitalismo y en la actualidad al
Neoliberalismo, formas econdmicas de gobierno que han visto al espacio como un
elemento en la conformacion del consumo, un elemento de gran importancia pero que
a su vez puede sufrir algunos cambios para hacerse mas representativo en esta

actividad social.
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Muchos términos mencionados a lo largo del capitulo se vieron interpretados sobre el
espacio. Publico o privado a sufrido de los diferentes cambios en las civilizaciones y al
final su utilizacién siempre ha sido para fines recreativos de los individuos de esas

sociedades.

Tan es asi su importancia que se retoman a los jovenes de la civilizacion para
reconfigurar el espacio a partir de las caracteristicas que se busca alcanzar, todas

relacionadas al consumo y a su vez a la identidad de los individuos ligada al mismo.

El espacio publico sobretodo ha sido transgredido para formar parte del espacio privado
y asi ser otra herramienta para las grandes hegemonias del consumo y se debe rescatar
de que alguna vez fue un espacio de reproduccidon social ideal y sin tantas normas
estrictas a lo que ahora es un espacio abandonado por los individuos mas jovenes de la
sociedad que en su definicion mal entendida consideran que un centro comercial y
todas sus actividades dentro del mismo, es un “espacio publico” cuando solo es una
representacion de algo que también existe pero ha sido relegado al espacio urbano de
la ciudad.

Finalmente, el consumo en el mundo moderno globalizado es la nueva manera de
moldear o estructurar a la sociedad y sus espacios de reproduccion. Por lo cudl, es
importante estudiar, comprender y analizar como se did este proceso evolutivo de los
grandes centro comerciales a lo largo de la historia de la humanidad en los diversos
paises donde empezd esta proliferacion de espacios de consumo., origen, disefios
arquitecténicos y propdsitos en relacion al contexto historico-social y econédmico de
cada época, asi como las formas en que las sociedades se apropian a los espacios
privados y estos se vuelven espacios incluyentes o excluyentes dependiendo del
contexto socio-cultural que en ese momento se estuviese desarrollando en ese espacio,
por lo cual veremos cédmo se did ese desarrollo en el siguiente capitulo para asi
entender el porqué de la importancia de los espacio publico y privado en la construccion

y desarrollo de los centros comerciales modernos.
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2 La percepcion de los espacios de consumo. Funcionalidad vs

exclusion

Resumen

Para el segundo capitulo y su primer sub-capitulo se toman de términos principales de:
percepcion, desigualdad y exclusion social que se ven estudiados para comprender
como se desarrollo la funcionalidad arquitectdnica de los espacios, publico y privado a lo
largo de la historia de la humanidad desde sus inicios, desde las breves explicaciones de
elementos de importancia como son los templos religiosos y edificaciones con valor
cultural del momento. La arquitectura ya se construia excluyente porque buscaba que
dentro de la misma fuese funcional con otros elementos que integraban dichas
construcciones, no se pensaba en los individuos que ocuparan el espacio, la
arquitectura era mas estética. A través de la percepcion de los individuos es como
dentro de este capitulo se identifica la importancia de las sensaciones humanas en los
espacios de estudio. Qué tanto se sienten o no satisfechos de encontrarse en estos
espacios publicos o privados y que tanto realizan su vida cotidiana en cada uno de ellos.
Del término percepcion vienen relacionados otros términos como lo son: exclusion,
interpretacidn y experiencia. A partir de las experiencias que los individuos van creando
en los diferentes espacios es como las sociedades le van dando importancia a los
espacios publico y privado y es asi como uno en algunos momentos de la historia de la
humanidad llega a tener mas relevancia en el desarrollo del consumo. El término
desigualdad en el desarrollo de la civilizacion tiene mas importancia conforme las
grandes ciudades van evolucionando, ya que a través de sus caracteristicas es como los
individuos se percatan que sobre el espacio privado en mayor frecuencia es donde
podemos identificar las desigualdades mas marcadas a los contextos y actividades
espaciales, mientras que por las caracteristicas del espacio publico es como muchas
personas de diferentes épocas no estuviesen interesadas en pertenecer a esos nucleos

de espacios privados y realizar su cotidianidad en espacios publicos, donde todos se
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representaban como iguales. La desigualdad social va de la mano con el desarrollo
social de una sociedad, con el incremento de actividades y ritmos acelerados de vida,
por lo que, mientras exista una evolucidon en las sociedades, ésta va a seguir
incrementando sus caracteristicas. Los centros comerciales modernos en su afan de
“integrar” a todos al consumo se han apropiado de caracteristicas del espacio publico y
recreado en su espacio para asi convencer a las generaciones actuales de

consumidores.

Para el segundo sub-capitulo los términos mas importantes retomados del anterior es:

desigualdad y percepcion y el otro término determinante es: barrera.

Barreras, sociales, arquitectonicas, fisicas, invisibles, como mejor se quiera relacionar el
término barrera dentro del constructo socio-espacial es el elemento negativo para
impedir que los individuos se relacionen en el espacio sea este publico o privado. La
accesibilidad, otro término que encontramos en este sub-capitulo ayuda a comprender
porqué el abandono proliférico de los espacios publicos en tiempos modernos y porqué
el ignorarlos antes de la modernidad. Las barreras urbanisticas son elementos
esenciales en la arquitectura que le dan funcionalidad y una apariencia estética a los
espacios privados del consumo. Mientras que las barreras sociales se fueron
incrementando en medida que las diferencias culturales fueron siendo mas obvias en el
desarrollo de la civilizacién por eso en el momento que la légica del consumo supo
como moldear esas diferencias a partir de fragmentar la identidad del individuo y asi
darle “la oportunidad” de encontrar una identidad en el consumo, logré6 homogeneizar a
la poblacién consumista y permitirle incorporarse en el espacio privado de consumo. Si
las barreras sociales seguian existiendo entre los mismos usuarios, la Unica forma de

pasar desapercibidos era tener los mismos estereotipos que los representaran.

Los términos como: funcionalidad y exclusién vuelven a ser retomados para comprender
el tercer sub-capitulo. En este se da una breve explicacion del inicio, transformacion e
historia de los centros comerciales en el mundo. Donde Europa que es donde iniciaron
su existencia en sus ciudades mas importantes es analizada para admitir o no si es la

cuna de los centros comerciales. Pero gracias a los acontecimientos historicos que
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sucedieron a finales del siglo XIX y principios del siglo XX es como no se puede evaluar
ddénde fue su iniciacion como espacios arquitectdnicos del consumo. La percepcion de
los europeos cambidé drasticamente en dos acontecimientos histdricos y el vivir la
experiencia del centro comercial declind en algunas décadas del siglo XX. En cambio, en
Estados Unidos el centro comercial era innovacion y sus aditamentos permitieron que
fuera el nuevo centro de consumo en el continente Americano, es por eso que se duda,

donde realmente se creo el centro comercial.

Finalmente en el sub-capitulo cuatro se hace un analisis del espacio geografico (espacio
publico y espacio privado) dentro de la infraestructura de estudio (el centro comercial).
Algunos de los términos mas relevantes encontrados en este capitulo son: apropiacion,
zona de influencia, recuperacidon y sustitucion del espacio. Dentro de este Ultimo
apartado del capitulo cuatro se desarrollan las caracteristicas de los dos espacios de
estudio (publico y privado)., y como la sociedad a mediados del siglo XX a la actualidad
a transformado la utilizacion de dichos espacios para una mayor produccion de los

mismos.

También se habla de como el espacio privado a sido disefiado de forma artificial para
aparentar ser espacio publico. Los centros comerciales se abren, dejan de ser espacios
cerrados, esto genera sensacion de calidez en la poblacion que ahora ya busca

apropiarse de una parte y de actividades dentro de los mismos.

Para comprender la relacion de la sociedad con los espacios de consumo, es importante
conocer como las personas en su interpretacion corporal, social, o ambiental expresan
las sensaciones generadas por el espacio (felicidad, gusto, molestia, tristeza), por lo
tanto sera necesario explicar brevemente algunas ideas acerca de la percepcion
espacial, ya que a partir de esta, los sujetos se identifican con su entorno y reconocen
aspectos sobre los elementos que conforman ese espacio por su valor simbdlico. A
través de la percepcion se busca la interpretacion de la exclusion a partir de sus

sentidos y si esta es de aceptacion o rechazo.
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2. 1. Percepcion y exclusion

Desde la psicologia alemana la percepcion segun las leyes de Gestalt enunciadas por los
psicélogos; Wertheimer, Kohler y Koffka es que: “el cerebro transforma lo percibido en
algo nuevo, se crea a partir de elementos como son los contornos, objetos y figuras
sobre un fondo, después agrupa y une elementos por caracteristicas de similitud,
continuidad o destino comun vy las contrasta, y al final rellena los huecos en la imagen
percibida para que sea coherente e integra,”137 aunque existen fendmenos que al
cerebro aun le cuesta comprender como el humo, o la obscuridad es ahi cuando existe
la confusién y se crean sentimientos negativos, que es lo que se intenta explicar, pero a

través de lo social por comportamientos o elementos fisicos.

Siguiendo a ésta definicién desde una perspectiva psicoldgica que relaciona al cerebro
con lo corporal sobre el espacio se busca comprender la percepcién pero desde lo
social. La investigacion esta vinculada a la rama social y la comprension del espacio y
todos los elementos simbdlicos positivos o negativos que acarrean a partir de
fendmenos sociales que aparecen con la relacion a la desigualdad, la discriminacién, la
segregacion y la lucha por un espacio social sobre todo publico. La percepcion social
segun Zanden es: “el proceso por el cual se relne e interpreta la informacién. Sirve
como enlace entre el individuo y su ambiente.”138 Mientras que para Zuria la percepcion
social se da: “a través de los fendmenos sociales que intervienen en la relacion entre
individuos que viven en sociedad o fendmenos de relacion entre los individuos y la

sociedad (modas, costumbres, normas morales...)."139

Para Carterette y Friedman la percepcion se manifiesta cuando: “una parte esencial de

la conciencia, es la parte que consta de hechos intratables y, por tanto, constituye la

137 Leone G (2011) Las leyes de Gestalt. http://gestalt-blog.blogspot.mx Argentina

138 \iander zanden J1.(1998). Manual de Psicologia Social, Barcelona, Paidds, Zajonc, R. B. (1998). Emotions. En D. T. Gilbert, S. T. Fiske y G.
Lindzey (Eds.), The Handbook of social psychology (pp. 591-632). Nova York: McGraw-Hill.

139 zuria R (2010) Ps[cologia social. (Sociologfa),Curso de cognicién y percepcién social. https://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/14287/1/
TEMA%203%20COGNICION%20Y%20%?20PERCEPCION%20SOCIAL..pdf
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realidad como es experimentada. Esta funcion de la percepcion depende de la actividad
de receptores que son afectados por procesos provenientes del mundo fisico. La
percepcién puede entonces definirse como el resultado del procesamiento de
informacion que consta de estimulaciones a receptores en condiciones que en cada

caso se deben parcialmente a la propia actividad del sujeto.”140

Como lo mencionan los autores, la percepcion es el proceso que los individuos utilizan
para relacionarse con su medio, identificar caracteristicas esenciales, agregarles un
valor y poder recrear sobre ellos. En la percepcion se pueden encontrar rasgos positivos
y negativos pero estos también son subjetivos ya que no todos los individuos detectan
lo mismo de igual forma. Existen elementos sobre el espacio que pueden generar en
una generalidad la sensacion de satisfaccion o molestia a un grupo determinado de

individuos y es asi, cOmo estas caracteristicas se diferencian e identifican de otras.

Si bien la percepcion es un rasgo social del individuo para relacionarse con su ambiente,
también ésta se encuentra vinculada en la actualidad al fendmeno de la globalizacidn
como indica Zuria: “a través de los estereotipos es como la percepcidn se integra dentro
de la globalizacién. Ya que el estereotipo es la tendencia a percibir a una persona con
base en los atributos que caracterizan a la categoria o grupo social a la cual
pertenece.”141

Actualmente la construccidon de los espacios utilizados para el desarrollo del consumo
como los centros comerciales, estan sujetos a la percepcidon que los individuos
manifiestan sobre dichos espacios y los han mejorado para asi atraer a los que
consideran susceptibles al consumo. Asi “para el disefio de la atmdsfera de un espacio
dedicado al consumo, hay que considerar el manejo de elementos tales como los
deseos conscientes, subconscientes, las necesidades psicologicas, las aspiraciones, las

reacciones emocionales, el comportamiento social, los suefios e ideas.”142

140 Carterette, E. y Friedman M. (1982). Manual de Percepcion. Raices Histdricas y Filosdficas. Mexico D. F. : Editorial Trillas.

141 zuria R (2010) Psicol9g|’a social. (Sociologia) Curso de cognicion y percepcion social. https://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/14287/1/
TEMA%203%20COGNICION%20Y%20%20PERCEPCION%20SOCIAL..pdf

142 Gruen v (1973) Center for the urban Environment. Van Nostrand Reinhold Company EUA. pp. 74-83
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Desde la década de los anos setenta el arquitecto considerado creador del centro
comercial actual planted el modelo de control de los individuos a través de su
percepcion, con la innovacion de los nuevos centros comerciales basados en el consumo

masivo.

Para comprender como los individuos perciben el espacio como tal, retomamos la idea
de Castro (2010) quien a través de la geografia de la percepcidn menciona: “permite
formar los estimulos sensoriales en una experiencia concreta y organizada, es decir, a
partir de la percepcion de la realidad. El ser humano actia sobre el medio de una forma
u otra. Los acontecimientos fisicos que suceden dentro del espacio, el humano los
interpreta en su espacio vivido; es el caso de las catastrofes naturales, de las
condiciones climaticas del medio donde se habita, la evaluacion de los recursos, el
paisaje, el comportamiento espacial en la ciudad, el atractivo residencial de los distintos
paises y de los diferentes barrios dentro de una misma ciudad, etc.”143 De aqui es cémo
se relaciona la percepcién y la ciudad ya que las practicas espaciales en los centros

comerciales como se viene diciendo anteriormente, se realizan dentro de la ciudad.

Mientras que el individuo desde la fenomenologia posicionado sobre el espacio, la
percepcion se define como: “un cuerpo sujeto, como mediador activo entre el si mismo
y el mundo. El cuerpo es, un modo de acceder al mundo y a la vez un modo de
surgimiento del mundo: Desde el momento en que mi ser esta abierto al mundo,
polarizado hacia él, y las cosas no son en si, sino realidades para mi, la percepcion
externa no sera otra cosa que el momento en que esa realidad se abre a la mirada de
mi subjetividad encarnada y orientada hacia el mundo.”144 De este modo el ciudadano
se considera el principal elemento en la conformacion de la experiencia de la ciudad a

través de su percepcion. Y la ciudad como el objeto, que de forma subjetiva es descrita.

143 Castro S (2010) Geografia de la percepcién. Introduccion a la geografia de la PUCV. http://habledegeo.blogspot.mx/2010/07/la-geografia-del-
comportamiento-y-la.html

144 Merleau-Ponty, M (1945) Fenomenologia de la percepcién. Barcelona, Peninsula, 2000. pp. 275-276
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La experiencia de la ciudad se vive de forma singular, no todos nos reproducimos de la
misma manera sobre ella, y aunque existan grupos de individuos que realicen sus

practicas sobre el espacio de forma grupal la experiencia siempre va a ser individual.

Al ser “la ciudad el objeto de nuestra percepcidon que posee una naturaleza ambigua,
participando de la ambigliedad de la misma existencia humana en cuya historia esta
inserta.,”14> el individuo construye la ciudad a través de tres pasos que en su
organizacion permiten este ensamblaje como si de piezas de un rompecabezas se
hablara. 1 “Una realidad construida que depende del sujeto que la percibe, pues es él,
quien crea la historia, mientras la realidad envuelve al sujeto; 2 la sensibilidad que es el
vehiculo o puente entre el sujeto y la realidad exterior y la realidad interior, es la base
para el conocimiento; 3 el conocimiento que el ciudadano a través del proceso cognitivo
recoge informacion necesaria por medio de diversos medios y la vierte en el espacio y

es asi como la realidad se puede construir.”146

Se explica la importancia de la relacion del sujeto con el objeto y la reciprocidad que
cada uno tiene con el otro, de otro modo ninguno de los dos existiria, la ciudad no seria
pensada y el individuo se encontraria perdido sobre el espacio: “la cosa no puede ser
jamas separada de aquel que la percibe, no puede ser jamas efectivamente en si,
porque sus articulaciones son las mismas que las de nuestra existencia y se pone al
principio de una mirada o al término de una explosion sensorial que la inviste de
humanidad.”47 Una vez realizados los 3 pasos en la construccion de la realidad, la
ciudad “absorbe la memoria de estas historias y las hace suyas, fabrica su propia
memoria, de la que el ciudadano es participe y va revelando cada dia siguiendo sus

propias huellas, re-descubriendo sus propios recuerdos, y anadiendo otros nuevos”.148

145 | 8pez S (2009)Percepcion y creacién de la ciudad. Método simbélico-semidtico del ciudadano para una re-creacion de la realidad urbana. Gaceta
de Antropologia No 19 Art. 17 Universidad de Granada: Granada

148 | 8pez S (2009)Percepcion y creacién de la ciudad. Método simbélico-semidtico del ciudadano para una re-creacion de la realidad urbana. Gaceta
de Antropologia No 19 Art. 17 Universidad de Granada: Granada

147 Merleau-Ponty, M (1945) Fenomenologia de la percepcién. Barcelona, Peninsula, 2000. pp. 370

148 Lopez S (2009)Percepcion y creacion de la ciudad. Método simbdlico-semidtico del ciudadano para una re-creacion de la realidad urbana. Gaceta
de Antropologia No 19 Art. 17 Universidad de Granada: Granada
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Después de analizar nuevamente la ciudad que es donde el espacio (publico y privado)
se encuentra trazado como se ha mencionado, se puede recurrir a la comprension de la
percepcion de los individuos de las ciudades modernas y cdmo ellos lo perciben. En las
décadas actuales se han incorporado diferentes elementos dentro del concepto espacio
publico, algunos de estos elementos que conforman el espacio son parque, jardin, plaza
y areas verdes. Los términos para referirse a estos elementos se encuentran
vulgarmente envueltos en el espacio publico. Segin Assunto (1991) “el jardin es
originalmente cerrado y delimitado, blando, provisto de vegetacidén, ornamentado con
esculturas y pensado para dar placer a los sentidos y alcanza raices biblicas del
Edén.”149 Mientras que una plaza “con raices en el agora de la cultura clasica y posterior
desarrollo medieval, es abierta, dura, casi vacia, desprovista de vegetacion y pensada
para albergar todo tipo de actividades urbanas colectivas.,”t50 lo que podemos
identificar es que realmente cada elemento dentro del espacio publico tiene sus
caracteristicas propias donde los sujetos pueden recrear de formas diversas, pero de

igual manera se encuentran inmersos en un espacio en comun.

Bailly sefiala que “La percepcidon no es algo universal. La base cultural y la experiencia
anterior aportan diversidad a la percepcion de las cosas y hace que la misma se
convierta en un acontecimiento sensorial racional a la par de lo personal.”t5! Esto
significa que también el posicionamiento de ciertas construcciones o elementos
introducidos en el espacio, a partir de como estan acomodados puede generar en el

individuo sensaciones de satisfaccion o molestia.

Como lo es la construccion de ciertas edificaciones de épocas anteriores y el espacio
donde fueron colocadas o la introduccion de jardines u otro tipo de elementos
ornamentales en el espacio publico (arboles, jardineras, banquetas), dependiendo de
cdmo se encuentren colocadas y el entorno donde se incorporaron, afectan la

percepcion de los sujetos, como por ejemplo: — las grandes bardas de edificios que

149 Assunto, R. (1991). Ontologia y teleologia del jardin. Madrid: Tecnos.
150 Favole, P. (1995). La plaza en la arquitectura contemporanea. Barcelona: Gustavo Gili.

151 Bailly, A. (1979). La percepcion del espacio urbano. Madrid: Instituto de Estudios de Administracion Local. pp. 20-24

80



separan la calle del interior del espacio, pero si se colocan ciertos elementos (arboles en
una disposicion donde el Sol permita el acceso a suficiente luz), esto generara en las
personas una tranquilidad ya que el espacio que vean no sera agresivo por lo verde de
los arboles y el facil acceso de la luz solar—, en cambio si una barda es demasiado alta
ostentosa y de algun material que no refleje, o no haya arboles cercanos, ese espacio
para la percepcion de los individuos en su generalidad sera como excluyente a lo que se

encuentre dentro.

Sin embargo, “una de las principales cualidades que provocan un cambio perceptivo del
espacio publico no es estética, sino social: el espacio publico, para que esté vivo,
requiere de uso ciudadano, cuanto mas intenso, mejor.”152 La experiencia de la
percepcion es individual y personal, pero “la intervencion del factor sociocultural
eminentemente antropoldgico da un enfoque perceptivo mas avanzado del espacio
colectivo: el espacio existencial.”153 Los espacios de la ciudad sobre todo los publicos
deben de tener un gran flujo cotidiano de sujetos sobre ellos de forma permanente,
para que no se vean en condiciones de abandono o deterioro. En la percepcién del
individuo y a través de sus sentidos es como éste se incorpora al espacio donde exista
un mayor flujo, intentando tener éxito en su identificacion con el espacio, mientras que
otros espacios publicos que se encuentra solitarios o vacios a través de la percepcion de
los sujetos pueden considerarse enormes por su proporcion y por el hecho de que no
existen flujos de movilidad como en otros, lo que provoca su total abandono o son

desechados de los ritmos de vida de la ciudadania.

En el rescate de los espacios que se encuentran en crisis que son parte del espacio
publico una forma de reintegrarlos y sacarlos del abandono, es reincorporando
actividades y practicas para la generacion de nuevos elementos o memorias colectivas

que le ayuden a no caer nuevamente en el olvido o la ausencia de ciudadania.

Se puede decir que algunas partes dentro del espacio publico en la percepcién de los

sujetos son las que se encuentran en crisis. A raiz de una serie de eventos que suceden

152 Borja, J. & Muxi, Z. (2003). El espacio publico. Ciudad y ciudadania. Barcelona: Electa.

153 Norberg-Schulz, C. (1975). Existencia, espacio y arquitectura. Barcelona: Blume.
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continuamente sobre este, y a diferencia del espacio privado que se encuentra aislado
en un espacio cerrado que proporciona (paz, seguridad y tranquilidad). Mientras que el
espacio publico es permisivo con sus usuarios, los afluentes de personas que se
trasladan en su cotidianidad a diversos puntos de la ciudad, pueden encontrarse
envueltos en un tumulto de sonidos, olores, relaciones socio-espaciales continuas y
otros elementos, que sin duda son los que crean el espacio publico, le dan esencia a los

flujos y es por lo que la ciudad esta viva.

Mas alla de considerar las ideas practicas de una ciudad a través de la visidn
arquitecténica de algunas corrientes actuales en cuanto a la configuracion del espacio,
también debe existir la igualdad en el derecho a la ciudad por parte de los ciudadanos
que en ellas viven y no solo que pasen como elementos desapercibidos en la
construccion de la misma. Lo negativo en cuanto a pensar la ciudad actual como una
urbe llena de espacios privados que “permiten” el espacio publico ideal en su interior, se
da a partir del consumo que intenta integrar sus espacios en lo cotidiano de los
ciudadanos. El consumo es el factor principal por el cual la ciudad se ha visto envuelta
en conflictos por la lucha por el derecho al espacio publico que son absorbidos o

transformados por un bien que no es comun, provocando la exclusion.

Exclusién es un término que se encuentra ligado a la percepcion. Este deriva de la
percepcion que un individuo pueda sentir hacia diferentes cosas, personas o lugares. Y
puede representarse a través de sentimientos relacionados con lo positivo o negativo
que el entorno genere al sujeto, (exclusidon o inclusién a espacios, grupos o colectivos).
La percepcion positiva se da cuando el sujeto cumple con los parametros establecidos
por un espacio o grupo de individuos, mientras que en la exclusion es lo contrario y
pueden algunos comportamientos dentro de la exclusion llegar a ser agresivos vy
discriminatorios como lo es la exclusién racial, de género, de preferencia a una

comunidad, espacial, 0 econémica por mencionar algunas.

Hablamos de la exclusion porque es un evento que sucede cominmente sobre el
espacio a raiz de diversos factores y el individuo la detecta a través de su percepcion

del entorno y los objetos y sujetos que se encuentran y desarrollan sobre él mismo.
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Actualmente el proceso de exclusién se ha intensificado sobre el espacio (publico y
privado) y a partir de los cambios en el comportamiento de los individuos de la sociedad

relacionado al consumo y sus formas de reproduccion.

En primer lugar el término exclusidén: “se aplica al ambito social cuando se hace
referencia a la accién de marginar voluntaria o involuntariamente a una porcién de la
poblacion este tipo de marginacién se vincula con otras razones, como por ejemplo
ideoldgicas, culturales, étnicas, politicas y religiosas.”154 La exclusion o marginacion es
un fendmeno que se da en la sociedad cuando un individuo o grupo de individuos se
ven aislados de ciertas practicas donde no se considera importante su presencia. Por lo

que la terminologia debe relacionarse a lo social.

La exclusién social sefala Jimenez “estd muy relacionada con los procesos que mas se
vinculan con la ciudadania social, es decir, con aquellos derechos y libertades basicas de
las personas que tienen que ver con su bienestar (trabajo, salud, educacion, formacion,
vivienda, calidad de vida,...). Ademas, el concepto de exclusion social se debe entender
por oposicidon al concepto de integracion social como referente alternativo, esto es, el
vocablo exclusidn social que implica una cierta imagen dual de la sociedad, en la que
existe un sector integrado y otro excluido.”!55 Martinez menciona que: “la desigualdad
social se incrementa a principios de los afios ochenta, se produce una evolucién en el
funcionamiento de las sociedades occidentales: antes, las diferencias sociales se
basaban en una oposicion vertical, es decir, personas que estan arriba o abajo en
términos de clase; ahora, se pasa a una estructuracion horizontal que distingue entre
los incluidos en el mercado laboral, y que se sitlan en el centro del sistema, y los

excluidos del mundo laboral, y que estan en la periferia.”156

154 Bendibre C (2009) Exclusion... Via Definicion ABC https://www.definicionabc.com/social/exclusion.php.https://www.definicionabc.com/?
s=Exclusién

155 Jiménez M (2008)APROXIMACION TEORICA DE LA EXCLUSION SOCIAL: COMPLEJIDAD E IMPRECISION DEL TERMINO. CONSECUENCIAS PARA
EL AMBITO EDUCATIVO Departamento de Pedagogia. Facultad de Ciencias de la Educacién, Universidad de Granada, Campus de Cartuja s/n, Granada
18071, Espafia. E-mail: madji@ugr.es

156 Martinez U (1999). Pobreza, exclusidn social y segregacion espacial. Revista de Ciencias Sociales no 19. pp. 42
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Desde otra perspectiva relacionada con elementos mas acordes a la problematica actual
que provoca la exclusion social, Ramirez y Zicarddi mencionan “los sectores populares
de nuestras ciudades siempre han padecido condiciones de trabajo y de vida precarias,
pero actualmente estas condiciones no solo se han amplificado y las desigualdades
sociales se han acrecentado, sino que se revierten nuevas y diferentes formas de
exclusion social, las cuales se observan tanto en las practicas discriminatorias que
prevalecen en el mercado de trabajo como en el acceso y la calidad diferenciada de los
bienes y servicios de la ciudad segun el origen socioecondmico y étnico de la ciudadania
y su lugar de residencia (barrio, zona, ubicacién en la ciudad).”157 La exclusion social en
la actualidad aparece a raiz de la gran variedad de problemas econdmicos y ecoldgicos
que muchos paises sobre todo subdesarrollados presentan. Los individuos
pertenecientes a estos, que no tienen la posibilidad de adquirir derechos y libertades
basicas para su supervivencia son los principales aislados de la reproducciéon vy

desarrollo del capital en las ciudades que se organizan a partir del consumo.

Si bien el concepto de exclusion para las décadas de los afos cincuenta y afos setenta
ya era conocido, en los anos ochenta fue cuando tuvo su auge, al igual que otros
relacionados “con la entrada del sistema econdmico neoliberal, pues este intensifico la
estratificacion de clases, el deterioro y crecimiento de la exclusidn social y las
desigualdades, con los procesos de liberacion y flexibilizacion econdémica y la
globalizacion,”158 y para mediados de los afos ochenta el término de exclusion social fue
acuiado por los paises europeos principalmente Francia y la Gran Bretafia quienes
dentro del concepto englobaron otros fendmenos que forman parte de los procesos
relacionados con la pobreza: la desigualdad social, marginacién, vulnerabilidad,
segregacion por nombrar algunos. “Jacques Delors”15® miembro del partido socialista
francés, retomd el término exclusidon social, para dirigirse a todas las cuestiones

relacionadas con la pobreza y se enfoco en el desarrollo de multiples instituciones en

157 Cordera, Ramirez Kuri y Zicarddi (2008) Pobreza, desigualdad y exclusién social en la Ciudad del siglo XXI. México Siglo XXI UNAM. Instituto de
Investigaciones Sociales (Sociologia y Politica) 2008

158 Berry R, Bourguignon, F. y Morrison, C. (1983): “Changes in the world distribution of income between 1950 and 1977". Economic Journal, June

159 (2016) https://www.biografiasyvidas.com/biografia/d/delors.htm
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contra de la pobreza, lo que le permitié ser uno de los individuos mas importantes en el
ambito social de la Unidn Europea (UE). A finales de la década de los afios noventa la
exclusion social era un término importante en el desarrollo social de muchos paises

europeos pero su evolucion se vio aletargada cuando se volvio a referir como pobreza.

Mientras que Delors por su parte dentro de los paises de la UE incorporaba
herramientas para que el fendmeno de la exclusidon social fuese tomado en cuenta: “la
RSE (Responsabilidad a la Exclusién Social) se implica activamente en la lucha contra la
exclusion social; de dicha apelacién nacera para 1994 el Manifiesto Europeo de las
empresas contra la exclusion social y a partir de 1995 se movilizan y agrupan algunas

empresas contra la exclusion social.”160

En otros paises del mundo el proceso de estudio y programas para la mitigacion de la
exclusion social ha sido lento o incluso los problemas han sido ignorados. En América
Latina que se compone de una gran cantidad de paises subdesarrollados o
dependientes, la exclusidén social venia fuertemente relacionada con la pobreza que

vivian los individuos pertenecientes a los paises.

El fendmeno de la globalizacién ha creado una nueva serie de desigualdades y exclusion
de los sujetos en necesidades que antes eran del derecho de todos dentro de la
sociedad, con el fin de acrecentar el desarrollo socio-econdmico justificando este
arrebato de los servicios publicos a partir del desarrollo de la prosperidad del mercado.
Vite (2006) menciona: “la globalizacidn econdmica neoliberal, tiene como caracteristica
principal la mercantilizacion de los servicios publicos para transformarlos en objetos de
un negocio privado, sin olvidar que con la ayuda del capital financiero las transacciones
alcanzan una mayor intensidad en el plano internacional porque las regulaciones

estatales son eliminadas.”161

Como resultado crece la desigualdad social pues ahora “los servicios que se privatizan

también son factores de exclusion, se crea una diferenciacioén horizontal relacionada con

160 Fernandez R (2009) Responsabilidad social corporativa. Una nueva cultura empresarial. Editorial Club Universitario. Alicante Espafa: pp. 129

167 vite A (2006) Articulaciones estatales y orden mundial. Estado, globalizacién y exclusion social. Politica y cultura. No. 25 México ene. 2006
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la capacidad adquisitiva que los empleos permiten a los individuos., 162 como
consecuencia la identidad del sujeto ahora se desarrolla sobre qué tan importante es el
trabajo que realiza y la ganancia monetaria que este le permite obtener. Llega la
estratificacién del empleo y se divide en 2 categorias “el trabajo por vocacion; el trabajo
por necesidad; dejando un Ultimo trabajo que puede no ser considerado por ser solo
para la supervivencia, por lo que, no se visualiza en el consumo.”163 Donde el primero
es el trabajo por excelencia que todo sujeto desea y el Ultimo es el trabajo que sirve
para subsistir, dejando el de en medio como el trabajo comun, el que la mayor parte de
la poblacidon desempeia, que no permite realizar los suefios, pero deja que entren en el

consumo Yy sean parte de la produccion y desarrollo econdmico, son incluidos.

Muchas de las personas de las ciudades actuales se encuentran dentro de la produccion
y reproduccidon econdmica a través del trabajo, como sefiala Bauman este elemento que
alguna vez fue un factor de gran importancia en la creacion de una identidad, ahora es
otra herramienta mas con la cual se pueden alcanzar las nuevas identidades. Cuando el
consumo sustituye al trabajo como eje de la vida y reproduccién social, se dio a la tarea
de generar identidades efimeras relacionadas a los bienes y servicios reproducidos en
sus espacios de adquisicion: centros comerciales, centros de abastecimiento, entre

otros.

Los sujetos a través del trabajo, se incluyen en el espacio privado del consumo, el
trabajo es ahora la herramienta para ser participes en el proceso econdmico. Su poder
adquisitivo les facilita adquirir productos que los lleven a la felicidad y satisfaccion
social. Por lo que, “el consumo dejd de verse cada vez menos funcional y cada vez mas
estético.”64 Jayne indica: “esto sugirid que se habia producido un cambio en la vida

social moderna en términos de equilibrio entre produccidon y consumo.”165 Los productos

162 Angeles U (2016) Del no lugar al lugar. El centro comercial Perisur. Tesis de Licenciatura en Geografia. Facultad de Filosofia y Letras UNAM.
México. pp. 25-35

163 Zygmunt B ( 1998) Trabajo. consumismo y nuevos pobres. pp. 30-37
164 Lash, S. and Urry, J. (1994) Economies of Sign and Space, London: Sage.

165 Jayne M (2006) Cities and Consumption Routledge is an imprint of the Taylor & Francis Group England
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que el consumo hace son creados con herramientas que el individuo identifica

relacionandolos con elementos simbdlicos de su cotidianidad.

Ademas como sefiala Bauman “La division del trabajo crea una desigualdad de
clases,”166 |os individuos que se consideran dentro de la tercer categoria del trabajo que
es la de supervivencia o denominada como (empleo denigrante), son excluidos por
otros miembros de la misma sociedad quienes no aceptan su modo de vida y la
exclusion se genera por estratos sociales, que en este caso, el mayor numero de
personas se encuentra dentro de los dos Ultimos grupos, siendo el intermedio el grupo

conformado con los individuos mas excluyentes.

La exclusidon ha sido radicalmente transformada y lo que anteriormente se manejaba
como exclusion de minorias colectivas en las grandes ciudades modernas han pasado a
ser el grupo con mayor numero de individuos que sufren problemas relacionados con la

pobreza, la desigualdad y la marginalizacion hacia las periferias de las ciudades.

Muchos de los consumidores que no tienen la posibilidad de adquirir los productos, se
sienten excluidos del consumo dentro de los centros comerciales y esto provoca en su
busqueda de identidad una serie de frustraciones relacionadas a los establecimientos
dentro del centro comercial que pueden interpretar como espacios que excluyen su
reintegracion y apropiacion del consumo. “Aunque el consumo parece ofrecerlo todo,
existen poderosas restricciones econdmicas, sociales, culturales e incluso espaciales.
Sélo podemos consumir lo que se ofrece, lo que podemos pagar (o lo que nuestro limite
de crédito puede extender), y ademas estamos limitados por las convenciones legales,
sociales y culturales.”6? Por lo que, el consumo de espacio fisico en los centros
comerciales es el mas habitual para la mayor parte de la poblacion que frecuentemente
no tiene la posibilidad de adquisicion de muchos de los productos que se ofrecen.
Asimismo, la exclusion social se da por parte de los mismos ciudadanos a otros

miembros de la sociedad.

166 Zygmunt B ( 1998) Trabajo. consumismo y nuevos pobres. pp.

167 Miles, S. (1998b) Consumerism as a Way of Life, London: Sage.
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En la actualidad esa discriminacion se ha acrecentado por el funcionamiento de
espacios privados (centros comerciales). Se intensifica sobre el espacio de consumo,
que tiene una serie de pautas de comportamiento que los individuos adquieren y

utilizan en sus practicas diarias, dentro y fuera del espacio privado.

Los centros comerciales como herramientas del consumo son de los principales
establecimientos que crean exclusién social. A través de su percepcion los sujetos que
transitan los espacios cercanos a espacios dedicados al consumo pueden reproducir
diferentes emociones, dependiendo como se les mire en cuanto a sus comportamientos,

intereses, o vestimenta.

Muchos de los sujetos dentro de estos espacios que siguen los parametros y reglas
establecidas rapidamente estratifican a otros sujetos o usuarios del espacio a través de
los estereotipos con los que ellos se perciben y la exclusidn se intensifica cuando algun

miembro de la sociedad no cumple las caracteristicas y sobresale de lo comun.

Asi los “estereotipos”168, que son creados por el consumo son un factor importante en
la actual discriminacién de sujetos, principalmente jévenes que no se encuentran dentro
del fendmeno social de la moda, por diversas causas que vienen relacionadas, con el

poder adquisitivo, la desigualdad social, la pobreza entre otras.

La exclusién social se da entre unos y otros sujetos sobre el espacio social, pero
aumento a finales del siglo XX y se ha ido intensificando en las décadas posteriores del
siglo XXI. A través de la reproduccién sobre los espacios publico y privado este
fendmeno aumento. El espacio social (publico o privado) no es determinante negativo
hacia la exclusién sino las estrategias de atraccion al consumo y el cdmo los usuarios lo
interpretan. La diferencia radica en cdmo se interpreta cada espacio: “los verdaderos
espacios publicos: los verdaderos son socialmente integradores; pero los privatizados
son excluyentes; los verdaderos generan ciudad, incluso son la ciudad en si misma; los
privatizados la segregan y desintegran; los verdaderos estan pensados para el

ciudadano; los privatizados estan pensados para el cliente; los verdaderos tienen

168 7zurig (2010) Psicologia social. (Sociologia) Curso de cognicién y percepcion social. https://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/14287/1/
tema%203%?20cognicion%20Y%20%20percepcion%?20social..pdf
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identidad propia; los privatizados son neutros y abstractos desde el principio, carecen
de personalidad urbana, arquitecténica y estética; los verdaderos son, en el contexto
urbano econdmicos, los otros son antiecondmicos, multiplican las movilidades urbanas
de forma tan espectacular como forzada y siempre van por delante de las
infraestructuras viarias necesarias para absorber sus lujos; en los reales puede
desarrollarse cualquier actividad urbana, aparecer la sorpresa e incluso la inseguridad y
el descontrol; en los privatizados sélo estan previstas las actividades reguladas para las
que fueron expresamente concebidos, “las Unicas sorpresas estan disefiadas con fines

de consumo y por supuesto, todo es tan seguro como controlado”.169

Por consiguiente podemos observar que las estrategias de desarrollo para cada espacio
y el uso del mismo para diferentes tipos de practicas socio-relacionales y de consumo
son lo que diferencian. Mientras que en el espacio publico lo Unico necesario para su
desarrollo es la reproduccidon social a través de practicas y formas de apropiacion e
identificacion con los elementos ahi encontrados, a partir de los flujos de personas que
de forma cotidiana usan los espacios; para el espacio privado todo se relaciona al
consumo Y el desarrollo econdmico, los intereses por parte de los inversionistas van
ligados a la estética, estatus, exclusion y pautas de comportamiento establecidos dentro
de ellos y lo que piden del individuo va mas alla de su reproduccién social en el espacio,

que se encuentren insertos en el consumo como clientes.

Por lo que, el centro comercial como herramienta principal del consumo se ha vuelto de
gran relevancia en la edificacion de las ciudades actuales, éstos invitan a la sociedad a
abandonar el espacio publico pero al mismo tiempo a partir de su construccion fisica y
su acomodo sobre el espacio se han visto en la problematica de diferenciar a los sujetos
que asisten a ellos. Muchos espacios privados han marcado la diferenciacion de estratos
sociales a partir de sus elementos arquitectdnicos, su innovacién y las pautas que

manejan para su utilizacion.

En ese sentido, en el siguiente sub-capitulo se hablara de las barreras fisicas e

intangibles relacionadas a la exclusion y en particular a la desigualdad que este tipo de

169 Borja, J. (2003). La ciudad conquistada. Madrid: Alianza.

89



edificaciones a través de la realizacion de su construccién han provocado una serie de
sentimientos encontrados en la percepcion de los usuarios y sujetos que transitan cerca

de estos espacios dedicados al consumo actual.

2.2 Desigualdad social. Barreras fisicas e invisibles

Se entiende como “barrera arquitectdnica a todos aquellos elementos que obstaculizan
o impiden la movilidad, comunicacion e integracién de personas, ya sea en el ambito
publico exterior como en los interiores de edificios.”170 Las barreras arquitectdnicas son
elementos fisicos en los diferentes tipos de construccion de una ciudad que afectan la
percepcion de los individuos y transforman el paisaje que estos vislumbran cuando
fluyen por el espacio publico. Pero existe una gran variedad de tipos de barreras fisicas

y no todas influyen en los sujetos como elementos negativos sobre el espacio.

Dentro de las barreras arquitectdnicas destacan de manera especial, las barreras fisicas,
que son aquellas que impiden o dificultan el desarrollo de una o varias actividades en
los entornos sociales y fisicos. En las ciudades modernas muchos edificios cuentan con:
“barreras arquitectonicas que impiden el libre acceso a algunos espacios, entorpecen la
circulacion normal por el interior de un edificio o en aceras con obstaculos, desniveles o
pavimentos deslizables, o la ausencia de sefializacidon para personas con discapacidades

motrices, auditivas o visuales.”17! La solucion a estos problemas es crear un entorno sin

170 Rovira E (2016) Barreras Arquitectdnicas. Construmatica. Metroportal de Arquitectura, Ingenieria y Construccién. http:// www.construmatica.com/
construpedia/Barreras_Arquitectonicas

171 Rovira E (2016) Barreras Arquitectdnicas. Construmatica. Metroportal de Arquitectura, Ingenieria y Construccion. http:// www.construmatica.com/
construpedia/Barreras_Arquitectonicas

90



barreras. Esto significa un disefo especifico que contempla la infraestructura y el
equipamiento para el desarrollo de las diferentes actividades, tanto en espacios publicos

como en los privados.

Dentro de muchas ciudades existen problemas en cuanto a la regulacion a las
constructoras de tipo inmobiliario donde las normativas y leyes no estan vigentes o han
sido ignoradas, lo que provoca una serie de problemas relacionados con el espacio

publico y el espacio privado en cuanto a la edificacion.

Algunos edificios que no cumplen normas establecidas para la movilidad de los sujetos
que por ahi transitan de forma cotidiana, un ejemplo es la construccion de centros
comerciales en la Ciudad de México donde de acuerdo con lo establecido por las
secretarias de desarrollo urbano (SEDUVI), de movilidad (SEMOVI) “no cumplen con las
normas estipuladas lo que genera efectos negativos y la solucion es realizar obras que
compensen positivamente el dafio al espacio publico.”172 Cosa que en la actualidad no
sucede.

Algunos centros comerciales cuentan con problemas en cuanto a la accesibilidad
peatonal del edificio por no cumplir las medidas de mitigacién y aun asi su apertura se
realizo. El término accesibilidad se define como: “que es aquella condicion que deben
cumplir los entornos, procesos, bienes, productos y servicios, asi como los objetos o
instrumentos, herramientas y dispositivos, para ser comprensibles, utilizables y
practicables por todas las personas en condiciones de seguridad, comodidad y de la
forma mas auténoma y natural posible.”173 No solamente se crea accesibilidad peatonal
para individuos con capacidades diferentes, como menciona Rovira (2016): “los edificios
y las infraestructuras tienen que ser accesibles, no compaginar caminos para validos
con caminos para minusvalidos, sino el mismo camino para todos. Suprimir barreras es
poner una rampa junto a la escalera y un water para minusvalidos. Hacerlo accesible es

poner solo la rampa que todos utilizan y que los retretes se puedan usar por todas las

172 Medina s (2015) Oasis Coyoacan, la captura de lo publico por lo privado. http://labrujula.nexos.com.mx/?p=595

173 EIDD (2004) Observatorio de la accesibilidad. El buen disefio capacita y el mal disefio discapacidad. https://
www.observatoriodelaaccesibilidad.es/accesibilidad/accesibilidad/definicion/
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personas, sean 0 no minusvalidas. La accesibilidad peatonal no es sélo una necesidad
para personas con discapacidad, sino una ventaja para todos los ciudadanos aunque

para muchos pase desapercibida.”174

En cuanto a la accesibilidad peatonal y las barreras existen dos tipos de barreras que se
dividen en dos grupos: “las presentes en el entorno fisico (en la naturaleza) y las que se
crean en las ciudades que son generalmente artificiales, construidas por la sociedad.
Estas Ultimas, creadas por el hombre, pueden ser de varios tipos: psicoldgicas,

culturales, arquitectdnicas, urbanisticas, de comunicacion e informacion, etc.”175

Las barreras arquitectdnicas son las que se encuentran en el espacio publico y el
espacio privado, reconocidas estas como “barreras arquitectonicas urbanisticas las
cuales existen en las vias publicas asi como en los espacios libres de uso publico; y
barreras arquitectonicas en la edificacion que se encuentran en el interior de edificios,
tanto publicos como privados”176.,, cada una refiriéndose al espacio que se busca

analizar.

En la actualidad las barreras urbanisticas (las cuales existen en las vias publicas) y las
arquitecténicas (las edificacion) se encuentran relacionadas cuando el espacio privado
de algun edificio o construccién invade el espacio publico que lo rodea y esto provoca
que haya una ruptura en los flujos de transito de los sujetos que circulan, pues
encuentran todo tipo de barreras que impiden la movilidad a otros puntos. También
puede ser una barrera fisica el espacio publico abandonado o que recibe poco
mantenimiento por parte de los gobiernos. Los sujetos, a través de su percepcion
identifican que espacios y que otros no se encuentran en su mejor condicidn los cuales
pueden ser susceptibles a accidentes, sobre todo en el espacio publico peatonal, como

son banquetas, calles, puentes, espacios de circulacion a pie.

174 Rovira E (2016) Barreras Arquitectonicas. Construmatica. Metroportal de Arquitectura, Ingenieria y Construccion. http:// www.construmatica.com/

construpedia/Barreras_Arquitectonicas

175 ThyssenKrupp (2009) Conceptos: disefio, accesibilidad, barreras. Barreras arquitectonicas.es http://www.mldm.es/BA/00.shtml

176 Valero R & Mufioz S (1999) Barreras arquitectonicas. Los edificios y su entorno. ELSEVIER Vol 33 No 6 http://www.elsevier.es/es-revista-
rehabilitacion-12 iculo- rqui icas-los-edificios-su-1
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El moverse por el espacio publico de la ciudad a través de barreras fisicas, también
tiene una clasificacion de elementos negativos que se interpretan como dificultades y
son: “dificultad de maniobra, dificultad para salvar niveles, dificultad de alcance,
dificultad de control y dificultad de percepcion.,”t77 todas estas incluyen a individuos
tanto capacitados como discapacitados ya que, el espacio es el que tiene estos aspectos

negativos sobre su superficie y puede llegar a ser un factor de accidentes.

Dentro del espacio publico debe existir una dinamica de flujo para que este se
mantenga en existencia y siga en desarrollo, pero también debe existir la intervencion

de la sociedad y el estado en su estética.

En cuanto al espacio privado que cuenta con barreras arquitectonicas de edificacion,
aqui realmente la solucion la tienen los inversores y las normas que se estipulan. El
estado debe hacer cumplir dichas normas y los inversionistas asentar espacios, areas y
elementos que ayuden en cuanto a evitar la inaccesibilidad de la edificacion con el fin
de que la construccién no provoque sentimientos negativos por parte de los individuos

que se encuentran fuera del espacio por falta de herramientas de acceso al mismo.

Mas alld de hablar sobre barreras fisicas construidas sobre el espacio (publico o
privado) existen otro tipo de barreras que de hecho son mas destructivas, negativas y
excluyentes hacia ciertos grupos de individuos quienes a partir de la percepcion
negativa que crean con las mismas se sienten rechazados, discriminados o desplazados
del espacio, sobre todo de los nuevos espacios dedicados al consumo (los centros
comerciales modernos) que buscan integrar solo a los individuos que tengan poder
adquisitivo y facilidad de consumo.

Estas barreras intangibles son las sociales o culturales y estan relacionadas con la
desigualdad, la exclusion, la segregacion y el desplazamiento. Se definen como:
“aquellas que la sociedad ha creado y que nos impiden pertenecer a un grupo debido a

prejuicios establecidos; y las barreras culturales son las que cada sociedad establece

177 valero R & Mufioz S (1999) Idem
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con respecto a las personas por sus diferencias y que impide la relacion de unas con

otras.”178

Las barreras sociales en la actualidad son creadas, principalmente por los medios de
comunicacién, la sociedad y por los miembros de la misma, que a través de la
herramientas de comunicacion mas personales como son (celulares o dispositivos
moviles) han aumentado este tipo de practicas negativas que generan odio y exclusion
en el espacio donde se desarrollen. Al igual que las barreras arquitectdnicas las barreras
intangibles son destructivas y efectivas si en aislar a un individuo o grupo de individuos
se busca, ya que, a través del comportamiento de los que excluyen los sujetos excluidos
tienden a interpretar desprecio, humillacién y ofensas, caracteristicas de la
discriminacion. El comportamiento de los excluyentes se debe a que estan influenciados
por los estereotipos creados por los medios de comunicacidon que: “son un conjunto de
ideas, creencias, actitudes que son aplicadas de manera general e indiferenciada a
determinados individuos, catalogandolos y encerrandolos dentro de ciertas categorias

sociales.”179

En los espacios privados del consumo (los centros comerciales), se puede observar los
dos tipos de barreras, arquitectonicas y sociales. Las primeras antes eran consideradas
como errores en la proyeccidn y construccion de los mismos, a falta de estrategias en
cuanto a la distribucién de espacios para la movilidad de los usuarios, pero actualmente
con la innovacién y acomodo espacial de muchos centros comerciales se ha demostrado
que muchos de estos impedimentos de acceso sobre todo, al espacio privado han
llegado a ser establecidos de forma cinica. Se puede observar la construccion de
bardas, de entradas que no tienen servicio adecuado, de espacios de movilidad que
tienen objetos que cierran esa movilidad a los usuarios, la apropiacion por parte del

espacio privado al espacio publico, (cuando toman parte del inmobiliario y lo utilizan

178 sanchez S (2017) Barreras fisicas y socio-culturales. Necesidades fisicas y psico-sociales de colectivos especificos. https:// apsd.wikispaces.com/
file/view/UT2.+Barreras+f%C3%ADsicas+y+socioculturales.pdf

179 Ruiz 1 (2015) Estereotipos, barreras, percepcion y comunicacion multiple. https://prezi.com/3osjyecsxpqw/estereotipos-barreras- percepcion-y-
comunicacion-multiple/
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como si fuese privado) prohibiendo el acceso a sujetos que transitan por ese espacio y

generando caos y congestionamientos innecesarios.

Cuando hablamos de barreras sociales, podemos identificar que tan inmersa se
encuentra la sociedad dentro de la logica del consumo, la transformacion cultural de los
usuarios en los centros comerciales el cambio en sus comportamientos y practicas
relacionales donde algunos defectos en el comportamiento sobre todo negativo hacia
otros usuarios resalta por los miembros excluyentes, los cuales encarnan
comportamientos (soberbios, arrogantes, déspotas, groseros, con aras de superioridad)
creando una separaciéon a partir de mecanismos de marginacion, estratificacion y por
factores efimeros. Weber menciona: “se habla de estratificacién social a partir de la
diferenciacién de personas que poseen poder econdmico, social y politico, con otras con
recursos inferiores.”180

Se puede encontrar que en todo el espacio (publico o privado) la desigualdad social
aunado a otros fendmenos como es la pobreza, en primer punto seguida por otros
relacionados como son la discriminacion, la marginacion, la exclusién, la segregacion,
son percibidos de manera cotidiana por los sujetos dentro de las ciudades. En la
actualidad, a raiz de la transformacién de la economia que esta encaminada al consumo
y el poco o nulo acceso a servicios basicos, ha generado un incremento en los
individuos de la poblacién que se encuentran dentro de este fendmeno, ademas de que
se han desarrollado nuevos tipos de pobreza, de los cuales destaca la pobreza
relacionada a la falta de identidad y la necesidad de adquisicion de productos
construidos por el consumo, que en su beneficio ha incrementado su desarrollo
econdmico a través de identidades superfluas, donde el individuo busca una identidad

que le permita un vinculo con el espacio social.

Si bien estos fendmenos se desarrollan en el espacio social, nuevamente identificamos
que se intensifican mas en un espacio que en otro, mientras que sobre el espacio
publico, existe la desigualdad social y se ha acrecentado a través de elementos no

pertenecientes al mismo, esto es causado por la proliferacion de espacios privados que

180 \weber M citado por Duek C & Inda G (2006) la teoria de la estratificacion social de Weber: un analisis critico. pp. 8
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intentan replicar el espacio publico y en su afan de atraer a los sujetos a reproducirse
dentro de ellos provocan que estos fendmenos negativos que se desarrollan entre
personas con diferencias socio-culturales se multipliquen, no solo dentro de los centros
comerciales y espacios destinados al consumo, sino también en los espacios publicos de
flujo. Los individuos se identifican a partir de su percepcion donde no eran aceptados,
pero con el achicamiento del espacio a través de los medios de comunicacidon como
menciona Massey, estos espacios privados se han ido incorporando al espacio publico
provocando una deformacién en la vision de los sujetos que empiezan a reconocer las
caracteristicas de unos y otros lo que provoca un problema de diferenciacion en cuanto

aspectos y caracteristicas de cada uno.

Esto puede ser efectivo y bueno para los espacios privados que estan logrando
camuflajearse sobre el espacio publico, confundiendo al usuario de la ciudad para un
beneficio no equitativo. Por lo cual, la respuesta a este tipo de problemas sociales mas
alla de mitigar la pobreza es que realmente se tome como reto en la actualidad pues es
casi imposible mitigar los comportamientos negativos de los individuos dentro de la
ciudad hacia otros individuos considerados inferiores. Por lo que, a partir de programas
y aspectos relacionados con los gobiernos en la sociedad y arquitectura de sus
ciudades, es como se debe encontrar formas para mitigar y transformar el
comportamiento de los miembros de la sociedad. Se tiene que luchar por la
desmantelacién de las barreras fisicas sobre todo sobre el espacio publico, asi como las
barreras de espacios privados que invaden el espacio publico, para que los individuos

que en ellos transitan no se vean comprometidos en sus espacios de flujo.

El espacio publico ha sido abandonado fuertemente en las Ultimas décadas con la
llegada del sistema econémico neoliberal y sus herramientas de consumo los centros
comerciales y medios de comunicacién que favorecen este abandono. El espacio privado
ha prosperado sobre el publico y es un factor importante en el deterioro y abandono del
segundo. Los individuos de la sociedad son los principales en recuperar el espacio
publico a través de sus practicas socio-relacionales estos y el gobierno deben fomentar

a partir de programas de recuperacion de espacio publico el interés de otros sujetos de
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la ciudad a formar parte del espacio social y asi el espacio principalmente publico sea
recuperado Y transitado.

El espacio publico y el espacio privado coexisten y esta diferenciacion a partir de sus
caracteristicas no debe desaparecer, no debe existir un espacio homogéneo sino una
diversidad de espacios en la ciudad para que haya un enriquecimiento de practicas
sobre la misma, donde todos los individuos puedan reproducirse de maneras distintas.
Finalmente para el siguiente sub-capitulo podemos observar como el cambio radical que
sufre la construccion, evolucidon e innovacidon de los centros comerciales con la entrada
de la corriente funcionalista en la arquitectura y cdmo provoca un incremento en la

exclusion y desigualdad.

2.3 Funcionalidad vs exclusion del centro comercial

El funcionalismo visto desde la perspectiva arquitectonica surge a inicios del siglo XX y
“es el principio por el cual la forma de los edificios sdlo debe ser la expresion de su uso
o funcién. Surge dentro de la arquitectura moderna esta basado “en la utilizacion y
adecuacion de los medios materiales con fines utilitarios o funcionales, que sin embargo
puede ser considerado como medida de perfeccion técnica, pero no necesariamente de
belleza.”18! Las teorias funcionalistas se tornan en un principio basico que es: (de la
forma a la finalidad) o (la forma sigue a la funcidon) qué es la belleza basica. Asi por
ejemplo la vivienda se orienta segun la luz solar.; los planos de los pisos eran poco
convencionales y habitaciones estaban distribuidas en funcidon a su utilidad,

sustituyendo las innovaciones pasadas por un lenguaje que garantiza una mejor

181 Behne, A (1923). The Modern Functional Building. Michael Robinson, trans. Santa Monica: Getty Research Institute, 1996.
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eficiencia en la produccion de soportes para el consumo masivo, adecuandose a las

exigencias econdmicas.

La teoria de la funcionalidad en los centros comerciales se oyd por primera vez a través
de las ideas del arquitecto pionero de la construccion del centro comercial de tipo
norteamericano Victor Gruen después de escapar de los nazis y huir a los Estados
Unidos su concepcion de los centros comerciales, como espacios creados no solo para el
consumo monotono de bienes y servicios, sino integrado por una serie de
caracteristicas diferenciadas como lo son “eventos culturales, artisticos y sociales.”182
Gruen llegd para transformar las formas de reproduccion del consumo y sus practicas
sociales sobre el espacio, “idealiza un espacio exclusivo para estas necesidades donde
no solo se realizaran las compras comunes sino otro tipo de actividades y defendié su
idea, planificando espacio de calles comerciales a fin de integrar variedad de actividades
dentro de estas, con el fin de hacer amena la visita a la adquisicion de productos para

la vida diaria.”183

Gruen transformd la manera de comprar productos dentro de estos espacios
comerciales disefiados con su propio parking para la cultura del automovil y
rapidamente este tipo de establecimientos comenzo a ser copiado y replicado hacia
otros lugares del planeta, como lo fue México y Sudamérica quienes en un abrir y cerrar
de ojos iniciaron la construccion de dichos espacios. “El primer gran centro comercial
cubierto en Sudamérica se abrié en la Ciudad de Sdo Paulo en 1966, el Shopping
Iguatemi.”184 La integracion de este primer centro comercial tuvo a bien transformar las
dindmicas geo-espaciales de la ciudad de Sao Paulo igual que en Estados Unidos,
“generando un abandono eventual de los establecimientos que antes los sujetos de la

sociedad utilizaban en sus actividades comerciales y lentamente el distrito clasico fue

182 Harwick M J & (2"3) Maker, Mall : Victor Gruen, Architect of an American Dream, Philadelphia: University of Pennsylvania Press, EUA

183 Gruen v (1973) Centers for the Urban Environment, Litton Educational Publishing, New York, p. 17. Gruen cita extractos de un articulo de para
Architectural Forum en este libro

184 pintuadi S M & Fragoli H Jr (1992) Shopping centers : espago, cultura e modernidade nas cidades brasileiras, SP, Editora UNESP, Fundag&o para o
Desenvolvimento da UNESP, Sao Paulo. Brasil
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distanciado de la reproduccion social a partir del consumo.”185 Mientras en México para
el ano de 1969, “Plaza Universidad, disenado por Sordo Madaleno, uno de los primeros
arquitectos mexicanos de hoteles y centros comerciales, abrid sus puertas en la zona

sur de la Ciudad de México D.F, en la zona de moda, la Ciudad Universitaria.”186

Para el desarrollo de centros comerciales norteamericanos se utilizd el imaginario del
consumidor para un mejor ordenamiento y construccidén de los mismos y fue evidente
gracias a sus nuevos paisajes innovadores. Aunque siendo todas ideas de Gruen era
comun que se reflejaran las tiendas y establecimientos de tipo europeo. “Si bien fue
una nueva forma de transformar las practicas relacionadas al consumo a partir de estos
espacios, también fueron los inicios de incorporar la introduccién de marcas de bienes y

servicios importadas a esos paises, principalmente provenientes de Estados Unidos.”187

Pero a pesar de ser tomado como modelo de los centros comerciales latinoamericanos,
paises como Brasil, Venezuela o Puerto Rico, tenian ya una tradicién en cuanto a utilizar
y consumir los espacios comerciales y mientras los malls de Estados Unidos buscaban
una integracién de diversas actividades y grupos de personas para la realizacion de
practicas socio-relacionales sobre el espacio, estos paises ya contaban con la
integracion formada principalmente por grupos de individuos, generalmente familiares
que se implantaban sobre el espacio para realizar sus actividades y no necesariamente

todas estaban relacionadas con el consumo.

Realmente lo que necesitaban eran espacios para poder recrear, ya que los elementos
necesarios y practicas integrales ya existian, por lo cual, con la entrada del centro
comercial, estos fueron disefiados para la funcionalidad de los sujetos, a diferencia de
los centros comerciales norteamericanos. Los centros comerciales de Sudamérica en sus
espacios peatonales hicieron una mayor inversion para la movilidad de los individuos y

otro tipo de transformaciones que permitieran desplazarse dentro de los mismos. En

185 ge puede acceder a una breve historia del centro comercial a través de su pagina web: www.iguatemisaopaulo.com.br/.

186 Colle M-P & Urquiza I & Sordo M ] (1997) Arquitectura en cuatro elementos, Editorial RM, México, D.F.: 2002. Para un debate sobre el proyecto de
la Ciudad Universitaria

187 Martin L (2002) Entrevista telefonica, 20 de agosto de 2002.
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suma, “la experiencia norteamericana en el desarrollo de centros comerciales jugd un
papel integral en el crecimiento de un tipo de compra basada en el mall a lo largo de

toda Latinoamérica.”188

Para Argentina la entrada de los centros comerciales llego relativamente tarde, a finales
de la década de los anos ochenta, pero viendo la configuracién de otros centros
comerciales en otros paises, “Argentina pudo transformar espacios que se encontraban
en deterioro en nuevos centros comerciales, a través de diversos elementos y con
distintos matices, recuperd estos espacios incorporandolos nuevamente a la produccion
y reproduccién y haciéndolos utilizables para su economia,”'8? a través de un arquitecto
del mismo pais llamado: Juan Pfiefer, quien a futuro fundd un grupo de asociados y a

través de ellos renovo varias estructuras para su uso nuevamente.

Este dltimo arquitecto mencionado, considera que los centros comerciales modernos
vieron sus inicios en Estados Unidos y no en Europa, gracias a sus caracteristicas
especificas, “mas alla de solo cubrir una calle para que la compra-venta de productos
dentro de un espacio sea de confort para vendedores y usuarios, el crear todo un
complejo con mayores actividades superando solo la compra-venta es creacion del pais
norteamericano.”1% Por lo que, el primer centro comercial con caracteristicas de los

modernos fue el Country Club Plaza de Kansas.

De este modo, estos se aproximaron mejor a la vision de Gruen de los malls “como
amplias uniones de tiendas”.!9! En Argentina la utilidad del espacio es relevante en
cuanto a su consumo, que a pesar de que los centros comerciales llegaron
relativamente tarde y su estructuracion fue a través de la funcionalidad como espacios

de recreacion, estos no han sido tan importantes en el consumo de la poblaciéon. Mas

188 Thayer L (2003) (RTKL) of Jeff Gunning, Vice President, RTKL, August 18, 2003; Theo Kondos, comunicacién por e-mail.

189 Theo Kondos, un experto en iluminacion, contribuy6 con su trabajo en algunos de los centros comerciales disefiados por Juan Carlos Lopez y JPZ
Architects. Kondos habla sobre Lopez: "Juan Carlos Lopez fue un innovador de los centros comerciales en Sudamérica. En aquella época, Juan queria
la mejor iluminacién, disefios graficos y paisajismo para sus malls. Tenia definitivamente un estilo propio, ya que queria que todas las disciplinas
adecuadas envueltas en el proceso crearan un centro comercial (inico en Sudamérica. El siempre lograba sus objetivos." T. Kondos.

190 pfigfer J (2002) Comunicacién por e-mail, 20 de agosto de 2002.

197 prigfer 3 (2002) Comunicacion por e-mail, 20 de agosto de 2002.
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alld de que dentro de estos espacios se pueda encontrar variedad de productos, la
sociabilidad de los sujetos en Buenos Aires estda muy arraigada a su cosmovision en la
realizaciéon de sus practicas socio-espaciales. “Los individuos si asisten al centro
comercial a realizar sus compras, pero ellos si se manifiestan en el espacio publico en
busca de otras actividades, al igual que la compra-venta de diversos productos, los
argentinos no dejan de lado sus espacios publicos que por excelencia son sus espacios
de comunidad, se dice que es por la geografia del paisaje pero de igual forma teniendo
los centros comerciales cercanos, muchos sujetos prefieren las compras relacionadas al
espacio publico que introducirse en el espacio del centro comercial.”192 El consumo
dentro de estos espacio privados estda en constante competencia con los espacios

publicos.

En cambio los centros comerciales que incorporan tiendas de autoservicio si han tenido
éxito en cuanto a la compra-venta, esto porque al tener ese espacio comercial que tiene
otras tiendas en relacion, donde las personas pueden realizar otras actividades,
relacionadas al paseo y la comunicacion dentro de los corredores de alimentos, los
individuos sienten mayor identificacion sobre el espacio que dentro de un centro
comercial, donde las tiendas generan para los argentinos un sentido de exclusién en
cuanto a que lo observan como un espacio carente de vida, por eso sus calles que
cumplen todas las caracteristicas de espacio publico con sus elementos de valor

simbodlico en la actualidad siguen siendo importantes en las practicas espaciales.

Finalmente podemos ver como la arquitectura juega un papel de relevancia en la
construccion y restauracion de diferentes espacios dentro de la ciudad vy, si bien, el
funcionalismo ha sobrevivido a estas corrientes y a arquitectos que no consideran de
importancia crear arte cuando construyen espacios de recreacion para los individuos,
algunos otros siguen tomando y considerando esta corriente, importante para la
creacion de edificaciones y espacios donde los individuos de la sociedad hacen sus

practicas.

192 Pfiefer, J (2002) En relacion a la prevalencia de los espacios abiertos en las tiendas argentinas, el vicepresidente de MBM Obras, Eduardo G.

Palombo, ha observado: "Una vez que el consumidor esta en una tienda, €l o ella no deberian sentirse agobiados por los vendedores o por los
productos, y la misma disposicion de la tienda en conjunto deberia invitarle a echar una ojeada sin ser molestado... despertando el interés por la
adquisicion de lo que esta tocando o mirando". Comunicacion por e-mail con el autor, 22 de mayo de 2003.
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En la actualidad es lamentable que corrientes nuevas o consideradas (innovadoras)
desplacen a otras que de cierta forma son Utiles y permiten una mayor movilidad a los
transelntes y usuarios de toda la ciudad, aunque también esto nos permite identificar
cémo la globalizacidon a través del consumo, utiliza estos elementos negativos en la
construccion de sus espacios privados del mismo para asi justificar la creacién de
espacio social-privados que son dirigidos a ciertos grupos de individuos y que no sea
mal visto este tipo de edificaciones que de forma cinica son levantadas, rodeadas por
barreras fisicas y sociales, donde te dicen que una barda es para seguridad cuando lo
que manifiesta en los sentidos de las personas es generalmente un sentimiento
negativo relacionado a exclusion. Si bien los primeros grandes centros comerciales
utilizaron el acero, el cemento armado y el hormigon, hacia finales del siglo XX los
nuevos requerimientos funcionales a través de las recientes posibilidades tecnoldgicas
hacen uso del acero y extensas vidrieras, multiples innovaciones constructivas que
ejerceran gran influencia afios mas tarde sobre la formacion de un estilo internacional,
un ejemplo en México se puede ver en el centro comercial Torre Manacar en la Ciudad
de México..

Y otro punto interesante es resaltar como aun existen sociedades como la Argentina
que a pesar de la introduccion de los centros comerciales y otros espacios nuevos
relacionados al consumo, ellos siguen utilizando sus espacios tradicionales, permitiendo
su existencia y no abandonando esos sitios de reunién, algo que la sociedad mexicana
no ha tomado en cuenta y rapidamente se ha dado a la tarea de dejar de lado, o
simplemente no invertir en el mejoramiento y mantenimiento de esas areas verdes que

son necesarias para la Ciudad.

Como ya se sefiald los primeros centros comerciales comenzaron sus inicios en Europa,
cuando los comerciantes en busca de un mayor flujo de personas, configuraban sus
espacios con el fin de que los individuos, recorrieran por una serie de pasillos sus
establecimientos. “Un primer antecedente del centro comercial son los mercados.”193

Esa configuracion le daba una cierta funcionalidad a estos lugares, que le ofrecian

193 Lopez Levi L (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcion. México: Nuestro tiempo. pp. 246 ...pp. 88
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comodidad al usuario y garantizaban al vendedor que las personas satisfechas tenian
mayor posibilidad de regresar a comprar o consumir sus productos. Esos espacios
disefiados en Europa eran para un consumo moderado principalmente de productos de
primera necesidad. Muchos de los mismos eran de pequefas proporciones y el tipo de
productos que ofrecian si bien era variado, solo se centraba en cubrir ciertas exigencias
que los usuarios buscaban, muchos de los mismos productos eran creados en los

mismos establecimientos.

Como Pfiefer menciona “los pioneros de los reales centros comerciales fueron los
norteamericanos”194 que en su afan por crear un lugar relacionado no solamente a un
consumo de primera necesidad configuraron un espacio con caracteristicas Unicas en su
momento, para asi permitir la existencia de “una empresa inmobiliaria de iniciativa
privada que relne en uno o mas edificios, corredores con comercios o servicios
semejantes.”19> Es por eso que la arquitectura de ese momento se desarrollé a fin de
generar un satisfaccion y confort para el cliente, los espacios fueron creados para que
los usuarios pudiesen desplazarse con facilidad y eficacia dentro del centro comercial

sin ninguna limitante en su camino en la busqueda de sus productos.

Los centros comerciales iniciales utilizaban esa funcionalidad y a través, de sus
caracteristicas arquitectonicas donde “el sitio estuviese adaptado al mercado, con
oportunidad de expansidn, con localizacién accesible, entradas y salidas adecuadas para
vehiculos, peatones y un ambiente seguro y agradable,”% lograban introducir a los
individuos al mismo, donde las emociones generadas por lo regular eran positivas. Si
bien, el centro comercial ya era pensado para el automovil, el usuario que llegaba a
este con o sin transporte, era igual de importante que el vehiculo de moda y la
satisfaccion que se producia era un elemento importante en la innovacion vy

construccion de estos espacios de consumo del siglo pasado.

194 Pfiefer, J (2002) En relacion a la prevalencia de los espacios abiertos en las tiendas argentinas, el vicepresidente de MBM Obras, Eduardo G.
Palombo, ha observado: "Una vez que el consumidor estd en una tienda, €l o ella no deberian sentirse agobiados por los vendedores o por los
productos, y la misma disposicion de la tienda en conjunto deberia invitarle a echar una ojeada sin ser molestado... despertando el interés por la
adquisicion de lo que esta tocando o mirando". Comunicacion por e-mail con el autor, 22 de mayo de 2003.

195 Lopez Levi L (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcion. México: Nuestro tiempo. pp. 246

196 yy1 (1985) Shopping center development handbook. Sponsored by the Executive group of the commercial and Retail Development Council of the
Urban Land Institute Washington D.C., EUA
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A pesar de la amplia gama de disefios que se crearon en las décadas del siglo XX los
centros comerciales de Estados Unidos siempre buscaron que el usuario se encontrase
satisfecho en sus recorridos. Por lo que, generalmente la construccidon de estos espacios
si bien, fue a través de la innovacion de arquitectos que tenian ideas revolucionarias en
su momento como Gruen V., también se tomaba en cuenta las estadisticas realizadas a
los usuarios para las mejoras dentro de los espacios de consumo. Y a partir de la
introduccion de mas herramientas que conjugadas ayudasen a que estos espacios
fueran mayormente apreciados por los usuarios como (jardines techados, alumbrado,
aire acondicionado o calefaccidon, dependiendo el clima donde se encontrase el centro
comercial) estos espacios eran funcionales por excelencia, mientras aseguraban la
entrada de los individuos a la logica del consumo de forma subliminal, también
evolucionaban en cuanto a su organizacion interior y exterior lo que permitid que su
configuracién fuese apropiada a cada espacio donde se colocase un centro comercial.
Los usuarios se sentian incluidos en la innovacion de los centros comerciales a partir de
los medios de difusion y recabo de informacion (entrevistas y encuestas) y estos a su
vez generd una serie de emociones positivas que hacian que ellos se convirtiesen en

clientes felices.

Los centros comerciales funcionales no solamente llegaron a Estados Unidos, aunque
fueron creados ahi, algunos alcanzaron a crearse en otros paises a finales del siglo XIX
como lo son: “Los Almacenes Wako en Japdn, que han sufrido una serie de
modificaciones a su arquitectura pero perdura la funcionalidad de sus corredores sin
barreras fisicas hacia los usuarios, siendo un antiguo centro comercial con
caracteristicas de los primeros conjuntos comerciales de Europa; Casuarina Square en
Australia otro centro comercial de finales del siglo XIX con un promedio de 200
establecimientos y también realizado con apariencia de los centros comerciales de
Europa el cual ha sufrido 4 remodelaciones pero sin perder esa funcionalidad que ha
atraido a mas usuarios en su Ultima remodelacion donde se le agregaron mas

establecimientos y areas de cine.”197

197 https://www.minube.com/rincon/casuarina-square-a2126618
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Cabe recordar que no se hace mucha mencion de los centros comerciales actuales de
Europa, que si bien existen, no son tan importantes como los que existen en el
continente Americano, ya que después de la Segunda Guerra Mundial grandes
cantidades de la poblacién de esos paises se volvieron austeros y los centros
comerciales creados no fueron tan llamativos como en Estados Unidos y otros paises del
mundo.

Mientras que la construccion de centros comerciales de tipo norteamericano con
caracteristicas que los colocaban en buenos para los usuarios llegaron a paises como
Brasil o México donde: “El centro comercial Galeria Menescal construido a finales de los
afos setenta en un area destinada a refugio antiaéreos fue utilizada por el arquitecto
Menescal, quien disefio y edificd un centro comercial con caracteristicas de los bazares
arabes, una serie de corredores que se unian a una variedad de establecimientos y que
permitian una movilidad peatonal a los usuarios, donde también se crearon

establecimientos de restaurantes y cafeterias y un area verde con cascada.”19%8

Para México ese inicio de centros comerciales se dio en las décadas de los afios sesenta
a los anos noventa, con una serie de estos espacios que se generaban en un
aproximado de cada 5 afios, de los cuales la mayor parte se construyeron al sur de la
Ciudad de México. Estos centros comerciales como Plaza Universidad creada a finales
de los afos sesenta siendo el primero considerado centro comercial moderno, tenian un
disefio que permitia a los usuarios entrar y salir de forma facil y eficiente ya que
contaba con una serie de corredores, pasillos, elevadores y rampas que facilitaban la
movilidad dentro del mismo. Otro centro comercial igual de la zona sur que representa
bien la accesibilidad y la no exclusion de los usuarios al mismo, es el centro comercial
Plaza Coyoacan el cual se encuentra en una estacion de la linea de metro (Universidad-
Indios Verdes), este es un claro ejemplo del interés y funcionalidad de un centro
comercial que busca la introduccion de los individuos al mismo, donde la entrada
principal estd a pocos metros de la entrada del sistema de transporte metro y en una

avenida importante al sur de la Ciudad. Los centros comerciales creados a finales de la

198 https://translate.google.es/translate?hl=es&s|=pt&u=http://www.rioquepassou.com.br/2012/03/07/galeria-menescal-inicio-dos-anos-70/
&prev=search
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década de los afios noventa todavia estaban disefiados para la satisfaccion del cliente.
Si bien, comenzaba a notarse una discriminacion y exclusion dentro de los estratos de
la sociedad, la entrada del sistema econdmico Neoliberal y la Globalizacidon acelerd y
reafirmd estos elementos negativos entre las personas de las sociedades que
rapidamente se clasificaron generalmente por su poder adquisitivo de compra-venta de
productos que el consumo les ofrecia, y los espacios de consumo cambiaron su
configuracién en cuanto al interés de solo esos individuos que podian adquirir ciertos
productos.

Si bien es cierto que los centros comerciales se han vuelto “modernos espacios de
relacion de contacto social y de alguna forma sustituyen a los tradicionales mercados al
aire libre,"199 menciona Merenne, S (1974). Pero al encontrarse amurallados y
representados por una serie de calles con comercios interiores libres de seguridad y
contaminacién, este tipo de espacios “encubre toda una serie de formas de exclusion

que continuamente recuerdan su caracter privado.”200

El siguiente sub-capitulo trata de como los individuos realizan sus practicas espaciales
dentro y fuera de los centros comerciales, cdmo perciben la transformacién de un
espacio de consumo en su espacio comun y los establecimientos que antes utilizaban
para su reproduccién pueden verse afectados o beneficiados con la entrada de un

consumo de esa magnitud.

Asi como la interpretacion que tienen del centro comercial como un espacio privado, a

raiz de sus caracteristicas similares al espacio publico.

199 Merenne s (1974) Les Grandes centres commerciaux en Belgique: étude comparative. Bulletin de la société géographique de Liége 10 pp. 13 - 38

200 Harvey D (1992) Postmodern morality plays. Antipode No. 24 pp. 300 - 326
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2.4 Apropiacion del espacio dentro y fuera de los centros

comerciales

La apropiacion es la accién por la cual el ser humano se hace de una cosa, objeto,
producto, lugar o espacio. A partir de la apropiacion el individuo crea un puente con ese
objeto o lugar y a través de sus caracteristicas fisicas, intangibles y sociales forja una
unidon con él mismo. De esa unién los elementos del contorno adquieren valores
especificos simbolicos relacionados a las practicas que con el objeto o el lugar se
realicen de forma consecutiva y esa apropiacién se va afianzando hasta que el ser
humano y el objeto o espacio quedan unidos y los dos se enriquecen de forma
constante a través de la reproduccion del sujeto que le ofrece una identidad al (objeto-

espacio) y este a su vez la incrementa y la mantiene.

La apropiacion del espacio segun Korosec-Serfaty “es un fendmeno temporal, lo que
significa considerar los cambios en la persona a lo largo del tiempo. Se trata de un
proceso dinamico de interaccion de la persona con el medio.”20! Mientras que para
Paramo y Burbano (2010): “la apropiacidon es la accion por la cual las personas se
adaptan a partir de los usos y significados que le atribuyen a los distintos lugares
publicos de la ciudad, y se toma como un indicador para observar qué tanto dicho uso

aporta a la construccidn del espacio social.”202

Como ya se menciond el centro comercial se basa en un conjunto de elementos fisico-
concretos tales como el edificio, su zona de influencia, su historia y sus patrones de
localizacion.”203 Y los usos y significados atribuidos a este estan indudablemente
asociados al consumo de bienes y servicios, por eso a través de la arquitectura y el

disefio se busca que la interaccidn de los individuos sea eficiente y agradable. A inicios

201 Korosec-Serfaty, P. (1976). Appropriation of space. Proceedings of the Strasbourg conference. IAPC-3. Strasbourg-Lovaine La Neuve: CIACO.

202 Paramo, P. y Burbano, A. M. (2010). Calidad de vida urbana en Bogota: satisfaccion con el disefio espacial. En Paramo, P. y Garcia, M. (comps.).
La dimensién social del espacio publico: aportes para la calidad de vida urbana. Bogota: Ediciones Universidad Pedagdgica Nacional y Universidad
Santo Tomas.

203 LApez Levi (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad vy la ficcidn. México: Nuestro tiempo. pp. 71-72
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del siglo XXI los centros comerciales pasaron de ser complejos cerrados a la apertura de

A\Y

estos como espacios personalizados o ambientados a las ciudades modernas: “se
disefan para recuperar el modelo de las calles comerciales caminables que sustituyeron
y estan teniendo un éxito inusitado;”204 en muchas partes del mundo. Podemos decir
que los centros comerciales actilan como contenedores de espacios ambientados al
espacio publico pero con las comodidades que el mismo espacio publico no ofrece como
lo son una intensa seguridad, y complementos para mantener un ambiente fresco en

esos espacios cerrados (calefaccion y aire acondicionado).

Para llegar a esta realidad quienes fabrican los centros comerciales utilizan estudios de
la percepcion de los sujetos como un medidor de parametros de la realidad, a través de
las necesidades que el individuo busca adquirir o reforzar en sus practicas sobre el
espacio publico, los creadores de centros comerciales crean escenarios donde la
realidad se conforma a partir de “las costumbres, los esquemas, los patrones sociales,
los simbolos y los deseos como elementos que constituyen una parte importante de la
percepcion del individuo en la conformacion de lugares, asi como en la forma de

organizacion espacial de una sociedad.” 205

Por lo que, la escenificacion y disefo del paisaje de la ciudad dentro de los mismos es lo
mas innovador en cuanto a la construccion de centros comerciales. Hablar de espacio
publico dentro del centro comercial es un tema que en la actualidad a permitido a los
inversionistas transformar el espacio privado donde se construyen los centros
comerciales y denominar a estos como espacios semi-publicos o seudo-publicos, como

se menciond anteriormente.

Sack menciona “Los centros comerciales son creados para el consumo de mercancias y
en estos entra el consumo del espacio, con el consumo del paisaje el cual es fabricado
como una porcidn de la revitalizacion del centro urbano, pero con una infraestructura

creada para la satisfaccidn de las personas.”2%6 Mientras que los espacios publicos

204 Postrel, V. (2006) From shopping centers to lifestyle centres. Los Angeles Times, Dec 10. Available in www.latimes.com.
205 L6pez Levi (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcién. México: Nuestro tiempo.

206 gack D (1992) Place, modernity and the consumer’s world. The John Hopkins University. Pres EUA. pp. 109
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cercanos Y periféricos al espacio privado del centro comercial, no tienen la necesidad
mas que de una buena regulacion y mantenimiento. El espacio publico que se construye
a través de las representaciones y practicas sociales continuas de los sujetos, solo se ve
transgredido cuando el centro comercial copia o replica su entorno en una superficie

con caracteristicas y normas.

El problema que siempre a aquejado a la creacion de centros comerciales es, cémo
hacer que estos espacios tengan autenticidad, ya que al ser fabricados en tiempos
acelerados su “sustitucion de espacio a lugar lleva décadas;" 297 y por lo tanto se busca
a través de las caracteristicas fisicas del espacio publico implantadas sobre el privado,
que los individuos identifiqguen en el centro comercial un entorno lo mas cercano a la
realidad de la ciudad. Asi los “espacios de consumo buscan crear un lugar a partir de la
manipulacién de la percepcion del individuo, del manejo de sus deseos y la construccion
de personalidades modelo, todo esto a través del comportamiento humano.”8 O como
se indica: “la tecnologia puede manipular la realidad hasta el punto de crearla. Lo

artificial ya no es cuestion de observacién cultural, se ha convertido en real.”209

Mencionado anteriormente existen centros comerciales en diferentes paises que la
distribucidon de sus mercancias por todos sus establecimientos se dirigen a una sola
rama de consumo, como es el caso de los centros comerciales en Tokio, Japén que
estan hechos para necesidades especificas, (Yodobashi Akibahara, centro comercial
exclusivo de productos electronicos). También la construccion de centros comerciales
gue toman las caracteristicas de ciudades que no se encuentran en el mismo pais es lo
que en la actualidad se ha estado construyendo, como los centros comerciales
escenificados a barrios, pequefias ciudades, o espacios de comercio (barrio Chino,

pequena Italia, mercados tradicionales), etc.

207 Angeles U (2016) Del no lugar al lugar. El centro comercial Perisur. Tesis de Licenciatura en Geografia. Facultad de Filosofia y Letras UNAM.
México. pp. 4-20

208 L6pez Levi (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcién. México: Nuestro tiempo. pp. 33-34

209 Woollye B (1992) Virtual Worlds. A Journey in hype and hyperreality. Blackwell EUA. pp. 5-6
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Por lo anterior Gottdiener (1995) define un centro comercial como un “sub-centro
urbano virtual conformado por un grupo de locales comerciales reunidos en uno o
varios edificios asociados, planeados y administrados por una unidad operativa; se trata
de un medio ambiente hiperreal construido a partir de un escenario destinado a la

manipulacién de los sentidos.”210

En su disefio y ubicacion los centros comerciales de la primera década del siglo XXI han
sido establecidos en espacios donde los flujos actuales de capital son mas prominentes,
ademas de su localizacion en vias de comunicacion o medios de transportes que

permiten la movilidad de los usuarios para llegar a sus puntos de encuentro.

La definicion de Marcuse (1994), puede verse limitada al actual acomodo de los centros
comerciales: “la ciudad se encuentra fragmentada en funcion de los diversos sectores
sociales y econdmicos. Cada parte se encuentra conectada con otros y separada por
otras mas, las zonas ruidosas e industriales quedan segregadas de los areas
habitacionales y ciertos sectores sociales, no mezclan su espacio con otros, lo que las
distingue entre sectores sociales diversos.”2!1 Para finales del siglo XX esa idea aln era
contemplada en la organizacién y distribucién de diversos distritos dentro de una
ciudad, en la actualidad y sobre todo en ciudades como México, la separacién de
segmentos dentro la ciudad solo se ve en algunos casos exclusivos, ya que la creacion y
proliferacién de centros comerciales en las periferias y zonas industriales en la Ultima
década, se ha visto rapidamente un desarrollo sin importar la segmentacion anterior por
espacios, industriales, residenciales o dedicados a la distribucion de mercancias y

recursos Yy los usos de suelo.

El sistema econdmico en busca de acaparar las riquezas, ha colocado una serie de
centros comerciales en las zonas de flujo mas transitadas y de transbordo a otras
ciudades conurbadas con el fin de contener dentro del espacio central la riqueza

traducida a un valor monetario y que lo Unico que transitara fueran las mercancias del

210 Gottdiener (1995) Posmoderm Semiotics. Basil Blackwell, Oxford Gran Bretafia. pp. 95

211 Marcuse P (1994) Not caos bull walls. Posmodernism & the partitioned city. En Watson S & Gibson K (editores) postmodern cities and space. pp.
243-253 Blackwell. Gran Bretafa pp. 95
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centro de distribucion ahi colocado. Por lo que, como afirma Jiménez “el concepto de
centro comercial como insula que se cierra sobre si misma y contribuye a la
fragmentacion urbana, es una concepcidn que comienza a ser superada en los nuevos
conceptos integradores de construccion. Se ha concretado en nuevos disefios que
pretenden proporcionar a los usuarios actividades y espacios diversos bajo un mismo
techo.”212 Mas alla de integradores se puede decir que son homogeneizadores, a partir
de buscar una vinculaciéon entre el espacio publico y privado donde no exista alguna

diferencia para permitir un desarrollo mas grande en los centros comerciales.

Pero la diferencia entre espacio publico y espacio privado siempre va a existir, como
menciona Lefebvre: “la calle es el espacio publico en el que la gente se apropia de los
lugares.”?13 El espacio privado visto como el espacio sagrado, por todo el conjunto de
reglas que dentro del mismo se siguen se diferencia del espacio publico que tiene
también normas pero sujeta a otros contextos, “el portal o entrada al espacio privado

es donde los dos espacios hacen conexion,”?14 lo que los diferencia uno de otro.

Si dentro del espacio privado las reglas fuesen igual en la reproduccién del individuo
sobre el espacio publico se podria pensar que ese espacio tiene las posibilidades de
tomar cualidades de autenticidad para la reproduccion de practicas dentro del mismo,
pero si las reglas dentro del espacio privado se ven modificadas esto puede llevar a que

el centro comercial en este caso pueda sufrir en cuanto a la reproduccion del consumo.

El espacio publico es un espacio de libertades, el comportamiento dentro del mismo se
crea a través de la esencia de cada individuo en relacion con el entorno. Sus practicas
sociales y los elementos crean valor simbdlico establecido a través de la identidad y
apropiaciéon. No existen reglas tan estrictas como las que se encuentran asentadas en

espacios privados donde el “boleto de entrada es la facilidad del consumo.,”215> a pesar

212 jiménez B & Becerra O & Olivera A (2009) Apropiacion publica del espacio en centros comerciales de la zona metropolitana de Guadalajara. Medio
Ambiente y Comportamiento Humano. Centro de Estudios Urbanos. Universidad de Guadalajara. México. pp. 33

213 Lefebvre, H. (1976) La Revolucion Urbana. Madrid: Alianza.
214 Mircea E (1998) Lo sagrado y lo profano. Paidos Ibérica. Barcelona 191

215 Angeles U (2016) Del no lugar al lugar. El centro comercial Perisur. Tesis de Licenciatura en Geografia. Facultad de Filosofia y Letras UNAM.
México. pp. 25-45
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de que dentro de los centros comerciales las nuevas generaciones de individuos sobre
todo jovenes han encontrado espacios los cuales los vuelven propios a través de sus
practicas y estos no cumplen con todas las caracteristicas de un espacio publico
auténtico, ejemplos son muchos, entre esos los horarios: el espacio publico no esta
compuesto de horarios establecidos, el como reproducirse sobre un espacio también lo
marcan los espacios privados, las actividades y eventos que pueden desarrollarse
dentro, también deben estar interiorizadas. En una organizacién y sobre todo en el
espacio publico existe la espontaneidad, algo que no se ve bien dentro de los espacios
de consumo que necesitan tener un control en el movimiento de sus usuarios para asi
delimitar sus actividades exclusivas al consumo, cerrando la posibilidad de realizacion

de multitud de formas de reproduccién sobre el espacio.

Por lo que, el centro comercial es un espacio sin autenticidad; a través de sus
caracteristicas ecoldgicas convencen y satisfacen a los usuarios de pertenecer al espacio
publico; la denominacién de semi o seudo, modera el impacto del término asi como
promueve la transgresion e invasion de espacio publico; la percepcidon es controlada e
incluso creada a través de la re-educacion por las diferentes herramientas del consumo;
algunos fendmenos sociales como la discriminacién se intensifican dentro y fuera de
estos espacios a partir de los estereotipos y las actividades econémicas que impactan a
la sociedad; la estratificacion se aplica dentro de los centros comerciales y el consumo
de los diferentes individuos que a ellos asisten; los centros comerciales transforman de
forma radical el paisaje social y urbano; la segregacién y fragmentacion sucede una vez
que los individuos no pueden sustentar su modo de vida con el alza de los productos de
consumo cotidiano; dentro del centro comercial no existe el derecho a la ciudad las
normas Yy reglamentos se siguen y respetan; el espacio publico auténtico es
abandonado y la creacidon de centros comerciales en la Ultimas décadas ha aumentado

considerablemente asi como el abandono del espacio publico.

La creacion de centros comerciales en la ultima década ha ayudado a introducir al
consumo a gran parte de la poblacion del pais. Algunos espacios publicos han sido
relegados u olvidados y algunos otros a través de los medios de comunicacion invitan a

la poblacion y diferentes proyectos de recuperacion a formar parte de sus eventos como
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lo es con el Zécalo de la Ciudad de México que ha sido un espacio publico y en las

Ultimas décadas ha sido rescatado de solo ser un espacio de transito.

Finalmente la apropiaciéon del espacio publico es una actividad que los individuos de la
ciudad no ha relegado del todo, el transitar por las calles, avenidas y parques es
reproducir cierto grado de apropiacion, aunque cabe mencionar que éste tipo de
reproduccidn social puede aumentar si muchos espacios son aprovechados y utilizados
para crear practicas socio-relacionales de manera cotidiana, no solamente utilizar los

mencionados centros comerciales.

El espacio publico que rodea al centro comercial también puede ser aprovechado por
los diferentes tipos de personas que por ahi circulan diariamente (usuarios, sujetos,
individuos); que no solamente lo utilizan para abordar el centro comercial sino como un
trayecto para sus respectivos centros de reunidon, es por eso que las Secretarias de
Seguridad deben proporcionar espacios publicos acordes a las actividades que suceden
en ellos. Dentro del centro comercial a través de sus normativas el circular dentro ya
tiene lineamientos establecidos por lo que, no hay problema en cuanto a la movilidad
de los usuarios, pero fuera de un centro comercial la espontaneidad permite al individuo

ser libre en cuanto a sus movimientos y traslados, algo que caracteriza al espacio.

En la actualidad muchos centros comerciales se apropian del espacio publico que se
encuentra a sus alrededores y hacen de este un uso exclusivo, cuando este tipo de
espacio por lo general es para todos los afluentes de personas que caminan cercanos a
ellos (calles, banquetas, topes, jardines) todo este inmobiliario pasa a formar parte de
estos los centros comerciales o0 espacios de consumo, y puede ser hasta
contraproducente caminar o reproducirse sobre los mismos, pues en su afan de decir
que el centro comercial es semi-publico, los duefios de este tipo de edificaciones se
creen con el poder de excluir a las personas que transitan por el espacio publico
cercano o limitante a los centros comerciales. Asi el centro comercial incluso concebido

como espacio en el que las fuerzas estructurales estan presentes por diversos aspectos,
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entre ellos su caracter social y clasista;”216 donde incluso se han dado a la tarea de
cercar o incluso prohibir el paso por las aceras de sus entradas o salidas de la zona

limitrofe de sus edificaciones.

La apropiacion del espacio dentro y fuera del centro comercial es un parametro
importante para comprender la percepcion de las personas sobre la arquitectura de los
centros comerciales. Al utilizar conceptos no apropiados al referirte a un centro
comercial se suaviza su impacto dentro del espacio publico. Los centros comerciales son
espacios privados y pueden vincularse al espacio publico de forma positiva si estos no
transgreden al segundo sino lo unifican invirtiendo en él, (calles y banquetas). El centro
comercial llegd para quedarse dentro de la ciudad, la cuestién es cual va a ser la

imagen que refleje a la sociedad.

Conclusion

Finalmente se puede destacar en este segundo capitulo la importancia del desarrollo
evolutivo de los términos de espacio publico y espacio privado, cdmo fueron tomados y
abandonados en el transcurso de la historia social de las ciudades. En qué momento
tuvieron importancia y en qué otros momentos pasaron desapercibidos. Y como a partir
de el alto desarrollo de centros comerciales, muchos espacios publicos también fueron
retomados, sacandolos del abandono y realizando diferentes procesos como la
gentrificacion para que estos se renovaran y volvieran a servir de tejedores de
relaciones socio-espaciales que les permitieran identidad a los individuos y a estos
mismos para asi volver a formar parte del desarrollo de la ciudad donde pertenecen.

216 Hernandez E R (2011) Interaccién desigual y orden social en los centros comerciales de la ciudad de México. Para obtener grado de doctorado en
Antropologia. CIESAS DF. pp. 4
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También se observa como algunos espacios privados con las caracteristicas ya
escenificadas del espacio publico se vuelven de gran importancia para la sociedad vy el
ser humano comprende la importancia de dichas caracteristicas y cédmo poder utilizarlas

para el desarrollo de dichos espacios de consumo.

Se puede analizar el desarrollo histdrico-arquitectonico de los centros comerciales y
como estos tuvieron un cambio constante en su innovacidon, en los diferentes
continentes donde comenzaron su existencia, con las caracteristicas Unicas de cada

uno.

Ya que como la informacién reveld no es lo mismo el desarrollo histdrico de un centro
comercial en Europa, donde después de las guerras mundiales la percepcién de los
mismos se volvid cada vez mas negativa y los consumos cambiaron durante décadas
que el desarrollo en Estados Unidos que a pesar de involucrarse en la guerra, el centro
comercial era simbolo de modernidad y la percepcidon de los mismos fue positiva,
ademas la introduccién y creacion de complementos dentro de los mismos permitio
crear una segunda realidad que provocd sensaciones optimistas en los individuos y
rapidamente pasé a formar parte importante de la vida del estadounidense promedio,
transformando asi los tipos y espacios de consumo.
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3 El estilo vanguardista del Centro Comercial Plaza Oasis

Coyoacan: consumo, apropiacion y exclusion.

Resumen

A manera de soporte conceptual retomamos de capitulos anteriores los términos de:
espacio publico, espacio privado, percepcion y apropiacidon e identificamos que en el
tercer capitulo el tema en si, es hablar del centro comercial Plaza Oasis que se

encuentra en la alcaldia de Coyoacan, en la Ciudad de México.

El primer apartado es una breve introduccion a la historia de su innovacién, sitio
estratégico donde se colocd, caracteristicas del espacio publico que lo rodea vy
caracteristicas de la sociedad que se conforma cerca de la ubicacion del mismo. Los
elementos histdrico-sociales de esta parte de la Ciudad de México y lo que genera un

impacto en los dos espacios aqui analizados, el publico y el privado.

Para el segundo apartado algunos de los términos conceptuales son: acomodo espacial,
configuracion, arquitectura moderna y disefio. Para este apartado la investigaciéon se
enfoca mas en infraestructura y disefio del centro comercial y su distribucién sobre el

espacio.

En el tercer apartado los términos conceptuales mas importantes son: las formas de

apropiacion y la recreacion del espacio publico.

En este capitulo se habla nuevamente de elementos excluyentes pero ahora
relacionados en especifico al centro comercial Plaza Oasis y se utilizan elementos

relacionados a la estratificacion de clases en la sociedad mexicana.
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También se evoca a las nuevas configuraciones internas de los centros comerciales en la
Ciudad de México y la importancia de las tiendas que han dejado de ser las mas

indispensables para entrar a una nueva industria del consumo del entretenimiento.

El consumo se diversifica. Por ultimo en el apartado cuarto de este capitulo se retoman
los términos de: espacio publico y espacio privado. Y se analizan en este centro
comercial de manera interna y externa con sus caracteristicas que se forman a partir de

elementos culturales de la alcaldia Coyoacan.

Se examinan en breve y se identifican las caracteristicas principales de cada uno y la
percepcion que los individuos tienen de cada cual término para asi entender como lo

manifiestan en sus practicas y como se apropian de los dos espacios.
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3.1 Origen y creacion del centro comercial Plaza Oasis, Coyoacan:

ubicacion y extension

El centro comercial Plaza Oasis se inaugura el 13 de octubre del afio 2015, siendo “uno
de los ocho centros comerciales esperados para ese afo y el mas importante gracias a
su ubicacién, tamafo, disefo y caracteristicas Unicas que lo colocan como un centro
comercial de vanguardia.”?!7 El costo del proyecto fue de “un aproximado de 100
millones de ddlares y fue construido por el grupo MF Ingenieros Sociedad Andnima
Cerrada Mineria & Construccion,”18 siendo 1 de los 20 centros comerciales en un radio
de 5 km y encontrandose en la zona de mayor densidad de centros comerciales al sur
de la Ciudad de México;"?19 (Véase: Mapa 2.1).

Se encuentra ubicado entre dos avenidas importantes en el flujo vehicular al sur de la
Ciudad, Av. Universidad a su costado izquierdo y Av. Miguel Angel de Quevedo, frente a
la entrada principal peatonal en la colonia Romero de Terreros en la Alcaldia de
Coyoacan. El terreno donde esta ubicado cuenta con una superficie de 48.000 metros
cuadrados donde “anteriormente se encontraba la fabrica de Avon Cosmetics.”"220 El
ingeniero del proyecto fue Moisés Farca quien luego edificaria el centro comercial con su

grupo MF Ingenieros; (Véase: Mapa 2.2)

Este centro comercial es uno de los primeros en los que no se encuentran tiendas
departamentales conocidas como tiendas ancla. Las tiendas como Liverpool o Palacio de
Hierro no son concebidas en este nuevo centro comercial, gracias al tamano y diseno.

La cadena de cines club Cinépolis es el Unico establecimiento que abarca una gran

217 (2015) Seis transformaciones que sufrié la Ciudad de México en 2015. Cddigo-Arte-Arquitectura-Disefio. http://www.revistacodigo.com/6-

transformaciones-que-sufrio-la-ciudad-de-mexico-en-2015/

218 Mora K (2013) Erigiran Oasis entre el caos vial. El Universal. http://archivo.eluniversal.com.mx/ciudad-metropoli/2013/erigiran-oasis- entre-caos-
vial--964590.html

219 Medina S (2015) Oasis Coyoacan, la captura de lo publico por lo privado. http://labrujula.nexos.com.mx/?p=595

220 Gomez L (2015) Apertura de plaza convierte a Miguel Angel de Quevedo en estacionamiento. http://www.jornada.unam.mx/2015/11/02/ capital/
031nlcap
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superficie dentro del complejo y puede compararse con una tienda ancla. En los Gltimos
afnos, las tiendas anclas relacionadas con todas las areas de consumo (ropa, alimentos,
entretenimiento, reposteria, hogar) entre otras, han sido relegadas a otros espacios y
en su lugar han entrado los grandes establecimientos dedicados al entretenimiento con
la funcidon de la antigua tienda ancla como lo son los cines (principalmente Cinépolis y
los casinos); esto puede ser una estrategia para abrir una gran nimero de tiendas con
una mayor diversidad de productos de las areas mencionadas re-direccionando el
consumo especifico de los pequefios establecimientos del centro comercial. El Cinépolis
que se encuentra dentro de este centro comercial es relativamente grande ya que
cuenta con 8 salas VIP dobles. (Véase: foto 2.1).

El centro comercial se encuentra ubicado al lado de un terreno que contiene otra plaza
con una tienda ancla y un supermercado. Cruzando la avenida Universidad se localiza a
su costado izquierdo una tienda Walmart, un Vips y un Suburbia. Y detras de este se
encuentra el centro educativo Liceo Franco Mexicano Coyoacan y el parque Cerro dos
Conejos. En su construccion el centro comercial plaza Oasis “causé efectos negativos en
sus alrededores por lo que, la constructora tenia la obligacion de realizar obras que
compensen positivamente el dafio al publico. Ya sea en el espacio publico o dentro del
predio del desarrollo.”221 Mas especificamente en el parque: Dos Conejos, cosa que no
sucedid. Su ubicacién se encuentra entre Av. Universidad y Av. Miguel Angel. de
Quevedo., lo cual ha generado un caos vehicular constante. A su costado izquierdo se
haya la estacion del metro Miguel Angel de Quevedo. (punto rojo) y la CETRAM (lineas
verdes); las entradas tanto por Av. Universidad al estacionamiento subterraneo (punto
azul) tanto por la Av. Miguel Angel de Quevedo (punto verde); (Véase: mapa 2.3).
Generan caos vial y congestionamiento a las horas pico de la ciudad cuando los sujetos
en vehiculos particulares se estacionan en dos carriles, ocupando el carril preferencial
del transporte publico y donde el centro comercial se apropia del espacio sin ningin
tipo de respaldo normativo.

221 Medina S (2015) Oasis Coyoacan, la captura de lo publico por lo privado. http://labrujula.nexos.com.mx/?p=595
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El centro comercial plaza Oasis “cuenta con un lago artificial de 3.500 metros que se
encuentra en la parte trasera del mismo, que alberga tres cascadas y varias fuentes
luminosas, siendo estas un atractivo Unico en la construccion actual de centros
comerciales en la Ciudad de México.”222 Plaza Oasis Coyoacan a diferencia de otros
centros comerciales como el centro comercial Perisur, el centro comercial Santa Fé o el
centro comercial Plaza Satélite recurre a un sistema que invisibiliza el automovil privado
de los usuarios, por lo que la entrada del estacionamiento se encuentra por fuera y este
se encuentra por debajo del centro comercial, “cuenta con tres sétanos y tienen una
area de 90.000 metros cuadrados, que da cabida a 2.300 cajones de
estacionamiento.”223 (Véase: foto 2.2; 2.3).

La inauguracion contd con la presencia del ingeniero del proyecto: Moises Farca quién
cortd el listdn rojo junto con Siahu Hamui y Felipe de Jesus Director de la Secretaria de
Desarrollo Urbano y Vivienda de la Ciudad de México (SEDUVI). En su apertura se
presentaron celebridades, artistas y la Orquesta Filarmodnica de Coyoacan, ademas hubo
un show en el atractivo principal, el lago y sus fuentes luminosas. El centro comercial
Plaza Oasis se considera de un disefio innovador y exclusivo donde la movilidad
peatonal es lo mas importante en cuanto a flujos de usuarios. En el siguiente apartado
se explica cdmo se encuentra disefiado, cuales son sus caracteristicas fisicas que lo

hacen Unico y el acomodo espacial de las tiendas que lo integran.

En el siguiente sub-capitulo se analiza, reconoce e identifica como se halla la
distribucion espacial de establecimientos y tiendas dentro del centro comercial Plaza
Oasis. Con el fin de entender su acomodo en el espacio se identifica la distribuciéon de
establecimientos conforme a regiones o grupos dentro del mismo centro comercial,
donde se pueden identificar los espacios desarrollados para cada area, desde espacios
de venta de alimentos hasta espacios de venta de ropa. También se va a identificar

donde y cuadl es la importancia de herramientas que representan una “naturaleza

222 Mora K (2013) Erigiran Oasis entre el caos vial. El Universal. http://archivo.eluniversal.com.mx/ciudad-metropoli/2013/erigiran-oasis- entre-caos-
vial--964590.html

223 Mora K (2013) “Oasis sustentable” Se desarrolla en Coyoacan. El Universal Metrépoli. http://archivo.eluniversal.com.mx/ciudad-metropoli/ 2013/
impreso/-82200asis-sustentable-8221-se-desarrolla-en-coyoacan-119892.html
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artificial” que ayuda en la asociacion de un espacio “publico” a los individuos. Y por
Ultimo se identificaran elementos externos dentro de este espacio privado, centro

comercial para ver como interactiian con su existencia.

3.2 Distribucion y acomodo espacial de los establecimientos

dentro del centro comercial Plaza Oasis

El centro comercial Plaza Oasis Coyoacan es un centro comercial edificado para la venta
y consumo de bienes y servicios. El proyecto arquitectdnico se compone de tres
edificios longitudinales de los cuales el primero identificado con un circulo (rojo);
comienza en la entrada del centro comercial y llega hasta el lago artificial; el segundo
que se identifica con un circulo (verde); inicia en el interior al lado derecho del lago
artificial y termina hasta el (fourt court o fast food); y el tercer circulo de color
(amarillo); identifica el edificio que principia del lado izquierdo de la entrada del centro
comercial y termina hasta en el area de comida rapida del mismo; (Véase mapa 2.4)

Los tres edificios se encuentran ligados por un amplio corredor interno en forma de T,
que contiene una serie de jardines rectangulares y espacios de bancas siendo un punto
de encuentro para los usuarios. El pasillo intermedio se encuentra al aire libre y en
algunos tramos se halla techado para cubrir las escaleras eléctricas que conectan el
primer piso y el area de estacionamientos que se encuentra en el sétano del centro
comercial. La inclinacidon del centro comercial da cabida a una serie de escaleras que
llegan hasta su plaza principal donde se abren dos pasillos mas, uno que va directo
hacia el area de restaurantes y a su atractivo principal que es una fuente de tres

cascadas que comienzan su iluminaciéon al atardecer y otro corredor que comienza
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desde mitad de la plaza y termina en la entrada del area de comida rapida (food court o
fast food) en la planta baja; (Véase mapa: 2.4).

El centro comercial se integra por 147 establecimientos los cuales se dividen en 6 areas
para un mejor acomodo y distribucion del espacio. Estas categorias son: alimentos;

cuidado personal; entretenimiento; hogar; reposteria y servicios.

Plaza Oasis consta de planta baja, ler piso y un sétano, donde las tiendas estan
acomodadas conforme a cada sector. En planta baja se encuentra un total de 72 tiendas
de las cuales destacan por su organizacion: Aeropostale, Aldo, American Eagle, Forever
21, Mango y Zara del area de cuidado personal; mientras que del area de restaurantes
se encuentran: Cambalache, Café Torino, Garabatos, el Japonez y Houston Grill que se
encuentran conectados al lago artificial por las terrazas. Del area de reposteria destacan
Nutrisa, Hdagen Dazs, Moyo, la Crepé y Starbucks. Cabe destacar que Starbucks es el
Unico establecimiento que cuenta con dos locales dentro del centro comercial, uno a la
entrada y otro en la planta alta, en el area destinada a los restaurantes junto al lago
artificial. Del area destinada a alimentos encontramos que todos los establecimientos
relacionados al fourt court (comida rapida) se encuentran en la planta baja, bajo la
cadena de cines Club Cinépolis. Por ultimo del area de hogar destacan en planta baja
tiendas como: Potter y Barn, Studio F, Devlin y Zara Home entre otras. (Véase mapa:
2.5).

En el disefio del centro comercial se puede observar que el primer piso se conforma de
los corredores de los tres edificios que convergen en el espacio y que quedan uno
frente a otro, exceptuando la plaza principal donde los tres edificios se retnen. El centro
comercial Plaza Oasis cuenta con cinco areas de escaleras y elevadores para toda la
tienda, las primeras se encuentran a 50 metros de la entrada principal; el segundo
conjunto de escaleras de encuentra a la mitad del centro comercial, en la plaza principal
encontramos a los lados otros dos grupos mas pequefios de escaleras las cuales
conectan el sotano, planta baja y primer piso, y por Ultimo otra area se encuentra
cercana a la fuente artificial. (Véase: foto 2.4; 2.5; 2.6).
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Cuenta con tres puentes que conectan los pasillos de la planta alta, el primero a la
entrada del centro comercial; el segundo frente a la fuente artificial, este conecta el
area de restaurantes y el tercero conecta los dos pasillos que se dirigen hacia el area de
cines este Ultimo se encuentra en medio de la plaza principal. Cabe mencionar que las
tiendas que utilizan la superficie de la planta baja y primer piso como Zara, Forever 21
por decir unas, tienen en su interior escaleras y elevador para la comodidad de sus
clientes, asi como en el area del fourt court existen un grupo de escaleras que conectan

al sétano y al estacionamiento de forma directa.

En la organizacion y acomodo de los establecimientos en el primer edificio que se
encuentra del lado izquierdo destacan tiendas del area de cuidado personal como lo
son: Bershka, Stradivarius, Nike, Levis y Adidas por nombrar algunas; la Unica tienda
del area de servicios que se encuentra en ese edificio en la parte alta es Best Buy; del
area de alimentos destacan los restaurantes Moshi Moshi, Hooters y 50 Friends. Este
edificio como ya se menciond se encuentra unido al edificio que tiene enfrente por dos
puentes techados donde también se conecta al area de las escaleras; uno en la entrada

del centro comercial y otro llegando a la plaza principal.

El centro comercial tiene tres area de sanitarios de las cuales dos se encuentran una en
el area del Fourt Court y otra en el area de restaurantes, la tercera se encuentra en la
entrada del centro comercial, aunque cabe mencionar que los establecimientos
dedicados a alimentos y reposteria que tienen mayor tamafo, cuentan con sus propios

sanitarios, como lo son restaurantes, cafés y cines.

En el segundo edificio de la entrada del lado izquierdo destacan tiendas igualmente del
area de cuidado personal como: Gap, Julio, Pull and Bear y Sfera; en este edificio no se
encuentran area de restaurantes; del area de servicios encontramos un establecimiento
de telefonia y del area de entretenimiento una tienda de juguetes y la cadena de cines
Club Cinépolis que puede ser considerado como la tienda ancla del centro comercial ya
gue es el establecimiento con mayor tamano dentro de Plaza Oasis y el mas visitado;
(Véase: mapa 2.6).
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El tercer edificio comienza en el lago artificial y termina en Cinépolis y tiene un puente
que cruza y lo une con el edificio de enfrente por el area de la plaza principal y otro que
lo une con el edificio de lado por el area de restaurantes. En este destacan restaurantes
dentro del area de alimentos las cuales son: Primos Puntarena, La Casa del Pastor y el
segundo establecimiento de Starbucks que se encuentra arriba con vista al lago y las
fuentes; también podemos encontrar tiendas de cuidado personal como lo es: Sephora

y Tony Moly.

Este centro comercial también utiliza el area de sétanos al igual que invisibiliza el uso
del automovil, también lo hace con algunos servicios sobre todo las sucursales
bancarias y alguna que otra tienda del grupo reposteria y cuidado personal. El
establecimiento de tiendas como el Globo (pasteleria) puede facilitar la rapida compra
de alimentos al igual que la retirada, asi mismo sucede con las sucursales bancarias,
estos establecimientos se encuentran en una pequefia plaza subterranea al inicio del

complejo comercial debajo del primer conjunto de escaleras.

Finalmente el sétano del centro comercial el cual ademas de ser un espacio dedicado al
estacionamiento de vehiculos cuenta con un disefio de pequena plaza donde podemos
encontrar los establecimientos relacionados con servicios del centro comercial de los
cuales se destacan: el gimnasio SportWords y los bancos BBVA Bancomer, Banorte,
Santander, Banca Inbursa por nombrar algunos; también encontramos establecimientos

del area de reposteria donde se encuentran la tienda el Globo y pasteleria Yenda.

La importancia de que el establecimiento de Starbucks cuente con dos tiendas dentro
del centro comercial uno en la entrada principal y otro en el primer piso, es gracias a
que la mayor parte de los usuarios generalmente incluidos por las modas y tendencias
han seguido el estereotipo norteamericano de consumir café de una forma considerada
Unica y original, los establecimientos de esta cadena Starbucks, ofrecen también wifi
gratis lo que permite a sus usuarios asistir con sus medios de comunicacion personales
y realizar algunos trabajos o simplemente descansar y consumir dentro del espacio y
reproducir practicas socio-espaciales virtuales, esta tendencia de estereotipo

norteamericano ha sido expuesta a través de estos establecimientos y los principales en
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adquirirla son los jovenes. Al ser espacios de paso o puntos de encuentro para los
visitantes las tiendas dedicadas al consumo de café Starbucks sirven para reunir a
grupos de individuos que después de disfrutar encontrarse en estos, terminan por
recorrer los otros establecimientos en las dos plantas del centro comercial; (Véase: foto
2.7; 2.8; 2.9; 2.10; 2.11).

Cabe mencionar que las islas que se encuentran distribuidas en la parte baja del centro
comercial son la mayor parte de reposteria, espacios dedicados al consumo de
aperitivos, por lo que, esa area no se encuentra ubicada dentro de alguno de los tres

edificios sino sobre el corredor en medio de los mismos; (Véase: mapa 2.7).

Para un entendimiento de como se encuentran las tiendas y establecimientos dentro del
centro comercial Plaza Oasis Coyoacan, se construyd el siguiente cuadro donde: se
dividen las tiendas por 6 grupos de generales: alimentos, cuidado personal,
entretenimiento, hogar, reposteria y servicios; estos a su vez se subdividen en la

superficie del centro comercial: sétano, planta baja y planta alta.
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Distribucion de tiendas y establecimientos dentro del Centro Comercial Plaza Oasis Coyoacan

Centro Comercial Planta Baja Planta Alta Sétano
H —El Bajio — Crepes y Waffles
Alimentos — Café Torino — Moshi Moshi
— Cambalache — Hooters
— Garabatos — La No. 20 Restaurantes
— Houston Grill — 50 Friends Pizzas
— El Japonez — Primos Puntarena
— Olive Garden Restaurantes — La Casa del Pastor
- Fourt Court
— Green Grass
— McDonald s
— Shuchiitto
— Carl s Junior
— Which Wich
— Dinasty Chinesse Food
— Joinos Bagel
— Subway
— La Buena Tierra
— Panda Express
— Sbarro
— Jack s Butcher
— Buffalo Wings
— BurgerFi
= — Forever 21 — Justice Ropa Infantil — Yamel
CUIdado Personal — Steve Madden — Forever 21 — Podesur
— Massimo Dutti — Call it spring — Dentalia
— Cole Haan — Stradivarius — Stoa
— Uterquie — Levis — Ufias Finas
— Celio — Kipling — Salén de la Justicia
— Banana Republic — Bershka — By Everyday
— Devlin — Intimissini — Enrique Bricker
— Tous — La Milagresa
— Studio F — Sunglass
— Oysho — Desigual
— Aeropostale —TODOMODA
— Aldo — Nike
— American Eagle — Adidas
— Zara — Tony Moly
— Mango — Hershel
— Mac (Salud y Belleza) — Sephora
— Orogold — Touch
— Scappino — Nine West
— Ferrioni — Neck Neck
— Tanya Moss — Littles Me
— Bizzarro — Shoes Kids & Teens Foodwear
— Isadora — Sfera
— Old Navy — Pull and Bear
— Innvictus — GAP
— Lefties — Eureka Kids
— Dockers — Julio
— Swarovski — Pandora
— Parfois —Kielh’s
—GNC — Bobbi Brown
— Opticas Lux — 98 Coast Av.
— Sally Beauty Supply — Accessorize
— Vans — Calvin Klein
— Skechers
— Flexi
M= — People for bikes — Game Planet
Entretenimiento Zishop ~ Juguetivid
— Cinépolis
— Zara Home — Potter Barn Kids
H°gar — Pottery Barn — Gandhi

Reposteria

Servicios

— Williams-Sonoma

— Starbucks

— Maison Kayser

— Héagen Dazs

— Moyo (Yogurt natural)
— La crepe (Parisienne)
— Krispy Kreme

— Helados Nutrisa

— Chilim Balam

— A-Movil (Telefonia)
— Mobo Accesorios
— Mobo (Telefonia y Telecomunicaciones)

— Chucke Cheeses
— Nespresso
— Starbucks

— Best Buy
— Innovasport
— At&t

—Yenoa #Si son pasteles
— El Globo

— BBVABancomer

— Banorte

— Santander

— Tintoreria Bosques
— Banco Multiva

— Petco

— La Europea

— Farmacias Benavides
— Sports World

— Movistar

— CI Banco

— Banca Mifel

— Inbursa
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Mapas e imagenes

*Mapa de centro comerciales 5km a la redonda http://labrujula.nexos.com.mx/?p=595 (Salvador
Medina: 2015; Mapa: 2.1)
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* Mapa de Ubicacion http://labrujula.nexos.com.mx/?p=595 (Salvador Medina: 2015; Mapa: 2.3)
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* Imagen de mapa con posicionamiento de edificios y corredores del CC Plaza Oasis (2017) https://
www.google.es/ maps/@19.3451161,-99.1784998,17.69z (Mapa: 2.4)
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* Imagen de planta baja del CC Plaza Oasis Coyoacan (2017) http://www.oasiscoyoacan.com/mapa-
pb.php (Mapa: 2.5)

* Imagen de planta alta del CC Plaza Oasis Coyoacan (2017) http://www.oasiscoyoacan.com/mapa-
pb.php (Mapa: 2.6)
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ACCESO

* Imagen del estacionamiento del centro comercial y el area destinada a servicios (2017) http://

www.oasiscoyoacan.com/mapa-ml.php (Mapa: 2.7)

* Foto de Cinépolis Plaza Oasis Coyoacan https://www.google.es/search.com (2017; Foto: 2.1)
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* Foto de lago y fuentes luminosas de plaza Oasis 2017 http://www.tripadvisor.Oasiscoyoacan.com (Foto:
2.2)

* Foto de entrada a estacionamiento del centro comercial Plaza Oasis por Av. Universidad http://

labrujula.nexos.com.mx/?p=595 (Salvador Medina: 2015; Foto: 2.3)
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* Foto de corredor que une los tres edificios del centro comercial PO con sus jardines y areas de

descanso rectangulares (2017) http://www.turiclick.com/vagamundos/centro-comercial-oasis/ (Foto: 2.4)

* Foto de corredor vista detras del lago, hacia el corredor principal y el corredor del Fourt Court (2017)

https:// aldetalle.net/category/noticias/inmobiliario/page/2/ (Foto: 2.5)
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* Foto de corredor y escaleras eléctricas techadas que van a la primera planta y al sétano del centro
comercial (2017) http://jacobobautista.com/blog/2015/12/15/oasis-coyoacan/ (Foto: 2.6)

* Foto del puente que une dos edificios y da hacia Cinépolis Oasis (2017) https://www.tripadvisor.com/

Hooters_Qasis_Coyoacan.html (Foto: 2.7)
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* Foto de edificio visto desde el primer piso desde la entrada del centro comercial (2017) http://

www.skyscrapercity.com/showthread.php?t=244649&page=320 (Foto: 2.8)

:“33\&‘?%{{

Foto de planta alta, entrada del centro comercial y escaleras eléctricas techadas (2017) http://

proye670.blogspot.mx/ 2015/10/un-nuevo-oasis-para-ir-de-compras.html (Foto: 2.9)
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* Foto de corredor en direccion al lago artificial (2017) http://www.skyscrapercity.com/showthread.php?
t=244649&page=320 (Foto: 2.10)

* Foto de la plaza principal y del edificio que se ubica al costado derecho (2017) https://

www.pinterest.com/ explore/ oasis-plaza/ (Foto: 2.11)
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* Foto de la entrada principal del centro comercial Plaza Oasis en Av Miguel Angel de Quevedo (2018)

http:// www.chilango.com/ciudad/secuestro-en-un-centro-comercial/ (Foto: 2.12)

* Foto de la entrada principal del centro comercial Plaza Oasis en Av Miguel Angel de Quevedo donde se
muestra el congestionamiento en hora pico de la avenida y el caos vial (2018) http://www.elgrafico.mx/

al-dia/ 18-10-2015/piden-un-semaforo-por-oasis-coyoacan-autos-hacen-hasta-triple-fila (Foto: 2.13)
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3.3 Diseilo y consumo: formas de apropiacion del centro comercial

Como ya se menciond, actualmente el diseio de los centros comerciales puede evocar
un antiguo centro de ciudad donde la gente paseaba caminando de tienda en tienda.
“Algunos centros tienen incluso faroles que simulan el alumbrado publico. En este
sentido los centros comerciales son teatros de consumo donde el escenario cumple su

funcion.”224

El centro comercial plaza Oasis Coyoacan no es la excepcidon. Manejado a partir de un
slogan que manipula los sentidos de los usuarios, es: Un Oasis dentro de la ciudad; El
Oasis al sur de la Ciudad. Este centro comercial promete ser un espacio comercial Unico
dentro de la ciudad de México, “con un disefio sofisticado altamente vanguardista que
entremezcla el disefio minimalista con pequefios cimulos de areas verdes sobre una
bella fuente con cascadas que, efectivamente, simula un oasis perdido en nuestra gran
selva de concreto.”?25> En el paisaje organizado del centro comercial plaza Oasis, se
promueve la fantasia y el placer, “su ambiente estd influido por las imagenes de
television. La arquitectura resulta monumental, compleja y sus acabados son mas
lujosos que los de sus predecesores, los antiguos centros comerciales que consistian en

una hilera de tiendas frente a un estacionamiento.”226

Las formas de consumo dentro de este centro comercial estan muy relacionadas a su
estructura fisica. En primer lugar, el consumo de espacio dentro de plaza Oasis es y ha
sido la principal causa por lo que cientos de personas asisten de forma continua. Al
estar disenado con espacios amplios que albergan elementos semi-naturales como lo
son sus jardines rectangulares que se hallan en el corredor principal del centro
comercial, y su lago artificial con sus fuentes danzantes, este espacio comercial genera

en la percepcidn de los individuos sensaciones positivas relacionadas con la estética y

224 LApez Levi (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcién. México: Nuestro tiempo. pp. 23

225 (2015) MixCity. TODO LO QUE PUEDES ENCONTRAR EN EL NUEVO CENTRO COMERCIAL OASIS EN COYOACAN. http://mxcity.mx/ 2015/11/todo-
lo-que-puedes-encontrar-en-el-nuevo-centro-comercial-oasis-coyoacan/

226 LApez Levi (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad vy la ficcidn. México: Nuestro tiempo. pp. 25-26
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belleza de espacios naturales como los: “jardines japoneses”,227 convirtiendo el espacio
en un elemento de confort y satisfaccién que los individuos captan a través de los
sentidos sobre el relacionado con la comunicacién visual; como sucede en los espacios
publicos que contienen areas de vegetacion pero ahora dentro del espacio comercial.
Como indica Miles: “el consumo es claramente un area clave de la vida social en la que

las tensiones y las estructuras se manifiestan sobre una base cotidiana.”228

Este centro comercial moderno tiene un disefio que desde el inicio de los edificios
(entrada) facilita la movilidad peatonal para sus usuarios, la entrada principal en un
portal que abarca los dos pasillos que recorren las tiendas del corredor principal desde
su entrada principal en la Av. Miguel Angel de Quevedo., donde hay una pequefia plaza
techada y hasta la mitad del centro comercial donde se encuentran la segunda plaza
que es la principal la cual se encuentra descubierta y une a los tres edificios que

componen el establecimiento.

En el corredor principal se hallan también bancos rectangulares disefiados a través de la
forma de los jardines que promueven una homogeneidad del mobiliario que utilizan los
sujetos que en ellos descansan de sus recorridos por las tiendas. Los usuarios que
consumen el espacio del centro comercial en su mayoria son los jévenes que asisten a
estos establecimientos como puntos de encuentro con sus grupos u otros colectivos
semejantes. Gracias a los costes de los productos que los centros comerciales
promueven en sus tiendas de ropa, entretenimiento, y cuidado personal por nombrar
algunos sectores, los jovenes que asisten a estos espacios de consumo, generalmente
consumen productos que se encuentran a su alcance cotidiano o en temporadas,
quincenas o rebajas; mientras tanto existen otros productos para el consumo
alimenticio que en la actualidad se han multiplicado y se encuentran en el centro

comercial plaza Oasis como las heladerias, dulcerias y cafeterias. Al igual que en otros

227 (2016) El nacimiento del "Jardin Zen” vino dado por la necesidad de crear un espacio que fuese utilizado como una ayuda para la meditacion. Se
expresa espiritualidad, en el sentido de que en él no hay riqueza material, sino la riqueza de cosas simples y austeras. Los elementos son sélo
objetos naturales y sin valor que mediante su perfecta colocacién hacen que el jardin se convierta en una obra para la contemplacion.

Los Jardines Zen Representan el universo y estan concebidos para inspirar vitalidad y serenidad. Representan también el camino de la vida,
constantemente lleno de cambios, diversos surcos, altas y bajas, tropiezos y obstaculos, brillo y oscuridad, sombra y luz. Permite dar descanso a
nuestra mente, concentrarla en un solo punto. Tranquilizar la ansiedad, la angustia y los miedos. http://www.egrupos.net/grupo/laslilas/ ficheros/3/
verFichero/1/Jardines%20Zen.pdf

228 Miles, S. (1998b) Consumerism as a Way of Life, London: Sage.
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centros comerciales “Los precios mas bajos dentro de los centros comerciales los

podemos encontrar en helados y dulces.”?29

En cuanto a las tiendas dedicadas a la distribucién, venta y consumo de café en la
actualidad Starbucks se ha hecho popular dentro de la cultura mexicana, gracias a la
“apropiacion de la cultura, moda y estilo de vida norteamericano,”230 que ha promovido
ésta marca a través de la cotidianidad de la vida de los trabajadores quienes siempre
consumen café en las mafanas en las grandes ciudades. En plaza Oasis Coyoacan
existen tiendas y lugares que vendan café y postres, pero la cafeteria Starbucks, cuenta

con dos establecimientos, como ya se menciond anteriormente.

Los establecimientos de menor tamafo, asi como las islas y las tiendas dedicadas a
alimentos como postres y helados, permiten la reincidencia de los usuarios quienes
contemplan el espacio del centro comercial a través de los recorridos que realizan. Los
alimentos (postres, dulces y helados) son las principales herramientas que ayudan a los
individuos a sentirse confortables en el espacio, cuando crean un vinculo de pertenencia
a ese establecimiento en especial y a sus productos, los sujetos pueden reproducirse
sobre el espacio social que ahi converge, mas su necesidad de consumir aunada a su
integracion en la sociedad del consumo es lo que los obliga a regresar y reincorporarse
en el centro comercial. *Mientras que el consumo se ha convertido en el foco dominante
de la organizacidn para nuestras vidas sociales, también se asegura de que los
consumidores nunca sean satisfechos enteramente, intentando siempre consumir
mas.”231 El usuario tiende a regresar a ese espacio a reproducirse y por lo general esto

lo realiza a través del consumo.

Dentro de las tiendas principalmente relacionadas a la moda y tendencias o estilos de
vida dedicadas a la venta y consumo de ropa. La estrategia que se maneja desde

décadas anteriores son los dias de rebajas que generalmente estan relacionados con los

229 L6pez Levi (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcion. México: Nuestro tiempo. pp. 199
230 Garcia N & Piccini M (1991) El consumo cultural en México. Conaculta. México

231 Campbell, C. (1995) ‘The sociology of consumption’, in Miller, D. (ed.) Acknowledging Consumption: A Review of New Studies, London: Routledge,
96-126.
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fines de mes y las quincenas. En el ambito laboral de la ciudad de México la
remuneracién de la poblacidén, esta relacionada a fechas quincenales y mensuales
determinadas a la produccion de mercancias con el fin de unificar la compra-venta de
las mismas y contribuir al desarrollo y crecimiento econémico. A través del consumo de
espacio por medio de caminar en los pasillos de los centros comerciales es como los
individuos identifican, las ofertas, descuentos y rebajas que se hallan en las diferentes
tiendas. La practica donde los individuos recorren pasillos dentro del centro comercial
“viendo a través de los cristales de las tiendas de diversos productos se conoce
comunmente como vitrineo.,”232 y el término ha sido ampliamente desarrollado en los
Ultimos afos relacionado principalmente a los centros comerciales y sus formas de
consumo, como sucede en las vitrinas de plaza Oasis. Esto da prioridad a la venta y
consumo de productos, a la reproduccion ciclica de la produccidon de estos objetos que
muchas veces absorben valores simbodlicos proporcionados por los compradores que los
utilizan para destacar entre todos los demas usuarios y a la vez relacionarse en el
espacio privado del centro comercial, entrar en una homogeneizacién que les ayuda a

pasar desapercibidos y al mismo tiempo pertenecer al espacio.

Cornejo I. indica que “la constante asistencia de hombres o mujeres, jovenes o adultos
transforman el centro comercial de lugar anénimo a territorio conquistado, apropiado,
intimo. El sentirse (acompanados) por los (otros) percibidos como cercanos por sus
caracteristicas (similares a las propias), la sensacién de seguridad y proteccion que
provee, el centro comercial plaza Oasis Coyoacan, posibilita afirmar cémo los receptores
culturales que concurren de manera frecuente al mismo, se han apropiado del (lugar)
como un espacio de comunicacion y pertenencia, que les permite reconocerse como
parte de un especifico entorno social y cultural.”233 Y su principal forma de consumo de
muchos de estos usuarios se crea a través del consumo del espacio del centro

comercial.

232 Cornejo I (2006) El centro comercial desde la comunicacion y la cultura. Un modelo analitico para su estudio. Universidad Iberoamericana.
Convergencia Vol 13. No 40. http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51405-14352006000100001

233 Cornejo I (2006) El centro comercial desde la comunicacion y la cultura. Un modelo analitico para su estudio. Universidad Iberoamericana.
Convergencia Vol 13. No 40. http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51405-14352006000100001
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La industria del cine dentro de los centros comerciales ha ido a la alza en México a
través de Club Cinépolis, desde mediados de la década de los afios noventa, que es
cuando ésta cadena de cines absorbe a otras mas pequefas y se internacionaliza en
otros paises. Siendo la quinta tienda ancla del centro comercial Perisur a inicios de
1994. Con la vanguardia que ha generado en la inauguracion de otros centros
comerciales de la ciudad, el centro comercial plaza Oasis no fue la excepcidon en
agregarlo a sus establecimientos. Estos cines ocupan la mayor superficie dentro del

centro comercial por la cantidad de salas de distintas capacidades y tecnologias.

En cuanto al despegue de la industria del cine y entretenimiento que se fomenta a
través de la fantasia, ficcion y otros elementos caracteristicos en la ciencia
cinematografica, la cultura y su desarrollo en los Ultimos anos de inicios del siglo han
sido un elemento fundamental en el crecimiento econdmico por este sector, dentro de
los centros comerciales. Por lo que, los cines que representan a la industria
cinematografica a raiz de su crecimiento en el ambito econdmico se pueden considerar
una nueva tienda ancla que ademas, al estar destinada a otro tipo de productos de
consumo relacionados a los sentidos y la percepcion, deja de lado el consumo de otros
sectores lo que permite un incremento en otros establecimientos, cosa que antes no era
tan representativa, gracias a que las tiendas ancla del siglo pasado estaban
involucradas en todos los sectores por su amplia gama de productos que ofrecian

muchas veces mas diversificadas que en las tiendas especializadas.

Al ser una industria en crecimiento, los cines se han dado a la tarea a crear
promociones y seguir algunas que ya se utilizaban antes, como (los dias dobles, los
descuentos, las ofertas en los alimentos). Esto mas las tecnologias desarrolladas en sus
salas de cine como dentro del centro comercial plaza Oasis que se han promocionado
con una mayor exclusividad es lo que hace que el consumo de entretenimiento dentro
de este espacio, sea el segundo mas requerido por los usuarios que asisten a esta plaza
Oasis. Incrementando las ganancias a través del mismo y permitiendo a los individuos
relacionarse en sus espacios interiores, como lo son sus salas de estar. Siendo estos,

otro punto de reunidn para las personas catalogadas como cinéfilos.
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A finales del siglo XX en la década de los afios noventa, “algunos centros comerciales

los cuales han sido evaluados muestran que la asistencia a cines ha sido menor en

comparacién al consumo de ropa principalmente: 234 Cornejo 1. (2006); pero en épocas

mas recientes y con el desarrollo e innovacion de tecnologias las cadenas de cine han
acrecentado sus ganancias y se han posicionado arriba de muchos tipos de consumo
dentro de centros comerciales, principalmente en los estratos medios y bajos de la
poblacion que son los que en la actualidad se estan incorporando a los centros
comerciales. El asistir al cine dentro de un centro comercial en la actualidad es una
actividad que se realiza comunmente por todos los tipos de usuarios, de los cuales
destacan los jovenes, aunque al ser una actividad que todos disfrutan, los grupos que
llegan se conforman en: familias, parejas, amigos, individuos, fanaticos, etc. El
entretenimiento a través del cine es una forma de apropiacién del espacio que se

reproduce por una practica muy constante, dependiendo de cada sujeto.

Otra forma de apropiacion del espacio es el consumo de alimentos referidos a los
restaurantes y el area de comida rapida, dentro del centro comercial. Asistir a los
restaurantes generalmente, es del tipo de actividades que se realiza en grupo, ya sean
familiares o de amigos que se rednen en un espacio para disfrutar de los diversos
elementos que se brindan: desde el tipo de alimentos, el ambiente, la seguridad, la
satisfaccion. Dentro del centro comercial plaza Oasis los restaurantes conformados por
terrazas tienen la posibilidad de la visualizacién del lago artificial y las fuentes, las
practicas de los individuos que asisten a estos espacios se realizan en el area con mas
sentido de escenificacion a un espacio natural que en otros espacios del centro
comercial. Pero no todos los usuarios del centro comercial pueden disfrutar del espacio

de los restaurantes, siendo los alimentos de ese sector los mas caros en su consumo.

Lépez Levi indica que “el consumo de alimentos dentro de los centro comercial, utiliza

la comunicacién olfativa cominmente donde se escapan algunos olores para despertar

234 Cornejo I (2006) El centro comercial desde la comunicacion y la cultura. Un modelo analitico para su estudio. Universidad Iberoamericana.
Convergencia Vol 13. No 40. http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51405-14352006000100001 Guzman E (2004) LA
INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA Y SU CONSUMO EN LOS PAISES DE IBEROAMERICA. Un analisis comparativo diacrdnico. La industria cinematografica
y su consumo cultural: Argentina. carlosgu@telcel.net.ve carlosguzman@innovarium.com carloseguzman@cantv.net

143



el apetito y atraer a los individuos;”235 se relaciona a eventos que suceden dentro de los
grupos que conviven en esos espacios: (comidas familiares, cumpleafos, festejos); ya
gue el comer es una practica socio-relacional que en la cultura mexicana es comun la
platica de diversos temas y los elementos relacionales son involucrados en los
comportamientos de los sujetos a través del lenguaje. Los sujetos que se rednen en
restaurantes cominmente son personas en ciertos grupos de edades: mas alla de que
los jovenes se puedan incorporar a este tipo de espacios, los restaurantes son
comunmente hechos para un segmento de la poblacidon que inicia con los jovenes
adultos, adultos maduros, adultos mayores, conjuntos de amigos y familias. Mientras
que los jovenes estan mas relacionados al area de comida rapida donde los productos

son menos ostentosos que el plato fuerte de los restaurantes.

Dentro del centro comercial plaza Oasis existe como en todas los centros comerciales
de la ciudad de México, un area rapida de alimentos conocido a finales de los afos
ochenta como Fast Food y en la actualidad como Fourt Court que son los
establecimientos de comida rapida donde se puede encontrar una variedad de diversos
productos sobre todo los de otras culturas comida china, comida italiana, etc., en
pequenos establecimientos reunidos a una serie de mesas y bancas donde los usuarios

pueden posarse para consumir este tipo de productos.

Los alimentos originales de culturas extranjeras tuvieron un desarrollo en la cultura
norteamericana, “cuando las comunidades que se expresaban dentro del pais
norteamericano lograron asentarse de forma estructurada sobre el territorio y una
forma de subsistencia y reproduccién fueron sus alimentos que con el paso del tiempo
se fueron incorporando, primero en restaurantes y luego prosiguieron a zonas mas
pequefas de distribucion. El modelo norteamericano de alimentacidon urbana,
ejemplificado en las cadenas de comida rapida, se ha extendido por todo el mundo.”236

El area de comida rapida dentro de los centros comerciales es también importante en la

235 LApez Levi (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad vy la ficcidn. México: Nuestro tiempo. pp. 206-207

236 Jayne M (2006) Cities and Consumption Routledge is an imprint of the Taylor & Francis Group England pp 98-127 // Fernandez B & Esquirol E &
Rubio C & Baleriola E (2011) La légica del exceso en los restaurantes de comida rapida.Athenea Digital - 12(3): 187-200 (noviembre 2012)
-ARTICULOS-

* Fernandez B & Esquirol E & Rubio C & Baleriola E (2011) La Iégica del exceso en los restaurantes de comida rapida.Athenea Digital - 12(3):
187-200 (noviembre 2012) -ARTICULOS-
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reproduccidn social de los individuos sobre el espacio, es un punto de encuentro como
los ya mencionados donde muchos sujetos de diferentes edades, consumen alimentos
generalmente de tipo: bocadillo de facil o rapida preparacion que permite a los usuarios
terminar y seguir recorriendo el centro comercial. Aunque también al ser un espacio con
sillas, mesas y un amplia area las personas lo utilizan como espacio de encuentro con
sus semejantes, por lo que, se considera un area de reunidn que se relaciona

principalmente a los fines de semana en individuos que terminan sus labores.

El fourt court es también un espacio por excelencia en la alimentacion de los
trabajadores dentro del centro comercial. Una gran mayoria de los trabajadores de las
diversas tiendas dentro del espacio comercial cumplen sus necesidades en distintos
establecimientos de alimentos ya sea fuera o dentro del mismo, y muchos de estos se
integran al area del fourt court para no demorar en su atencion y reincorporarse a sus
necesidades rapidamente. Aunque fuera de Plaza Oasis existen puestos precarios de
alimentos y algunos individuos de los dos grupos: usuarios y trabajadores asisten a
ellos para consumir alimentos, por los altos costos que dentro del centro comercial

pueden alcanzar los alimentos.

Otro consumo dentro del centro comercial y quizd el mas importante en cuanto a
atraccion juvenil es el consumo de ropa que es el mas comun relacionado a los sujetos
de clase media que tiene una gran relacién a las modas y aunado a la busqueda de
identidad. Tan es asi que las tiendas dedicadas al consumo de ropa y cuidado personal
dentro de los centros comerciales son las que mas variedad tienen, incorporando a
tiendas de moda actual e internacional como Zara, GAP, Pull and Bear, o Bershka entre
otras. Martinez N. manifiesta que: “las marcas de moda de vestir estan en complejo
auge ya que las ventas de este tipo de articulos han aumentado en los Ultimos afos
sobre todo en tiendas como Zara o cualquiera del grupo Inditex que ademas ha
ayudado a revolucionar la mentalidad de la moda.”237 A través de los medios de
comunicacién incorporados a la moda, estética y tendencias, es como el consumo de

vestimentas ha ido en aumento y desarrollo: “las marcas aprovechan estas tendencias

237 Martinez Ferrero Nerea (2014) Situacion y evolucién del mercado de la moda, analisis de percepcion del consumidor E-fashion... pp. 6
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que la sociedad hace que se implanten en las personas, de manera que les resulta mas
facil estudiar a su mercado objetivo para darle lo que demanda, hasta llegar a saber
mantenerles satisfechos y asi poder fidelizarles y llegar a un mayor nuimero de

personas.”238

La moda para los jovenes consumidores es lo que los motiva a consumir diferentes tipos
de productos que se encuentran dentro de los centros comerciales, la moda es la que
permite que a través de estas mercancias los individuos pertenezcan a los grupos
sociales que ahi se reproducen socialmente, la moda se define como: “el elemento que
sitia al individuo tanto en el tiempo como el espacio ademas de ser soporte de uso
universal. De esta manera se concibe que la forma natural del ser humano sea vestido,
independientemente del tipo que sea.”?3% Asi es como queda demostrada la importancia
de la ropa como icono: *moda es lo que se lleva por un grupo socialmente aceptado por
la mayoria de la sociedad y que es capaz de influir en ella.”240 Por lo que, a partir del
consumo de vestimentas y la creacion de estereotipos es como los jovenes se han
involucrado en el consumo de forma mas rapida ya que a través del vestido y
accesorios que utilicen para definirse ante la sociedad es como ellos se identifican en la

multitud de “tribus urbanas”24! existentes en la ciudad.

Y los centros comerciales como plaza Oasis han hecho uso de la moda y las tendencias
en la ropa para atraer a ese sector de consumidores jovenes, incorporando tanto
marcas nacionales como: Foyo México, Baby Angel o BSCSMX; asi como las ya
mencionadas internacionales: Zara, Bershka y Pull and Bear para abarcar a grandes
grupos de la poblacion dentro del consumo. Por otra parte, el centro comercial Plaza
Oasis tiene dentro de sus espacios un aproximado de 10 tiendas dedicadas al consumo
infantil en ropa: (Justice ropa infantil, Tony Molly, Little's Me) por nombrar algunas.

238 Martinez N (2014) Situacién y evolucion del mercado de la moda, analisis de percepcion del consumidor E-fashion... pp. 6-8
239 Franck Roger D (1990) La moda al descubierto (2009) Valencia Espafia. pp. 192
240 Martinez Ferrero Nerea (2014) Situacion y evolucion del mercado de la moda, analisis de percepcion del consumidor E-fashion... pp. 9-10

241 E| tribalismo o tribu urbana posee aspectos arcaicos y juveniles (Cfr. Maffesoli, 2002, pag. 226). Ademas, posee una dimension
comunitaria que pone en evidencia la saturacion del concepto de individuo, asi como de la ldgica de identidad. (Maffesoli, pag. 226). Se trata
de un verdadero cambio de paradigma, de una revolucién cultural. Su envergadura, parece querernos decir Maffesoli, es comparable a la que
sobrevendria al triunfo cultural de Dionisos sobre Apolo [1]. (Cfr. Maffesoli, 2002, pag. 227).

146



Lépez comenta que: “la ropa infantil en las vitrinas de los centros comerciales pueden

servir en la percepcion de los individuos para remitirlos a su infancia.”242

Por ultimo el consumo dentro del centro comercial se da a partir de todos los elementos
que lo conforman, si bien existen productos con valores altos los cuales no todos los
individuos pueden adquirir la escenificacion dentro del espacio hace que se sientan
atraidos y comprometidos a buscar formas para ser parte del mismo, y que lleguen un
momento a considerar de importancia adquirir los productos ahi ofertados para ser
pertenecientes a ese tipo de espacios. Los individuos comprometidos son individuos que
encuentran la felicidad.

Los receptores culturales territorializan, fragmentan y marcan distintos espacios
urbanos como escenarios de su pertenencia a la ciudad. Al parecer, en el centro
comercial se elaboran vinculos afectivos de caracter efimero que, de manera distinta,
fundan comunidad. El encuentro con los '"iguales" y los "extrafios" convoca
representaciones frente a lo social. El centro comercial es una parcela de "la ciudad,”
ellos pertenecen al "lugar" y el "lugar" les pertenece. Sin embargo, no es lo mismo ir a

Plaza Universidad o Plaza Satélite.”243

Todas estas nuevas formas de consumo estan relacionadas con su arquitectura, de ahi
que el centro comercial Plaza Oasis al sur de la Ciudad de México sea un claro ejemplo
para comprender la manera absurda o cinica de la edificacion posmodernista para el
consumo, refiriéndonos al término absurdo si el autor de tan grande obra arquitectonica
no entendid lo que se buscaba por arquitectura posmoderna o el término cinico si lo
comprendid y en su afan por excluir a ciertos individuos del mismo espacio, la
construccion de sus grandes murallas, el impedimento de su entrada de forma peatonal
por Av. Universidad y su entrada retirada del sistema de transporte fue con toda la

intencion de discriminar y excluir a los individuos.

242 Lopez Levi (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcion. México: Nuestro tiempo. pp. 2004-205

243 Cornejo I & Belldn E (1995) Practicas Culturales de Apropiacion Simbdlica en el Centro Comercial Santa Fe. Universidad Iberoamericana. Ciudad
de México. Enero-abril. no 24 pp. 67-86

*  Cornejo I & Urteaga M (2007) El lugar de los encuentros. Comunicacién y cultura dentro del centro comercial. (2001) El centro comercial como
objeto cultural. Universidad Iberoamericana. Ciudad de México.
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En el siguiente apartado podemos analizar e identificar la exclusion que se crea en los
espacios de consumo, los centros comerciales se asocia a conceptos ya analizados en el
capitulo dos de esta investigacién. Los elementos arquitectdnicos fisicos son
impedimentos para la apropiacion tanto del espacio publico como del espacio privado,
dentro y fuera del centro comercial Plaza Oasis. La percepcion de cada individuo al

representar esas murallas fisicas y los muros sociales que provoca este espacio privado.

3.4 Consumo Yy exclusion fisica dentro y fuera de Plaza Oasis. La
percepcion del espacio del centro comercial.

El centro comercial Plaza Oasis a pesar de tener una magnifica entrada peatonal en la
Av. Miguel Angel de Quevedo, a generado controversia con sus barreras fisicas cercanas
a la entrada-salida de la estacién de metro mas cercano, asi como sus guardias de
seguridad que se encuentran en todos los perimetros del espacio de consumo, los
cuales controlan las “reglas de inclusién-exclusién al espacio que genera en muchos

usuarios una sensacion de desconfianza cuando su objetivo es crear seguridad.”244

Se puede identificar que si bien, los centros comerciales intentan crear sensaciones
positivas para sus usuarios, también a través de sus medidas excesivas de seguridad y
su edificacion absurda que en la actualidad esta mas referida a lo ornamental que a lo
funcional ha traido consigo interpretaciones negativas por medio de los usuarios que

asisten a estos al menos los que no poseen transporte privado.

244 Garcia B Aurora (1998) Nuevos espacios del consumo y exclusidn social. Annales de Geografia de la Universidad Complutense. No 18. pp. 47-63
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El centro comercial Plaza Oasis no es la excepcidon en cuanto a estas medidas y su
proyecto y edificacién, mas alld de justificar la mala planeacion o la interpretacion
negativa por parte de los usuarios. Este tipo de construcciones que por medio de los
medios de comunicacion se han hecho importantes espacios de reproduccion social ya
ni siquiera disimulan la necesidad de excluir a ciertos grupos de individuos que no son

considerados aptos para recorrer sus pasillos.

Como se menciond el centro comercial Plaza Oasis Coyoacan abre sus puertas el 13 de
octubre del afio 2015. Considerado uno de los centros comerciales mas importantes en
el cierre de ese ano por su arquitectura vanguardista. Este centro comercial localizado
en dos avenidas importantes de la Ciudad de México al sur de la misma, fue colocado
en un area donde ya hay una creciente puesta de otros centros de consumo. Esta
dirigido a los estratos altos y medios de la poblacién cercanos a la Alcaldia de
Coyoacdn, a San Angel y San Angel Inn, aunque su promocion y propaganda antes de
su apertura fue expuesta al general de la poblacion de la Ciudad de México y area

metropolitana.

Su mayor atractivo es el lago artificial que se construyo en la parte trasera del complejo
siendo este de gran tamafo y contando con tres cascadas artificiales y una serie de
fuentes que bailan al compas de la musica. Al igual que otros centros de consumo como
el centro comercial Perisur o el centro comercial Plaza Santa Fé, los medios de
comunicacién bombardearon por semanas incluso meses la apertura de este nuevo
espacio, pero esta vez manejando el estrés que se genera y vive en la ciudad y de
cdmo este nuevo espacio daba un respiro a sus futuros usuarios de las vicisitudes de la

vida cotidiana.

A través de la percepcion, es como los medios de comunicacion manipularon la mente
de los individuos para introducir este nuevo espacio de consumo. Si bien, hubo
personas que estaban en contra de la construccién del centro comercial, rapidamente
fueron silenciados o comprados por medio de promesas como el arreglo del parque:
Dos Conejos que se encuentra detras del centro de consumo y que hasta la fecha no ha
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tenido ninguna modificacion fisica ni otro tipo de mantenimiento, como el gobierno se

habia comprometido a que sucederia proximo a la apertura de Plaza Oasis.

Ah raiz de la inseguridad que existe en la Ciudad de México, fue como el centro
comercial fue justificado en su construccién, para asi no permitir el ingreso de ciertos
grupos de la poblacion. Al constar el centro comercial de un espacio cerrado “se
persigue el aislamiento de las inclemencias del clima, de los “malestares” del espacio
publico: inseguridad, violencia, pobreza, ruido y de las personas no deseadas:

limosneros, vendedores ambulantes, vandalos.”245

Como se tratd anteriormente, la percepcidon del usuario que es: “el proceso cognitivo
mediante el cual el usuario del espacio publico Iudico selecciona, organiza e interpreta
los estimulos que de él recibe para darle un significado. Que se traduce en un conjunto
de representaciones psicoldgicas, sociales, culturales y simbolicas que el individuo o
grupo social construye mentalmente en funcién de su uso y apropiacién del espacio en
cuestion, las cuales permiten expresar la ciudad como espacio vivido, en el que

intervienen las dimensiones sensoriales y de comportamiento social.”246

La percepcidn del usuario una vez manipulada por los medios de comunicacién a través
de la inseguridad de la ciudad que actualmente ya puede ser interpretada como método
de control como menciona Wagman en dos de sus cuatro planos donde “se habla de
una inseguridad relacionada a la percepcién, como sentimiento o sensacion aunada a la

inseguridad como mecanismo de poder, como arma de dominacidn y control social.”247

Y se puede interpretar que a raiz de la manipulacién de la percepcidn de los individuos
de la poblaciéon con el fendmeno social de la inseguridad y este también tomado como
estrategia de control y dominacién, se atrae a ciertos grupos a los (espacios libres) de

todos los problemas cadticos que se viven de forma cotidiana.

245 Lopez Levi L (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcion. México: Nuestro tiempo. pp. 246

246 Carmona Ramirez K () Espacio publico como elemento generador de inclusion y cohesion social en la Ciudad contemporanea
Latinoamericana La percepcion del usuario joven como criterio para el disefio urbano-arquitectonico. Tesis de Arquitectura.Facultad de Arquitectura de
la Universidad Veracruzana (FAUV- Campus Xalapa)

247 Wagman, D. 2004. Los cuatro planos de la seguridad. Ponencia presentada en el congreso Politica social y seguridad ciudadana. Escuela
Universitaria de Trabajo Social.
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Aunque cabe mencionar que también “la percepcidon de la inseguridad esta asociada a
las condiciones fisico-ambientales de los espacios es decir, el deterioro y las actividades
de desorden hacen que sea catalogado como espacios inseguros.”248 Como se menciona
en el capitulo anterior, el abandono del espacio a raiz de la percepcion negativa es una

de las causas y a la vez de las consecuencias de tal percepcion.

Y como mera consecuencia la desigualdad se hace presente en el espacio de consumo.
El centro comercial Plaza Oasis se encuentra ubicado en una zona considerada de
medio a alto nivel adquisitivo, aunque como todos los espacios de la ciudad, gran
cantidad de zonas no muy lejanas son de estratos mas bajos, (véase mapa 2.2 Cap. 2)
lo que genera que muchos de sus usuarios principalmente jovenes venga a este espacio
de consumo novedoso y vanguardista a reproducirse, asi es como lo maneja la

mercadotecnia.

La desigualdad que se vive en los espacios que conforman el centro comercial la
podemos sentir dentro y fuera de la construccién. En su interior la desigualdad se
relaciona a lo social y lo excluyente: donde lo social se presenta en la constante
inferiorizacién de unos individuos a otros sobre todo en los espacios de consumo
(establecimientos y tiendas) ya que mientras los individuos se encuentren sobre los
pasillos, corredores y jardines, todos son vistos de igual manera, todos son neutros al
consumo de bienes y servicios, solo consumen espacio, en su recorrido consumen
algunos productos accesibles. Pero ya dentro de las tiendas dedicadas a (vestimenta,
alimentos, cuidado personal, entre otras) las personas se clasifican entre los que
consumen, los que buscan ofertas y los que solo contemplan las mercancias o bien los

escaparates “los vitrineros.”249

Dentro del centro comercial la discriminacion y la desigualdad se viven con gran fuerza,
aunado a los comportamientos establecidos, no solo de los usuarios sino de los propios

trabajadores quienes en su desempefio pueden llegar a ser mas negativos que los

248 Marquez Pavelyn (2012) Intervenciones urbanas en el espacio publico y percepcion de (in)seguridad ciudadana : el caso del Bulevar de
CatiaUNES, Universidad Nacional Experimental de la Seguridad. Caracas

249 Vitrinear, dicese de la accién de los individuos de observar a través de los anaqueles o canceles los productos que se encuentran dentro de
tiendas, principalmente establecimientos relacionados al consumo
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propios usuarios menciona Marrero Guillamén (2004): “los vigilantes forman parte de
una estructura imprescindible para el funcionamiento de estos espacios, la de
seguridad. El aparato de seguridad de los centros comerciales permite la labor de
mantener el orden social, en otras palabras mantener la definicion de la situacién de
“no pasa nada”. En este sentido, tanto vigilantes como el personal de seguridad que
opera los dispositivos de la misma se hallan comprometidos en mantener ese orden,
para lo cual se aplican ciertos criterios de control social que van desde la restriccion del
acceso a personas indeseadas (indigentes, vendedores ambulantes, skaters, grafiteros,
etc.) hasta la correccidon del comportamiento de los usuarios (evitar altercados, prohibir
el consumo de alimentos en los corredores, no tomar fotografias ni video, no realizar
encuestas, entrevistas, no hacer manifestaciones politicas, etc.)”250 Es asi como el
centro comercial pasa de ser el espacio ideal de la socializacién a ser un espacio

protegido por el panoptico del control.

Muchos usuarios que buscan pertenecer al espacio del centro comercial se adecuan a la
presion que se manifiesta sobre todo por el exceso de control en la seguridad pero en
su afan de no ser identificados de entre todos por su descontento lo consideran como

algo normal y se acostumbran a la vigilancia.

Si bien, como se ha venido diciendo a lo largo de esta investigacion de tesis, el centro
comercial es un espacio privado en su interior por sus caracteristicas fisicas replicadas
de los espacios publicos, pero en su entrada conocida mas como el “umbral o portal
que separa lo privado de lo publico” también podemos observar una serie de
comportamientos que pueden llegar a ser discriminatorios por parte de los usuarios
hacia personas que transitan por los flujos de movilidad ligados al centro comercial
(transporte publico: peseros, camiones, trolebls y metro) que se encuentran en sus

periferias o espacios limitrofes.

Las avenidas con sus calles que rodean parte del centro comercial son ocupadas por

puestos de alimentos relacionados a las personas que por ahi transitan diariamente y

250 Marrero-Guillamon, Isaac. 2004. El espacio publico desde los margenes. Una etnografia del centro comercial Llla Diagonal. Tesina de posgrado
no publicada. Departamento de Antropologia Cultural e Historia d América y Africa de la Universidad de Barcelona.
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por muchos de los trabajadores del centro comercial que no pueden pagar los altos
costos de los alimentos dentro del mismo por lo que, son sus espacios de consumo
predilecto. Aunque el centro comercial se ha dado a la tarea de mandar a quitar
muchos a través de medidas de salubridad, pero han persistido y pasado los estandares
que pide la alcaldia. Este tipo de apropiacion del espacio de las personas que se
asientan con sus puestos sobre las aceras, también puede llegar a ser controversial
pues el flujo peatonal llega a ser lento en ocasiones, aunque cabe mencionar que la
mayoria de las personas estan acostumbradas a los puestos mas que en si a la

existencia del centro comercial.

Retomando, en las entradas del centro de consumo, la apropiacion ilegal por parte de
este espacio publico del espacio privado y de sus recursos se ha visto, tanto del lado de
avenida Universidad por la entrada de estacionamientos (véase foto 2.3 Cap. 2) como la
entrada principal que est4 en avenida Miguel Angel de Quevedo que esta Ultima abarca
gran parte de la calle (espacio publico) reincorporando las aceras como si fuesen de su
propiedad y restringiendo el acceso a los peatones en algunos horarios, asi como
provocando congestionamientos vehiculares cuando algunos de los usuarios colocan sus
automdviles en doble fila generando un caos vial a ciertas horas de la ciudad
consideradas (horas pico) por el cambio de horarios de trabajadores en
establecimientos y estudiantes en turnos de escuela (véase foto 2.12 y foto 2.13. Cap.
2). En estas situaciones es cuando los elementos negativos de un centro comercial
aparecen, puede que por dentro se camuflaje a partir de todas las caracteristicas
tomadas del espacio publico, pero en su afan de parecerse y ademas ser perfectos,
rompen con esa heterogeneidad de la que tanto habla Lofland, y por fuera demuestran
que puede llegar a ser considerado un pesadilla, otro elemento que genera sensaciones

negativas a muchos individuos, pertenecientes a los flujos de transeuntes.

La entrada hacia el estacionamiento del centro comercial Plaza Oasis por avenida
Universidad es considerada un barrera fisica que agrede de forma visual a los individuos
que salen del sistema de transporte metro (Universidad-Indios Verdes) y se incorporan
a la acera, donde una barda de aproximadamente 5 metros interrumpe la visibilidad del

paisaje y arriba de la misma se encuentra el slogan de la cadena de cines Club
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Cinépolis, que puede visualizarse de dos formas: que ahi se encuentra la mejor cadena
de cines de Latinoamérica y que ese espacio no es para todos los que circulan sobre

Universidad.

Finalmente podemos decir que el centro comercial Plaza Oasis produce sentimientos
tanto positivos como negativos dentro y fuera del mismo, sin importar si es espacio
privado que se considera es un espacio ideal y si el espacio publico se busca evitar. Al
igual que muchos otros centros comerciales donde existen elementos relacionados a
fendmenos como la pobreza, no se excluye de todos esos conflictos que aquejan a los
individuos de la sociedad. Si bien, esta planificado para que dentro de él, ese tipo de
sensaciones no interfieran en el consumo de los usuarios y su felicidad alcanzada a
través de los objetos, bienes y servicios ahi ofertados no se vea agredida con la
realidad, igual no escapa de las reproducciones socio-espaciales de los sujetos que solo
consumen espacio, de los jovenes que se apropian de su lugares, de los problemas que
genera su mala construccidon o configuracién y eso también lo hace un elemento de la
ciudad que ha aquejado a un sin nimero de personas a determinadas horas, donde

sdlo demuestra que “es un constructo de la hiperrealidad del consumo.”251

En la necesidad de parecerse a un espacio publico y al mismo tiempo conjugar la
seguridad dentro del mismo, la arquitectura del centro comercial plaza Oasis ha
superado las arquitecturas de otros centros comerciales dentro de la ciudad de México,
en cuanto a seguridad y mas alla de ser seguro ha demostrado ser excluyente a una
gran cantidad de individuos que pasan a sus alrededores cotidianamente. Finalmente el
centro comercial Plaza Oasis mas alla de ser un mounstro arquitectonico edificado como
herramienta de consumo que a su vez sirve como una representacion actual del espacio
privado dentro de la ciudad con todas las caracteristicas de un espacio publico para
camuflajearse en la misma, es otro de tantos centros comerciales erigidos en esta
ciudad en las nuevas décadas del siglo XXI, representantes del sistema econdmico

actual que dividen a la poblacién en estratos marcados socialmente e intensifican todos

251 Lopez Levi L (1999) Centros comerciales. Espacios que navegan entre la realidad y la ficcion. México: Nuestro tiempo. pp. 246
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los términos negativos de la sociedad pero ahora de manera cinica sin ningln respeto o

valor moral a la ciudad.

Para finalizar esta investigacion el Ultimo capitulo es la realizacion de una “encuesta’?52
con una serie de preguntas que buscar identificar como los individuos se identifican y
apropian y desenvuelven en los dos espacios de estudio, el publico y el privado. E
identificar que elementos que esos espacios se han visto transformados por los cambios
histdrico-sociales y culturales. Se realiza la encuesta, se recaba y coteja informacion; se
analiza y explica y finalmente se sintetiza para una mejor interpretacion y

entendimiento de todo lo que se logré obtener de las mismas.

Conclusion

En este tercer capitulo podemos concluir, cdmo todos los elementos de los capitulos
anteriores, los conceptos determinantes, sus relaciones, los procesos histérico-sociales
de diferentes poblaciones del mundo, el desarrollo, innovacion y creacion de los centros
de consumo (centros comerciales) con sus diversos tipos de infraestructura y
arquitectura finalmente representados en el espacio publico y en el espacio privado de
una parte de la Ciudad de México, conforman esta red dinamica de la légica del
consumo, estos espacios donde muchos de los individuos de la actualidad si se ven
identificados y muchos otros no pueden sentir un apego al espacio y por consiguiente

no apropiarse del mismo.

252 | 3 encuesta fue aplicada a una diversidad de grupos de individuos: Jévenes menores de edad (14 - 17 afios); Jovenes (con alto grado de estudios
o cualificados); Jovenes (con bajo grado de estudios o no cualificados); Parejas; Grupos de amigos; Familias; Personas mayores; Sujetos solos (en la
misma encuesta se preguntara si van a ver a alguien o van solos); Transelintes; Personas pertenecientes a los flujos que transitan el espacio publico
fuera del centro comercial por las dos avenidas (Universidad y Miguel Angel de Quevedo.); Personas que viajan en metro y bajan en esa estacion;
Personas que viajan en metro y no bajan en esa estacion
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Identificamos, analizamos e interpretamos los cambios evolutivos de las caracteristicas
fisicas y sociales de los dos espacios y como los establecimientos tanto de fuera como
de dentro del espacio publico siempre han buscado crear una armonia para que el
espacio no sea desechado, no sea olvidado y que no se fragmenten sus elementos de
identidad, sino que se afiancen con cada individuo y las actividades que realizan en el

espacio.

Asi mismo, se ve como la evolucidn de los centros comerciales en especifico Plaza
Oasis, en su construccidn si se contemplo la idealizacion, una edificacion que tuviese
espacios “naturales” que permitieran dar un equilibrio en la percepciéon de los usuarios,
gue muchos se sintieran parte de sus lugares, sus elementos y sus actividades, para asi
reforzar el centro comercial como una herramienta ideal del consumo. Y al retomar una
caracterizacion de elementos del espacio publico, identificamos como si copia este
espacio pero mantiene sus elementos de dominio muy claros por lo que, sigue y seguira
siendo un espacio privado interpretandose como espacio publico. Los centros
comerciales son espacios privados, el retomar caracteristicas del espacio publico solo es
una simple estrategia para confundir a los individuos e invitarlos a formar parte del
consumo y en la actualidad sus normas y reglas siguen bien claras y no se ve el interés

de modificarlas.
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4. La percepcion de los individuos sobre Plaza Oasis Coyoacan.

Resultado de una encuesta

Resumen

A raiz de la investigacion realizada sobre el centro comercial Plaza Oasis y como este se
sobrepone en los términos de espacio publico y privado que son los otros elementos de
suma importancia en esta investigacion para comprender las nuevas configuraciones del
espacio en general donde, a partir de externar sus caracteristicas que lo hacen un
espacio de consumo por excelencia que ademas modifica su entorno y al mismo tiempo
la percepcién de la ciudadania en los espacios publico y privado., a través de una serie
de procesos socio-culturales en el desarrollo histérico y econdmico de este pais que han
ido evolucionando y transformando la configuracién del espacio en las grandes
ciudades, es como podemos observar, analizar e interpretar como el espacio en general,
todo el espacio social y su constructo se ha vuelto una herramienta prodigiosa para la
l6gica del consumo, cdmo todos los flujos de mercancias, personas, relaciones sociales,
percepciones y apropiaciones de elementos sobre el mismo espacio, conforman esta

redistribucion del consumo, lo configuran y lo innovan de forma constante.

En este Ultimo apartado de la investigacion se va a realizar un analisis de la informacién
recabada de la serie de preguntas dentro de una encuesta a los usuarios dentro y fuera
del centro comercial para asi determinar la importancia de este tipo de espacios en sus
actividades cotidianas e identificar que tanta importancia presentan en las sociedades
actuales los centros comerciales, asi se identificara si su evolucién, social, cultural y
arquitecténica ha sido realmente eficiente en la implantacién actual del centro de

consumo (centro comercial) en la vida cadtica y cotidiana de la sociedad.

A manera de soporte conceptual tenemos los términos: grupos social, grupos etarios,
distribucién social y percepcion del espacio. Ademas de nuevamente retomar la

distribucién espacial del centro comercial y puntos estratégicos del mismo para asi
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comprender el porqué algunos sitios en especial son los mas destacados, los mas
ocupados, donde mas individuos quieren encontrarse y realizar sus practicas socio-
espaciales siendo que el centro comercial es muy inmenso. La representacién que cada
uno de estos grupos etarios le da a los espacios, a los lugares, a sus caracteristicas
fisicas, el valor de sus elementos, el sentido de pertenencia que le genera a los grupos
de diferentes edades y la movilidad y distribucién por bloques de todo el centro
comercial, asi como por fuera, todos los elementos vinculados al espacio publico vy la
percepcion de los individuos que al centro comercial asisten, si existe un sentido de
pertenencia igual o diferente, si encuentran los elementos positivos 0 negativos, si
también se pueden apropiar de auténtico espacio publico como lo hacen dentro del
espacio privado.

La encuesta se conformo con una serie de veinte preguntas, relacionadas a las acciones
y comportamientos dentro y fuera del centro comercial, en la percepcion del espacio
publico y privado; en las practicas socio-espaciales, comportamientos y actividades a
realizar en los diferentes dias de la semana, para asi determinar como los distintos tipos
de grupos etarios se comportaban y se apropiaban de los lugares dentro del centro
comercial. La encuesta se conforma con quince grupos de individuos de los cuales siete
son grupos de edades y ocho son grupos etarios. los identificaremos con nimeros y en
el capitulo se encontraran para futuras aclaraciones y son: (1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10.
11. 12. 13. 14. 15.) De donde podemos identificar que cinco grupos de estos son casi
en su totalidad de jovenes. Mientras que en mas de ocho los grupos de personas tienen
individuos de diversas edades y son: (5. 9. 10. 11. 12. 13. 14 y 15.) En esta encuesta
hay un mayor enfoque en los grupos de individuos jovenes ya que son como dice la
investigacion un grupo muy importante para las nuevas formas de consumo, es

determinante en muchos cambios y comportamientos de los individuos en el espacio.

Los cuatro grupos de edades de jovenes que son: (1. 2. 3 y 5.) se pueden diferenciar
por ser a su vez grupos etarios de jovenes donde identificamos sus caracteristicas
generales en cuanto a como practican sus consumos y como se relacionan dentro del

centro comercial asi como en los dos espacios, publico y privado.
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Mientras que para los grupos de edades de personas mayores de edad que sabemos
utilizan el centro comercial, los podemos relacionar en cinco grupos que son: (4. 6. 7. 8
y 9.), también se encuentran diferenciados por grupos etarios aunque al ser menos en
proporcion con los jovenes la informacion recabada se espera sea de importancia en
ésta investigacion. También identificamos seis grupos que se componen de diferentes
edades, tampoco son grupos etarios pero tienen una relevancia en cuanto a la
investigacion de cdmo viven el espacio publico en el exterior del espacio privado del
centro comercial y estos grupos son: (10. 11. 12. 13. 14y 15.).

Para interpretar la encuesta se realizaron una serie de graficas donde se colocan los
grupos de edades y grupos etarios y donde se interpreta que fue lo que mas destacd de
cada una de las preguntas.

Para determinar por medio del analisis si las respuestas era lo que se buscaba
identificar en los usuarios y asi poder comparar que tan acertado es el entendimiento y
diferenciacién del espacio publico y privado y como se relacionan en el actual centro

comercial.

El primer apartado es un analisis de la infraestructura del espacio privado seguida del
espacio publico y cdmo los grupos se relacionan, perciben e interpretan los lugares que
en los dos espacios podemos encontrar. Para el segundo apartado nos concentramos en
los tipos de consumo de espacio, bienes y servicios y como cada grupo de individuos se
apropian o no de los mismos, donde si y donde no quieren ser participes de la
produccién del espacio. Y por ultimo la investigacion se enfoca en la nuevos y actuales
grupos de exclusién, en los elementos culturales, personas, estereotipos,
comportamientos, lugares, edades, practicas en el espacio y demas caracteristicas que
se pueden analizar en cuanto a los procesos de exclusion, para asi finalizar con la

interpretacién de la informacién de la encuesta.
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* Grupos de edades y grupos etarios encuestados para la investigacion:

clasificacion de los mismos.

* 1. Jovenes menores de (14-17) afos

* 2. Jovenes (18-28) afios con alto grado de estudios o cualificados
* 3. Jovenes (18-28) afios con bajo grado de estudios o cualificados
* 4, Parejas mayores de 18 afos

* 5 Grupos de amigos, diversas edades

* 6. Familias grandes (mas de 5 miembros)

* 7. Personas adultas superiores a los 28 y menores de 50 afios

* 8. Personas mayores de 50 anos

* 9, Sujetos que asisten solos al centro comercial, mayores de edad
* 10. Transeuntes que vivian cerca del centro comercial

* 11. Sujetos pertenecientes a los flujos de movilidad que transitan el espacio publico externo del centro
comercial por las avenidas: (Miguel Angel de Quevedo o Universidad) A pie o en transporte

* 12. Personas que viajan en metro y bajan en esa estacion
* 13. Personas que viajan en metro y solo bajan los (fines de semana)
* 14, Trabajadores dentro del centro comercial

* 15. Personas que se dedican a la venta de alimentos fuera del centro comercial
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* Encuesta: Serie de preguntas que se realizaron a los grupos de edades y
grupos etarios.

* 1. éConoces el centro comercial Plaza Oasis? Si No Porqué

*  2.- {Has visitado ese centro comercial? Si No Porqué

* 3. {Te gusta ese centro comercial en especifico? Si No Porqué

*  4.- {Como llegas al centro comercial Plaza Oasis (movilidad)? Auto / Taxi / Camion / Metro / Pie

* 5.- {En qué horarios vas por lo regular el centro comercial? Abierta

* 6. {Que dias asistes? LMMiJVSD

* 7- {Cuando vas, qué es lo que haces en general dentro del centro comercial? Entretenimiento/ Compras/ Alimentos/ Café/
Reunion/ Caminar/ Trabajar

* 8. éQue tan lejos vives del centro comerdial?

200mts/ 500mts/ 1km/ 1.5kmy 2km/ S5km/ +5km

* 9- Cuando sales del metro en direccion a la plaza Oasis te encuentras con una barda, ¢Esta te causa alguna molestia? Si No
Porqué
* 10 {Crees que esa barda es un elemento de exdusion de las personas que viajan en metro al centro comercial? Si No Porqué

* 11- ¢Dentro del centro comercial Plaza Oasis te sientes vigilado o protegido? Poco/ Medio/ Mucho/ Porqué

* 12.- {Dentro del centro comercial que lugar consideras exclusivo y crees no poder pertenecer? y éPorqué? Restaurantes/ Lago/
Cine/ Jardines/ Explanada Princ./Tiendas de ropa/ Ninguno

* 13.- Para usted el centro comercial es un espacio publico o privado? Publico/ Privado/Otro (semi)
* 14.- {Te qusta ir a espacios publicos (parques, centros de recreacion, jardines)? Si No Porqué

* 15- Como interpretas el manejo de la entrada/salida del (estacionamiento) de Plaza Oasis en horas pico? Ineficente/ Malo/
Regular/ Bueno/ Eficente/ Porqué

* 16 {Como calificas el uso de la acera por parte del centro comercial Plaza Oasis (no es suya, es espacio publico)? No me
molesta/ Poco/ Medio/ Mucho/ Crei que era de ellos/ Porqué

* 17- {Como ves el espacio publico cercano al centro comerdal?
Abandonado/ Descuidado/ Cuidado/ Muy cuidado/ En perfectas condiciones

*  18.- {Crees que el centro comercial Plaza Oasis esta hecho para todas las personas de la poblacion? Si No Porqué
* 19 La Arquitectura del centro comercial Plaza Oasis éte provoca algun sentimiento? Positivo/ Negativo/ Ninguno

*  20.- {Te gustarian mas centros comerciales parecidos a Plaza Oasis? Si No Porqué
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4.1 Morfologia del espacio privado del centro comercial Plaza

Oasis

El centro comercial Plaza Oasis tiene una arquitectura que muestra la innovaciéon y
vanguardia de los centros comerciales modernos del siglo XXI. Sus caracteristicas
arquitecténicas donde podemos encontrar una gran y espaciosa entrada del lado de la
Av. Miguel Angel de Quevedo., provoca en los usuarios sensaciones positivas, donde se
sienten invitados a ser parte de la nueva experiencia del consumo. La imaginacion de
los individuos se queda corta cuando por primera vez entran a este espacioso centro
comercial y ven en todo su esplendor como los centros comerciales pasaron de ser
lugares cerrados y techados en un espacio que cuenta con grandes jardineras y un
amplio y hermoso lago artificial con cascadas y fuentes que invitan a ver sus danzas al
compas de musica clasica. El recrear los grandes espacios de areas verdes que alguna
vez vimos a las afueras de la Ciudad de México pero ahora poderlos contemplar dentro
de la ciudad en un espacio dedicado a el entretenimiento es algo que muchas personas
en su percepcion de la ciudad lo consideran muy agradable por lo que, se unen a este y
se apropian de los lugares de reunion y reproduccion social y la finalidad se cumple

pues muchos de los usuarios consumen mercancias del centro comercial.

El centro comercial Plaza Oasis tiene dos entradas de estacionamiento donde una puede
ser de facil acceso, se encuentra en la Av. Miguel Angel de Quevedo y otro que no tiene
las mismas caracteristicas, lo hallamos en la Av. Universidad., este ultimo es una
entrada exclusiva para automoviles particulares, por lo que, esta prohibido entrar
caminando por esa parte del espacio privado. En la Av., Universidad se encuentra la
salida del transporte STCM de la estacion Miguel Angel de Quevedo. Al no poder los
usuarios que viajan en metro entrar por el estacionamiento al centro comercial
podemos identificar un sentimiento negativo a como estan distribuidas las entradas y

que tan accesibles 0 no, pueden resultar para los usuarios.
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Se podria pensar que para los usuarios con auto propio y los que llegan en transporte
privado (uber o taxi) la accesibilidad es eficiente, pero al ser un cruce importante de
dos avenidas de renombre donde se encuentra ubicado en centro comercial a veces es
inaccesible pensar que el entrar al centro comercial va a ser algo muy facil y en cambio
se vuelve una hazafa que deja mucho que desear en cuando a la ubicacion tan

“exclusiva” que podemos observar.
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Con cinco apartados el transporte mas utilizado es el metro, tanto para usuarios que
van a comprar, disfrutar y apropiarse del espacio del centro comercial como para
trabajadores; mientras que el transporte menos utilizado por distancias o por lugares de
donde se acude son los camiones, siendo que hay varias rutas por cualquiera de las dos
avenidas donde se ubica el centro comercial. [Av. Miguel Angel de Quevedo y Av.
Universidad].

Ademas de su arquitectura imponente y de acabados suntuosos el centro comercial
Plaza oasis cuenta con barreras fisicas muy marcadas a su estilo, barreras que impiden
el acceso por una avenida de importante flujo de usuarios que si se hubiese tomado en

cuenta como un elemento positivo en el incremento de la practica del consumo de los
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usuarios que a él asisten, hubiese generado una percepcion positiva de su arquitectura
para gran cantidad de individuos que viajan en los transportes de la Av. Universidad y

asisten al mismo para su deleite, entretenimiento y consumo.

Ese tipo de barreras fisicas en los nuevos espacios de consumo de la Ciudad de México
han provocado desde una exclusion directa para ciertos grupos de personas, lo que
vuelven un problema de distanciamiento del transporte a la entrada que oscila entre los
250mts y 300mts., ademas de generar una falsa sensacion de seguridad que se pierde
cuando los usuarios tienen que caminar por el espacio publico el cual no tiene la misma
inversién de seguridad y alumbrado como dentro del centro comercial. Lo negativo de
colocar una barda para separar espacios la expresan algunas personas con el desinterés
de entrar a la plaza y preferir otro tipo de espacios sobretodo los publicos, ya que el

centro de la alcaldia Coyoacan se encuentra a pocos minutos del trasporte metro.
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Con dos apartados para evaluar podemos identificar que los usuarios sienten molestia,
sensacion de negatividad al ver una barrera fisica entre en transporte metro y el centro

comercial; también observamos que los grupos de jovenes son los Unicos que aunque
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sientan esa exclusién y separacion del espacio aun asi ellos insisten en ser parte del

centro comercial y asisten frecuentemente.

Para ahondar mas en la percepcidon y sentimiento positivo o negativo de los usuarios e
identificar si estos, comprenden lo que representa una barrera fisica para su movilidad,
por el espacio publico y el espacio privado se realiza otra pregunta, mas directa en
cuanto a cdmo entienden la configuracion del espacio privado que forma el centro
comercial Plaza Oasis y la importancia de colocar barreras fisicas para “dar una
sensacion de seguridad” dentro del mismo sin preocuparse por el espacio publico que lo

rodea y donde muchos usuarios necesitan movilizarse para llegar a su entrada.

Estas respuestas que son mas directas en cuanto a lo que los usuarios piensan de la

Respuesta de la pregunta 10
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existencia de barreras fisicas como bardas en la forma arquitecténica de este nuevo
centro comercial. De los quince grupos representados en la tabla la mayor parte de
usuarios encuestados estan a favor de la existencia de exclusidon por las formas fisicas
del centro comercial y entre los grupos etarios de jovenes se identifica que son los que
tienen mayor movilidad y a la mayor parte no les incomoda tanto que existan esas

barreras, solo sobrellevan su movilidad.
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Como se vio en los capitulos anteriores de ésta investigacion los centros comerciales
han ido evolucionando a través de la historia de las sociedades hasta la actualidad, se
ha identificado que en esa variacién se han armado de diversos aditamentos, asi mismo
ir innovando su configuracion espacial y espacios de recreacion, ademas de la
transformacion de todos los establecimientos, que algunos cambian se renuevan otros
desaparecen, algunos otros mas se diversifican y otros que no se encontraban en los
espacios de los centros comerciales ahora son empresas que tienen una importancia
por su relevancia econdmica como son las grandes industrias del cine. Pero mientras
esos grandes cambios iban marcando las tendencias evolutivas del centro comercial
como ahora lo vemos representado en los espacios privados donde son colocados, los
creadores y disenadores de ellos también se han percatado de la importancia de los
espacios publicos. Como los ciudadanos, las personas y sus relaciones socio-espaciales
son mas ligeras a partir del sentido de apropiacién del espacio publico, de cdmo los
individuos buscan y encuentran caracteristicas idéneas para poder crear vinculos con el

espacio publico a través de sus practicas en contextos.

Por consiguiente se ve que dentro de la evolucidn de los centros comerciales la
introduccion e incorporacion de elementos del espacio publico en su configuracién se
fue agregando paulatinamente hasta la actualidad donde ahora dentro de un centro
comercial podemos identificar gran cantidad de elementos de tipo “natural.”

En un principio lo verde dentro de los centros comerciales eran una recreacion plastica
pero ya en la actualidad los espacios de ornato donde se encuentran las jardineras, se
puede observar que los especimenes de plantas son elementos vivos, mientras que los
espacios donde se halla cuerpos de agua también se ha permitido que se genere una
pequefa fauna controlable, lo natural, lo publico se ha retomado y se ha implantado en
el espacio privado, el fendmeno social que provoca en la percepcion de los usuarios se

relaciona a que si se encuentran con areas verdes se sienten menos excluidos.

Por tanto las respuesta de la pregunta nimero diez de ésta encuesta es de suma
importancia para saber y comprender que tanto los usuarios modernos entienden las

diferencias entre el espacio publico y el espacio privado y de como los centros
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comerciales a pesar de sus caracteristicas similares con tendencias mas a lo publico,
puestas en practica en sus espacios pero con sus duras normas y reglas aun siguen
siendo espacios privados que no permiten una toma de apropiacién completa de los
mismos, sino con horarios establecidos, comportamientos y presentaciones de cada

individuo muy sujetas a los estereotipos establecidos en las sociedades de la actualidad.
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Asimilar el andlisis de ésta respuesta es grata. A pesar de la gran variedad de usuarios
que no entendian la configuracion del centro comercial actual, se puede observar que
de cada grupo de edades o etarios, una parte significativa de ellos si comprenden la
diferenciacién entre espacio publico y privado y en cuales son las caracteristicas
introducidas del espacio publico y ahora las podemos observar en los espacios privados;
asi mismo los individuos a través de su percepcion identifican bien a bien que en los
centros comerciales la cantidad de reglas y normas en cuanto qué y como se pueden
reproducir sobre sus espacios tienen muchos impedimentos, lo que muestra que ellos
entienden la diferencia entre un espacio publico con un espacio privado, pero aun asi el
centro comercial actual al ser lo nuevo, la innovacion es un elemento de la ciudad que

debe ser conocido, visitado y apropiado, que forme parte de algunas de sus practicas
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sobre el espacio, no es todas pero si en algunas, como lo es en el entretenimiento

visual (empresas cinematograficas o comunmente cines).

Otro elemento de suma importancia en la configuracion del centro comercial y el
sentido de seguridad que este centro comercial genera en sus usuarios al recorrerlo
pero fuera del mismo no se siente con tanta eficacia, de hecho se vuelve a la
percepcion negativa de los usuarios al centro comercial son las entradas y salidas del
estacionamiento. Si bien, existen centros comerciales como: Perisur, Parque Delta, Plaza
Universidad e inclusive Plaza Santa Fé que los estacionamientos son espacios por donde
usuarios con o sin transporte privado o propio pueden utilizar para entrar o salir del
centro comercial a pie en la configuracion poco flexible de Plaza Oasis simplemente este

tipo de acciones no se pueden hacer.

Los servicios de seguridad privada son los principales elementos de exclusién, no
importa que también sean personas sirven como elementos de exclusidon y marginacion
entre los usuarios que llegan en transporte publico y la entrada al centro comercial. Al
estar retirada la entrada principal del centro comercial el riesgo a la inseguridad en los
usuarios se incrementa, mas la falta de inversion en los elementos de las banquetas
como lo es alumbrado y una banqueta bien trazada puede generar mas barreras fisicas
en personas de diferentes edades o en diferente movilidad al comdn de la poblacion,
este tipo de exclusién también lo viven personas incapacitadas de forma fisica y es algo
que en la directiva del centro comercial ni siquiera se ha considerado por el bien de los
usuarios que ahi se desplazan. La indiferencia de los disefiadores y principales
beneficiarios también es un tipo de exclusién social. El espacio publico donde se
encuentra establecido el centro comercial Plaza Oasis muestra un deterioro avanzado en
su infraestructura y lo que pueden pedir que se restaure o se invierta en el mismo no
muestran signos de empatia con los grupos de individuos que asisten a su centro

comercial.

Las irregularidades también se pueden observar en el pavimento de las dos avenidas
que conectan las entradas del centro comercial: Av. Universidad y Av. Miguel Angel de
Quevedo, sumado la poca organizacion de los vehiculos, los paraderos irregulares de
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camiones y el poco tiempo de los semaforos para la movilidad del automdvil lo que en
consecuencia provoca un alto congestionamiento en las entradas del centro comercial,
una mala utilizacion del espacio publico fuera del mismo, un deterioro mayor del
espacio publico y un poco interés en solucionar ese tipo de problemas; que si bien, el
centro comercial no es espacio publico pero quiere aparentar serlo, se deberia de poner
intencidon en modificar su acceso y restaurar los espacios que circunvalan ese predio.

Eso si mostraria un interés real por ser parte de la ciudad como espacio publico.
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Los resultados se dividen en 6 apartados de los cuales se identifica que la mayor parte
de los usuarios tengan o no transporte privado, consideran que la planificacion y
configuracién de las entradas y salidas, asi como el estacionamiento son ineficientes, es
deplorable su funcionamiento y se identifica que muchos usuarios sobretodo de los
grupos 4. 6. 7. y 8., son los que consideran que son inoperantes estos tres servicios que

deberian de ser excelentes gracias a su importancia como elementos de acceso.

Con el analisis ya realizado de la arquitectura y los elementos fisicos y sociales que se
encuentran dentro y alrededor del centro comercial, ademas de haber recapitulado en

la transformacion y evolucidn histérica de la modernizacién de los centros comerciales
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hasta la actualidad, ademas del estudio de la percepcion de los individuos al espacio
publico y al espacio privado y como lo identifican y diferencian se buscd identificar por
medio de dos preguntas que tanto los usuarios en sus practicas socio-relaciones sobre
el espacio del centro comercial eran o no elementos de segregacién en los mismos
grupos, que tanto cada persona o grupos de personas pueden discriminar y marginar a
otros grupos de personas a partir de sus comportamientos y sus estilos socio-culturales
retomados de la mercadotecnia y publicidad donde ellos adquieren su identidad y la
fomentan a otros similares. Por que, cabe mencionar que no solo el espacio privado
excluye, las personas con sus comportamientos también lo hacen de forma directa o

indirecta pero marcan sus territorios a partir de sus practicas.
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La empatia de los usuarios del centro comercial Plaza Oasis a la poblacidon en general de
la Ciudad de México es lo primero que se identifica en esta serie de respuestas positivas
a que tanto podemos o no pertenecer a los espacios de la ciudad sean estos publicos o
espacios privados, tengan las caracteristicas que hayan sido implementadas en ellos o
se encuentren en alcaldias que tienen una mayor plusvalia en comparacion a otras. Los

individuos podemos adherirnos a los diferentes espacios, podemos luchar por
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apropiarnos de ellos, realizar un constructo social, marcar elementos que le den un
mayor valor individual o colectivo, defender nuestros espacios y no ser dominados por
elementos externos y si dentro de los mismos buscamos consumir, que ese consumo no

sea lo que predomine en la utilizacién de un espacio.

Solo se identifican tres grupos etarios que se encuentran en contra de que tanto los
individuos pueden o no distribuirse en el espacio privado del centro comercial y uno que
toma importancia en la respuesta es el grupo 14., ya que son los principales elementos
del centro comercial que gracias a esa reproduccidn social de los diversos grupos que
asisten al mismo tienen una mayor ganancia econdmica, aun asi muchos usuarios de
este grupo consideran que no todos los que consumen espacio, consuman otra cosa y

por eso no consideran que deben reproducirse socialmente en el centro comercial.

Es sorprendente identificar como lo grupos etarios que en un principio se consideraba
iban a ser los que mas empatia iban a mostrar, son realmente los que menos
consideran el centro comercial como un espacio de oportunidades de desenvolvimiento

para toda persona de la sociedad.

Dada la contestacion de esta penultima pregunta y el hecho de que este conjunto de
preguntas que mas alld tengan un orden cronoldgico se relacionan por los términos
tratados en este primer bloque se cierra el mismo con las respuestas relacionadas a

cdmo los usuarios se sienten y perciben la arquitectura fisica del centro comercial.

Las arquitecturas de los centros comerciales se han visto modificadas a lo largo de la
evolucion de las construcciones de los mismos en la Ciudad de México y es cierto que
décadas atras los centros comerciales eran espacios cerrados, toda esa creacion de
espacio publico tenia un techo y los espacios eran cubiertos. La percepcion de los
individuos a los centros comerciales del siglo XX de manera positiva era entrando en
ellos y descubriendo esas configuraciones de espacios y distribucién de
establecimientos de compra de bienes y servicios, pero ver los grandes centros
comerciales cerrados, como el Centro Comercial Perisur o el Centro Comercial Plaza

Satélite que eran inmensos pero cubiertos de techo, provocaban una percepcion
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negativa en cuanto a que parecian bloques arquitecténicos muy homogéneos.
Actualmente Perisur al igual que Satélite han sufrido cambios en las fachadas de sus

grandes tiendas ancla lo que permite un paisaje urbano diferente a lo que fueron antes.

Pero los centros comerciales en la actualidad se hacen “abiertos” para no generar esas
malas percepciones de los usuarios. Aunque siempre existen excepciones como este
nuevo complejo comercial que mas alla de sus grandes espacios verdes también tiene
grandes barreras fisicas. Que sean un buen ejemplo para esos disenadores de centros
comerciales que lo que buscan es “incluir! y no excluir a las poblaciones que quieren ser

participes en las actividades del espacio privado.
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Para poder dar una respuesta positiva de cdmo se percibe un centro comercial es
necesario entrar a ese espacio e identificar todos sus elementos y aditamentos que lo
hacen excepcional a otros espacios. Si la pregunta se hubiese dividido y se preguntara
el cdmo perciben el centro comercial Plaza Oasis por fuera los resultados serian otros
pero ya con el conocerlo y observar todas esas caracteristicas que lo hacen Unico y de
vanguardia para esta moderna ciudad, la arquitectura de este centro comercial en

especifico es percibida como: linda, bella, ideal, Unica, y demas adjetivos calificativos
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positivos. Si bien, tiene muchos elementos que lo hacen ser un espacio privado con
muchas carencias sociales su creacion y su innovacion aun asi lo hace deseable para la
reproduccidon social de muchos usuarios que van a él de manera constante a crear

vinculos en sus lugares.

En el siguiente sub-bloque de este ultimo capitulo se van a desarrollar los temas
relacionados con el conjunto de preguntas que se enlazan al bloque de consumo
diferenciado. Donde también se hablard de otros espacios que si son publicos se
encuentran en la misma alcaldia unos han sido relegados y otros se han afianzado y no

son olvidados por lo nuevo del centro comercial.

4.2 Consumo diferenciado del espacio dentro y fuera del Centro

Comercial Plaza Oasis

El consumo de espacio dentro y fuera del centro comercial es la principal practica por la
poblacion general. Los flujos de movilidad que se crean en las dos avenidas donde se
ubica este predio privado, son también importantes en otro tipo de actividades socio-
econdmicas del desarrollo de la ciudad. Por lo que, no solamente las personas circulan
por calles o banquetas para introducirse en el centro comercial, sino también para
dirigirse a otros lugares de reunién, trabajo o entretenimiento. Cuando las personas
realizan y se adentran en esos flujos con miles y miles mas estan consumiendo el
espacio, lo utilizan y se apropian de él con diferentes actividades, desde comer en la
calle hasta simplemente pasar por la acera y hacerlo una rutina cotidiana. El espacio
publico es por excelencia el espacio mas consumido por las poblaciones de las grandes

ciudades, las normas de éste mismo son mas laxas, mas permisivas y esto le genera
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una percepcion positiva a las personas que lo utilizan de manera cotidiana. Existe un
vinculo entre la ciudadania y el espacio publico que permite un desarrollo econémico y
socio-espacial que logra una evolucion consecutiva de la ciudad asi como de los
individuos que en ella crean constructos sociales y reafirman los sentidos de

pertenencia y apropiacion en la ciudad.

El centro comercial tiene su importancia en cuanto al consumo del espacio privado,
aunque en diferencia del espacio publico su consumo va en relacion a las actividades
que ahi podemos realizar y al ser un espacio privado son consumos y comportamientos
especificos. Dentro del centro comercial no existe la amplia gama de consumo espacial
que podemos realizar en el espacio publico, algunos de hecho estan mal visto otros

simplemente estan prohibidos.

Los usuarios, se deben adecuar a comportamientos y acciones que se vuelven reglas y
son muy normalizadas con el re-uso. La percepcion de cada individuo juega un papel
importante en como se desarrollan dentro del centro comercial en este caso de Plaza
Oasis., es por eso de la fabricacion interna a semejanza de espacio publico. Pero aun asi
mientras los espacios privados de los centros comerciales no se flexibilicen en cuanto a
sus normas e ideas de como una persona debe comportarse en los espacios publico o
privado, siempre existira esa clara diferencia de cdmo los individuos aprecian el espacio,
como se manifiestan y se reproducen y cual de los dos es mucho mas importante que el
otro, que en cualquier momento puede perder importancia y desaparecer.

El espacio publico también pierde importancia pero solo por segmentos, en realidad el
entramado de espacio publico es tan inmenso y cubre todos las areas importantes o no
de una ciudad que es muy raro sino utdpico considerar que en algin momento el
espacio publico podria desaparecer de la ciudad, a menos que la ciudad desaparezca en
si como totalidad, el espacio publico siempre tendra un ventaja en como se recrea,
afianza, mantiene y evoluciona sobre las grandes ciudades, sobre las civilizaciones
donde comenzd su existencia, sobre la humanidad que lo cred y lo utiliza para

transformarse continuamente y a sus practicas socio-espaciales de identidad.
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En este segundo bloque de preguntas identificamos algunas de gran relevancia
asociadas al tema que pueden ser analizadas e interpretadas con la informacién escrita

y recabada que se consiguio para asi vincular los resultados.
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Algo de suma importancia y de diferenciacién en cuanto a la utilizacién del espacio
publico o privado son los horarios en los que nos que podemos involucrar con el
espacio. Los horarios para utilizar el espacio publico de la Ciudad de México no estan
establecidos a menos que nos encontremos con un evento extraordinario como lo es la

pandemia del COVID-19 que aqueja el mundo en la actualidad.

De ahi en fuera no existen horarios exactos de cdmo la ciudadania pueda recrearse y en
que horarios en el espacio publico. Mientras que, el espacio privado del centro comercial
si tiene una serie de horarios donde un usuario puede llegar 0 permanecer en esos

espacios.

Por lo cual los usuarios crean en sus vidas, horarios para recrearse en sitios de este tipo

y escogen tiempos donde haya ciertas actividades o menos concurrencia o puedan
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reunirse con otros, las necesidades para la utilizacién del espacio del centro comercial

son variadas y dependen de cada individuo.

Se divide en las horas establecidas de los centros comerciales de 11hrs a 21hrs, donde
los horarios mas visitados por la mayor cantidad de grupos de edades y etarios
comienzan a partir de las 13hrs y asi sucesivamente hasta las 20hrs en aproximado;
solo el grupo 8., de personas mayores de 50 afios son los que prefieren horarios menos
concurridos para realizar su recreaciébn y consumo de espacio a través de sus

actividades.

Asi como los horarios tienen una importancia en cuanto a los tiempos en que los
usuarios quieren recrearse y consumir el espacio del centro comercial, también los dias
en los que asisten al mismo (centro comercial) tienen gran importancia en como y con
qué actividades se les invita a los individuos a ser participes de la experiencia del centro

comercial en sus establecimientos.

Las actividades relacionadas dentro de cada establecimiento depende de los dias de la
semana o si son festivos y son variadas, desde el entretenimiento cuando tiene ofertas
(del dos por uno); rebajas en articulos de ropa; rebajas en dias de pago de los usuarios
(quincena y fin de mes); rebajas de temporada; ventas nocturnas, eventos
extraordinarios que se han hecho importantes en la actualidad como (el buen fin); es
como los usuarios comienzan a utilizar el centro comercial por dias exclusivos o dias

que se acomodan al calendario anual.

Por lo que, se pueden identificar los dias o conjuntos de dias donde los usuarios asisten
mas y consumen el espacio privado del centro comercial Plaza Oasis. Este tipo de
actividades viene relacionada con elementos socio-culturales y econdmicos que el

mismo sistema econdmico ha acaparado a través de los medios de comunicacion.
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En cuanto a los dias en los que asisten las personas (usuarios) al centro comercial Plaza
Oasis los mas consecutivos a la asistencia son el sabado y domingo (fin de semana)
pero muchos también utilizan el centro comercial desde los dias jueves y viernes. Esto
se debe a un elemento cultural y de comportamiento ya que muchos individuos
consideran que los dias del fin de semana al ser el término de ésta, son los establecidos
y considerados de descanso y recreacion por lo que usuarios y personas utilizan estos
dias para disfrutar y no solamente del espacio privado del centro comercial sino en
general del espacio publico de la Ciudad de México ya que realizan una serie de
acciones en otros espacios de importancia, dependiendo de gustos y actividades que

requieren y busquen.

En general la mayor parte de los individuos de los grupos de edades y grupos etarios
prefieren el fin de semana y los dias jueves y viernes para recrearse en el centro
comercial ya relacionados a los horarios de mas concurrencia que inician a partir de las
13hrs se puede identificar en qué momento el centro comercial estd abarrotado de

consumidores que se reproducen en el espacio privado.
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Para analizar el comportamiento y actividades de forma mas especifica de los usuarios
dentro del centro comercial e identificar que se supone que es lo que mas realizan en él

se establece la pregunta siete y se analizan los resultados obtenidos.
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Si bien, los centros comerciales se crearon para el consumo de bienes y servicios para
acaparar en los grandes almacenes un conjunto de marcas de prestigio y que los
usuarios a lo largo de la historia de las civilizaciones pudiesen adquirir lo mas nuevo en
cuanto a tendencias de vestimenta, los centros comerciales se han ido modernizando.
Las tiendas departamentales han ido cambiando, algunas incluso desapareciendo o
siendo relegadas a otros espacios, el consumo ha evolucionado conforme lo que los
individuos de las sociedades ahora buscan consumir, la entrada de alimentos fue un
cambio dentro de la organizacion de los centros comerciales. Modificarlos para que
tuviesen espacios dedicados a la alimentacion luego fragmentar esos espacios por
calidad y costo y crear espacios de comida rapida y otros de grandes restaurantes para
que a finales del siglo XX principios del siglo XXI los consumos se diversificaran mas y
entrara de lleno a los centros comerciales la implementacién del entretenimiento

cinematografico (los cines).
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El consumo de entretenimiento en la actualidad es la actividad que acapara mas
usuarios en diversos dias y horarios, este consumo se acrecentd con la modernidad, las
tecnologias a través de los medios e instrumentos de comunicacién (teléfonos portatiles
y la internet) bombardean a los individuos de la sociedad y recrean experiencias de
como Vivir las salas del cine dentro del centro comercial. Por lo cual, la actividad mas
realizada dentro de los centros comerciales era dedicada al entretenimiento y utilizacion
del centro comercial, seguido por el consumo de café que es lo segundo mas retomado
por la sociedad mexicana, este comportamiento del consumo de café ah sido retomado
y apropiado de la cultura estadounidense y del modelo de comportamientos de los
grandes y exitosos empresarios, por ultimo el utilizar el espacio como un lugar de
reunidon para hacer otras actividades secundarias también entra en los tres primeros

elementos mas empleados por los usuarios del centro comercial.

Mas podemos identificar que con la entrada de la pandemia por el COVID-19 en la
Ciudad de México muchas de estas actividades se vieron afectadas de manera drastica
ya que al tener que vivir alejados en los espacios las actividades que en la actualidad se
realizan dentro del centro comercial Plaza Oasis han cambiado, los comportamientos de
los usuarios y las grandes empresas sobretodo de entretenimiento como los cines han
sido afectadas de forma que si antes las salas de entretenimiento se llenaban de
personas por sus grandes capacidades ahora entran solo unos cuantos en algunos
casos menos de veinte personas, por el miedo al contagio, por medidas establecidas y
por que se han establecido otras maneras dentro de las formas de entretenimiento para

sobrellevar esta pandemia y esta caida econémica.

Si bien, la importancia del consumo del espacio privado de los centros comerciales es
tema principal, también no debemos olvidar o relegar que el consumo del espacio
publico de la ciudad es otro tema del cual se recabd informacién para entender porque
los flujos de personas prefieren o no dedicarle tiempo al centro comercial. Para saber si
la mayoria de sus actividades se relacionan mas en uno u otro espacio (publico o
privado) se realiza la siguiente pregunta 14., que como muestra revela, qué tanto el
centro comercial tiene importancia en lo cotidiano de los individuos y que otro tanto el
espacio publico tiene su aporte.
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Los centros comerciales son en la actualidad espacios de recreacion que a través de sus
caracteristicas de las que ya hemos hablado que no son auténticas se han hecho parte
importante de las relaciones socio-espaciales de los individuos de la sociedad. Permiten
construirse a sus usuarios a partir de los elementos que los conforman y eso les da
importancia en la construccion social de una ciudad.

Pero el espacio social que es un constructo mucho mayor que los espacios privados que
dependen de su existencia, permite a los centros comerciales ser parte de la
configuracién de la ciudad por todas las vias y alternativas por donde las personas
pueden conectarse al espacio privado.

Los grandes espacios publicos con sus caracteristicas auténticas y pocas normas,
ademas de sus complejas estructuras historico-sociales que conforman su identidad
siguen teniendo fuerte importancia en la vida de muchas personas y muchos usuarios
de los centros comerciales. El hecho de que exista el centro comercial no significa que
los espacios publicos sean en su totalidad abandonados. Si bien, existen espacios
publicos que deben de restaurarse y retomarse, existen muchisimos mas que siguen

brindando sus areas y tienen gran importancia en la construccion de relaciones
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espaciales e historicas en la Ciudad de México., ejemplos de estos existen muchos
desde grandes puntos estratégicos como lo es el Zécalo de la Ciudad de México, el
Centro de cada una de las alcaldias de la ciudad; asi como, los grandes espacios verdes
que se conglomeran en la misma: el Bosque de Chapultepec, el Bosque de Tlalpan, el
Parque Viveros, y un sinfin de espacios naturales mas pequefios que conforman el
entramado de la ciudad, un entramado perteneciente al espacio publico. Esto significa
gue por mas centros comerciales vanguardistas e innovadores se construyan en la
ciudad, no son suficientes para considerar que el espacio publico auténtico pierda

importancia en la reproduccion social de las personas de ésta ciudad.

Pero al ser su principal via de acceso al espacio privado de los centros comerciales el
espacio publico deberia de tener una inversion, si bien, los dos espacios estan siendo
requeridos por las personas y usuarios de los mismos, es mas que légico que los dos

deben de ser protegidos de forma similar.

Que el espacio publico tenga elementos que puedan volverse negativos en su utilizacion
lo hace igual de negativo que muchas de las barreras de los centros comerciales
actuales. La inversion econdmica en las calles que rodean al centro comercial Plaza
Oasis no existe. Las banquetas deterioradas se caen a pedazos por la falta de interés

que el mismo sistema socio-territorial de la alcaldia no considera de importancia.

Por lo que, la percepcion del espacio publico fuera del centro comercial Plaza Oasis
también se analiza para entender si la sociedad identifica por sus caracteristicas e
inversiones la diferenciacion de los espacios publico y privado dentro de la Ciudad de
México y que tanto se ven afectados ellos que tienen que avanzar por un espacio
publico deteriorado para llegar al centro comercial e identificar cdmo es un espacio
privado al cual si se le da continuo tratamiento, mantenimiento y restauracién de sus
aspectos fisicos y de flujos de movilidad (banquetas y corredores) limpios y bien
estructurados.
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El espacio publico que rodea al centro comercial se encuentra en grave deterioro, las
personas Yy usuarios lo consideran sin inversion. Pensar que es un espacio abandonado
no es lo que se percibe en general, pero si ese poco interés en su adecuaciéon para su
utilizacién. — No obstante en la ultima visita al centro comercial Plaza Oasis después de
un largo periodo se pudo observar ya las calles, banquetas y alumbrado publico que
han sido restauradas o cambiadas, ya se observa una inversion en el espacio publico a
raiz de la nueva configuracidon espacial que tuvieron las grandes areas de restaurantes
al servicio a domicilio. El centro comercial Plaza Oasis como otros centros comerciales
de la ciudad tuvo que acelerar su configuracién y unirse a otro tipo de métodos de
venta, entrega y pedido a domicilio.

Las grandes cadenas de productos que se hallan en el espacio privado se innovan y
configuran a las exigencias del cliente (usuarios que no pueden asistir al centro
comercial) por la pandemia mundial del COVID-19 que ha afectado las practicas y
movilidad de la ciudadania. Después de un largo periodo se ven al fin estos cambios
esperados desde el inicio del centro comercial como espacio privado de vanguardia.
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Finalmente al integrar la informacidn recabada en este sub-bloque comprendemos la
importancia del espacio publico perteneciente a la ciudad y el espacio privado que
pertenece al centro comercial en especifico Plaza Oasis. Cémo las personas, usuarios e
individuos que frecuentan estos espacios por dentro o por fuera encuentran elementos
de diferenciacion muy marcados en cuanto a la inversién y cuidado de cada uno de los

mismos.

Entender que el ser humano puede apropiarse de diversas caracteristicas de cada uno
sin minimizar la importancia del otro también es cdmo se puede asimilar que por mas
que los centros comerciales se innoven y construyan para atraer a grandes cantidades
de personas, el espacio publico simplemente se afianza cada vez que las personas en él
se reproducen y crean mas historias sociales al no perder interés en pertenecer a su

entramado.

El centro comercial si ha llegado a cambiar y configurar comportamientos y consumos
pero el espacio publico con su autenticidad aun conserva gran parte del interés de la
poblacion. La ciudadania aun quiere ser parte, crear, construir y apropiarse del espacio
publico.

En el tercer y ultimo sub-blogue nos adentramos al cdmo se vive la experiencia del
espacio privado del centro comercial y como las practicas pueden o no ser detonantes

de exclusidn entre los mismos usuarios del espacio privado.
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4.3 Procesos de Exclusion. Los procesos sociales del espacio

privado del Centro comercial Plaza Oasis

A medida que se desarrollo el sub-bloque anterior se observa la importancia de los
espacios publico y privado asi como la importancia de los centros comerciales en los
individuos de la sociedad actual. Como utilizan los espacios sin hacer mucho hincapié en
las diferencias y caracteristicas fisicas y ademas de apropiarse de manera cultural al
centro comercial no pierden el interés por los espacios publicos y seguir reuniéndose en
los parques, bosques, y sitios de importancia histdrica para hacer actividades similares a
las del centro comercial. Por lo que, ahora nos adentramos mas a como se vive el
centro comercial, cual es la percepcién al hallarse dentro del él, con todos esos grupos
de edades y grupos etarios.

El consumo interno del espacio privado del centro comercial Plaza Oasis se segmenta a
través de las practicas socio-espaciales de los usuarios dentro de este tipo de espacio.
Los grupos etarios y sobretodo de edades juveniles que han fabricado su identidad
dentro de los lugares del centro comercial son los principales en segmentar el espacio
privado, en darle diferentes usos y valores a partir de las actividades que ellos pueden

realizar dentro del mismo.

Estas nuevas generaciones son las que imponen cambios y comportamientos, ligados a
los estereotipos que se van co-creando en continuo y adquiriendo las caracteristicas de
diferentes tribus urbanas, al colocarle valores diferenciados al espacio del centro

comercial y darles un uso especifico superior al que ya tenia el mismo centro comercial.

Ya que mas alld de que existan actividades dentro del centro comercial establecidas
donde un area especifica sea para alguna actividad como para consumo de alimentos o
descanso al aire libre, los jovenes usuarios se re-apropian del espacio y le dan otros
usos mas particulares, puede ser que donde esté destinado al consumo de alimentos

sea para los jévenes un espacio para crear vinculos a partir de socializar en él mismo
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con otros de su edad y en el area de descanso al aire libre ellos lo retomen y lo utilicen
para tomarse selfies, fotos grupales, para hacer videos y relacionarse a las redes
virtuales. Los jovenes cambian las actividades de diversas areas y las modifican para un
uso especifico sin violentar las normas del centro comercial, eso permite que no sean
reprimidos o excluidos al mismo tiempo que puedan pertenecer y modificar esos

elementos de pertenencia a sus intereses mas intimos.

Este tipo de cambios de consumos de espacio a través de las practicas dentro del
centro comercial Plaza Oasis tiene sus desventajas para otros grupos de edades o

grupos etarios.

Si bien, los comportamientos que cada usuario establezca dentro del espacio privado se
encuentren bien estipulados, al enfrentarse a los cambios especificos del consumo de
espacio de los jovenes muchos de los usuarios no pertenecientes se han sentido
excluidos de algunas areas del centro comercial. Una exclusion que inicia desde los
mismos usuarios por la diferencia de edad y comportamientos. Esto a su vez también
excluye a usuarios del mismo grupo de edades al no tener caracteristicas similares
incluso el sentido de pertenencia a través de las modas y los estereotipos que guian a
los jovenes son elementos muy delimitares sobre el uso y consumo del espacio de un

centro comercial. La exclusién se siente de diversas formas y comportamientos.

Por tanto, para entender cédmo perciben los usuarios el centro comercial es importante
identificar si desde su creacidn y apertura muchos de estos grupos ya iban con todo la
intencion de apropiarse y re-apropiarse de las areas y convertirlas en lugares con sus

practicas sobre el espacio.

Darles un valor mas significativo y proporcionar otros elementos que cambiaran esa
percepcion que algunos lugares como el area del lago, las fuentes y la cascada artificial
ya tenian establecidos y se han visto modificados a la percepcion de otros usuarios de

edades similares, de otros usuarios edades diversas y de otros grupos etarios.
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Primeramente la concepcidn y visualizacién de la existencia del centro comercial Plaza
Oasis. Ya que en la creacién y bombardeo dé informacion de que se desarrollaria un
centro comercial con esas caracteristicas a inicios del siglo XXI. Muchas personas de la
Ciudad de México y periferias, ademas de areas conurbadas mostraron el interés de
conocer tan grande logro arquitecténico. La movilizacidon de la poblacién proximo a su
apertura y la serie de eventos que se realizaron en su inauguracién ademas de la
cantidad de personas reconocidas que fueron tuvo un fuerte impacto en la sociedad y

en los grupos que se analizaron en este bloque.

Tan pronto como se dio por iniciado su funcionamiento personas de diferentes lejanias
en la ciudad de México fueron a conocer que tan brillante era realmente su arquitectura
y distribucion y qué tanto el centro comercial ofrecia diferencias ante la ya existencia de
otros centros comerciales en la Ciudad de México.

Por lo que, es minima casi nula la respuesta de si conocen o no al centro comercial
Plaza Oasis, minimo por conversaciones con otros individuos sobre la importancia de su

creacidén. Muchas personas que aun no han asistido al centro comercial ya se percatan
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de su existencia y muchos otros que si conocen este nuevo espacio privado del centro
comercial les ha gustado como se halla y como se mira.

El conocer y el visitar son diferentes acciones. En la apertura y utilizacion del centro
comercial Plaza Oasis no todos los individuos de la ciudad sintieron la necesidad de
acudir a su espacio. Si bien, una parte importante de la poblacién quiso conocerlo,
admirarlo, adentrarse y disfrutarlo también existe un sector de la misma ciudadania que
no quiso ser participe de las practicas del centro comercial. Personas que el espacio
privado les quedaba relativamente cerca no cambiaron sus actividades sobre las areas

del espacio publico por la nueva introduccidn de otro centro comercial.

Algunos individuos de la sociedad mexicana ya estan hastiados del incremento de
centros comerciales en la ciudad, la cantidad significativa de estos espacios que a su
percepcion ofrecen lo mismo son considerados espacios negativos en la recreacion por
lo cual, muchos de ellos prefieren verlo de lejos, caminar en la banqueta y dirigirse a
otros espacios con caracteristicas mas adecuadas a sus formas del consumo. Pocos
individuos de esos grupos sintieron un rechazo por el simple hecho de no considerarse
pertenecientes al nuevo centro comercial, en realidad la mayoria no quieren formar
parte de esa homogeneizacion de las actividades socio-espaciales y de sus normas
internas y bien definidas del uso del espacio.
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Una gran mayoria de personas a conocido el centro comercial Plaza Oasis, las distancias
no son impedimento igual ellos ya lo visitaron. No obstante, personas que viven mas
cercanas al centro comercial son los principales que no cambian sus actividades en el
espacio publico. El centro comercial se encuentra cercano a ellos y esto mas alla de

generar motivacion, reafirma sus espacios de consumo.

El centro de la alcaldia Coyoacan es un espacio publico con una variada serie de
caracteristicas que lo hacen Unico y que permite un consumo de similares productos y
espacio sin tanta normativa. Los usuarios al espacio publico de Coyoacan no cambian el
espacio libre y abierto auténtico por otro que esta determinado por otras reglas y otras
practicas sobre el espacio. El centro comercial solo es utilizado para el entretenimiento

(los cines), todo lo demas se puede realizar fuera del mismo.

Se considera del lado de Av. Miguel Angel de Quevedo como una edificio arquitectdnico
que no desagrada al paisaje de la zona, que en cambio a la Av. Universidad el mismo
centro comercial se ve como un espacio cerrado, una barda que se alza por encima de
los demas edificios, otro elemento de exclusién, una perspectiva negativa de su
arquitectura. La belleza del centro comercial depende de la perspectiva y ubicacion con
que se mira. No es lo mismo verlo de frente, observar la entrada del centro comercial
Plaza Oasis por Av. Miguel Angel de Quevedo que observar el mismo espacio privado
pero desde otra perspectiva y ubicacién ahora, al salir del (STCM) metro de la ciudad y
toparse con una barda.

La visualizacion en la mayoria de los casos es negativa algo lo suficientemente
desmoralizante para que muchos usuarios del metro simplemente no quieran dar la

vuelta para entrar al mismo.
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Aun asi el mirar el centro comercial dentro del paisaje urbanistico de la ciudad de
México sobretodo dentro de la alcaldia Coyoacan y que su arquitectura beneficie el
como percibimos el espacio privado implantado en el entramado de los espacios
publicos. Mayormente se considera que el espacio privado tiene las caracteristicas
idéneas para no contrarrestar belleza estética a esa parte de la alcaldia (refiriéndonos a
la Av. Miguel Angel de Quevedo) mientras que en la otra avenida es el porque de los
individuos se sienten excluidos y lo muestran a través de sus percepciones negativas a
la representacion del espacio. Esa desigualdad se puede manifestar a partir de como

ellos se sienten segregados con la arquitectura del centro comercial.

Muchas personas que se ubican a los extremos de la Ciudad de México, esos usuarios
que tienen que moverse de grandes distancias para recrearse en el centro comercial y
gue son mas en cuanto a querer pertenecer al espacio privado sobretodo los grupos de
edades y grupos etarios, son de jovenes que se integran a los estereotipos establecidos
por el mismo centro comercial y su constante bombardeo de publicidad.
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Por eso se analiza desde dénde viajan los usuarios al centro comercial, de qué
distancias aproximadas ellos se trasladan para hacerse parte del espacio privado del

centro comercial.
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Los grupos de edades y grupos etarios conformados por jévenes son los mas cercanos
en km al centro comercial mientras que las personas que se dedican a trabajar en estos
espacios son los mas lejanos a su centro de trabajo desde su lugar de residencia, sean
de cualquier tipo de espacio (privado) del centro comercial o (publico) de los
establecimientos colindantes o pequefios espacios de alimentos que se encuentran
sobre las banquetas y avenidas, esas personas no son de la zona solo se co-crean a sus

espacios de consumo cercano al centro comercial.

Es por eso la importancia de cédmo los jdévenes que al no vivir tan retirados del nuevo
centro comercial pueden acercarse y apropiarse del espacio privado, cambiando sus
configuraciones sociales y creando sobre este las nuevas formas de practicas espaciales
que si bien, no tienen el formato establecido del centro comercial aun asi son aceptadas

gracias a que a través de ellas es como este se adecua a los jovenes y a sus consumos
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de diferentes productos que pueden conseguir para seguir creando sus relaciones sobre
el espacio. Mientras que las personas que dedican su tiempo a sus trabajos en esos
lugares, ellos adecuan sus espacios privados dentro del mismo espacio del centro
comercial; porque los establecimientos dentro son espacios mas pequefios y privados
gue también tienen una serie de reglas para su uso dentro de un espacio privado mayor

que los abarca.

Las personas que ahi se desenvuelven también toman elementos para re-apropiarse los
espacios y formar lugares de convivencia y apegos emocionales que les permiten seguir
reproduciéndose y no sentirse enajenados con las relaciones sociales que tejen con sus
similares. Pero la mayoria de estas personas, si viven mas retirados que la poblacion a

la que va dirigida la existencia de este centro comercial.

El centro comercial ademas de generar un sentido de seguridad al usuario y las
personas que ahi trabajan también en ocasiones genera un hostigamiento hacia algunos

usuarios que mas alla de sentirse cuidados se sienten observados o reprimidos.

Los comportamientos establecidos dentro del espacio privado del centro comercial,
ademas de los patrones sociales y los estereotipos muy marcados provocan que esa
sensacion de seguridad sea solamente algo negativo del cdmo muchos individuos no
cumplen las expectativas visuales que el centro comercial y que su espacio privado

quiere difundir.

Por lo que, muchos se sienten discriminados u ofendidos, cdmo si se les vigilara de que
no cometan un agravio a las instalaciones o a otros grupos de individuos. Esa exclusion

socio-espacial es muy comun en estos centros de consumo.

Antes de hecho, se podian dar el lujo de atencién a clientes con caracteristicas
pertinentes a cada establecimiento, pero, en la actualidad a través del desarrollo de los
derechos humanos en las sociedades modernas, este tipo de comportamientos por
parte de las empresas y sus elementos de seguridad ya no es permitido aunque, ahora
los pueden observar con mas detalle y eso no esta prohibido ni se considera
hostigamiento.
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A partir de los métodos poco ortodoxos de control dentro los centros comerciales, en
especifico dentro de Plaza Oasis es como se interpreta la informacion. Mas alla de si los
grupos de edades y los grupos etarios sean de diversos clases sociales, todos o la gran
mayoria se sienten vigilados en el espacio privado del centro comercial. Los jovenes que
son los que cambian la apropiacidn del espacio, lo que mas consumen es el espacio en
si. Las tiendas departamentales de ropa son necesarias cuando las tendencias se ven
modificadas pero si ho es necesario entrar en ellas, acaparan el espacio privado abierto
(pasillos, jardineras, bancas y el lago). Y se involucran lo menos posible con los
establecimientos de ropa; aunque cabe mencionar que los dos Starbucks
(establecimientos de café) que se encuentran en el centro comercial son también
espacios muy utilizados tanto para reunién como para solo comprar y retirarse al
espacio abierto. Solo hay un grupo etario que se siente protegido en el espacio privado
del centro comercial y este es conformado por los trabajadores que ahi se encuentran.

Son los que consideran que la vigilancia y los elementos de seguridad cumplen con su

trabajo y no importa si los usuarios se sienten o no observados ellos tienen ese sentido
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de seguridad, su percepcion es positiva en cuanto al control y la vigilancia de su lugar
de trabajo.

Aun asi los jovenes siguen interactuando con el espacio privado y lo moldean y lo
cambian en cuanto a sus necesidades socio-espaciales. Ellos son los que se re-apropian
del espacio y lo re-configuran. Son quienes a partir de su consumo cambian el cémo se
percibe el espacio y como otros deben percibirlo. Los jovenes de manera consciente o
inconsciente al ocupar el espacio delimitan como se debe recrear en el centro
comercial. La percepcidn que puede ser positiva o0 negativa para otros grupos de
edades y grupos etarios no es algo que tenga relevancia en cdmo cada joven vive el

espacio del centro comercial.

Muchos usuarios que asisten al centro comercial simplemente se sienten desplazados
de lugares especificos por el uso que los jovenes les dan y no conflictuan con ellos solo
se van. Estos provoca una segregacion dentro del mismo centro comercial donde si tu
como usuario no te sientes perteneciente al espacio que los jovenes utilizan, ni siquiera
cabe la posibilidad de que pases por ahi, mucho menos te quedes y lo utilices. Por eso
en el presente hay areas dentro del espacio privado que son exclusivas para jovenes y
que pocos usuarios de otra grupos son capaces de abordar o apropiarlas a su consumo

espacial.

Y no se habla de que sean exclusivas porque asi lo configurd el formato del centro
comercial sino que los grupos de jovenes han dado prioridad a ellas y es donde mas los
encuentras a lo largo de los dias en que ellos mas se presentan a este sitio. Las
actitudes hacia otros individuos, los comportamientos, las miradas y la enajenacion y
poca empatia genera que muchas personas se acerquen a ciertos lugares y que

prefieran utilizar otros espacios mas “a su modo.”

Ya que también aunque no se consideren dentro de los estereotipos establecidos por la
sociedad las caracteristicas que se han normalizado también les llegan a ellos por medio
de sus teléfonos mdviles. El comportamiento de cada grupo de edades se basa en los

elementos culturales establecidos por lo cotidiano, las costumbres y la serie de pautas
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de comportamiento que se dice: (una persona de dicha edad debe de tener para
pertenecer a su sociedad) es implantado desde lo cultural y desde los medios de
comunicacion.
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Los espacios mas estratificados para los diferentes grupos de edades y grupos etarios
involucrados son el lago; las jardineras; y la explanada principal, de ahi en fuera todos

los demas espacios tienen sus pros y contras de manera moderada.

Que los otros espacios sean o no relegados tiene que ver mas con la situacion de cada
individuo y no con el hecho de sentirse excluido por un grupo comun. Los mas
excluidos son el grupo etario 14., siendo los que mas conviven en el centro comercial y

se reproducen socialmente casi de manera continua en comparacién con otros grupos.

Podemos identificar que es cierto, los jovenes han tomado tres areas comunes y las han
moldeado de tal forma que les pertenecen mas que a otros usuarios y la percepcion
que se crea no es negativa ni positiva pero si exclusiva.
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— Con la actual y ultima visita al centro comercial a raiz de la pandemia del COVID-19,
se puede identificar que muchos usuarios de los tres primeros grupos (jovenes) no se
presentan como antes, los espacios que ellos utilizan estan casi vacios de usuarios de
este grupo y en cambio hay una diversidad de personas que se distribuyen a lo largo de
todo el centro comercial. Esto significa que al estar cerrado el centro comercial por un
largo periodo, ademas de las nuevas medidas precautorias (ocupar cubre-bocas y estar
distanciado) ha provocado que muchos jovenes ya no practiquen el espacio como antes
lo hacian.

Otro punto de suma importancia es que los jovenes ya no se presentan como tanta
continuidad, como antes que eran varias decenas de individuos en un mismo espacio. A
partir, de la percepcién de los individuos hacia la pandemia del COVID-19, muchos
jévenes que dependen de su familia no les esta permitido salir y esto provoca la escasa

participacion dentro del centro comercial en la actualidad.

Cuando exista una auténtica normalizacidon en la situacidon social del pais, los centros
comerciales podran recuperar su usos y apropiaciones por parte de todos los grupos

que antes iban y que estos retomen sus actividades sobre el mismo.

El centro comercial Plaza Oasis se ha apropiado del espacio publico por donde tiene su
entrada principal, se han realizado cambios en cuanto a su estética visual. Mientras que
la banqueta en otras partes de la misma calle tiene la configuraciéon comun de la zona
(banqueta recta, jardines y coladeras adyacentes)., frente al centro comercial el cambio
es radical. Estda modificada para que la entrada tenga un amplio espacio para los
usuarios que llegan en autos propios o privados, esta compuesta por pasillos con
jardineras amplias y el material con el que se construyo no es el mismo de la banqueta
actual sino que es de otro tipo que combina con la arquitectura de toda la fachada del
centro comercial... Lo que si modifica la percepcidon de cédmo se visualiza este espacio

privado en relacién general de como son las calles de la alcaldia Coyoacan.

La acera de la calle pertenece al espacio publico y aun asi el centro comercial se a

apropiado de ciertos elementos de la misma. Este ha hecho uso de ciertas areas que
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competen al espacio publico y los trabajadores de Plaza Oasis que no identifican la
diferencia del espacio consideran que si otros personas que quieren utilizarlo pero no
entrar al centro comercial deben de ser relegadas o pedirles que se retiren de dichas
areas. Se observa a través de la percepcion de los trabajadores del centro comercial
gue estos asumen que forma parte del espacio publico y lo defienden como si no
existiera diferencia de espacios. Las autoridades de Plaza Oasis son poco indulgentes en
la utilizacién del espacio publico que rodea al centro comercial y consideran que a partir
de las normativas del mismo, pueden castigar como si todo el espacio perteneciese al
mismo rublo. Los usuarios y no usuarios han sido relegados al no diferenciar y entender
cuales son sus derechos dentro y fuera del espacio privado y también a través de sus
miedos fomentan que las actividades socio-relacionales en el espacio publico frente al

centro comercial sean finalizadas sino existe una relacion al mismo espacio privado.
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Es importante mencionar que a través de la pregunta se identificd que la mayor parte
de los usuarios y no usuarios del centro comercial creen o consideran que el espacio

publico de la entrada del centro comercial le pertenece al mismo. Y esto beneficia a los
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disenadores del centro comercial porque esa es la idea que se decidid crear desde un

principio en las personas para que no diferencien los espacios publico y privado.

— En la ultima visita se identifico como el centro comercial se ha apropiado de forma
mas contundente del espacio publico que lo rodea. Se demarco un espacio para los
transportes (bicicletas) de los repartidores de alimentos y tienen su vigilancia que
pertenece al centro comercial. También se identifico que después de un largo periodo la
acera tenia un tipo de pavimento diferente al del centro comercial y ahora el material es
homogéneo al de la entrada del centro comercial lo que ayuda a la vision paisajistica
urbana de esa seccion de la calle y ademas permite una buena movilidad a los
transelntes que por esos espacios circulan. Se configurd y se realizd un acomodo de los
establecimientos de alimentos que se encontraban en la acera lo que permite mayor
flujo en la Av. Miguel Angel de Quevedo y del otro lado en la Av. Universidad se
colocaron paradas del transporte publico y también la acera se restaurd. Se puede notar

una inversion sobre el espacio de la Ciudad que ayuda a los flujos de personas.
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Por ultimo. El interés de que se sigan construyendo mas centros comerciales en la
ciudad de México pese a sus caracteristicas positivas y negativas sobre el espacio en la
actualidad se ha visto muy poco apoyado. Mas alld de qué tan bellos pueden ser los
centros comerciales y todo lo que dentro de ellos se puede vivir, la mayoria de los
usuarios se encuentran satisfechos con los centros comerciales ya existentes. Muchos
individuos de la Ciudad de México ni siquiera conocen todos los centros comerciales ya

existentes.

La creacion desmesurada de centros comerciales a inicios de este siglo XXI ha
provocado en muchas personas el poco interés de todos ellos. Hay excepciones, cuando
promueven la apertura de un centro comercial con las caracteristicas que cumple Plaza
Oasis puede ser algo nuevo e innovador pero muchos otros centros comerciales solo
son la copia y acomodo de otros muchos que ya existen. Los individuos entonces
pierden el interés por centros comerciales repetitivos y solo espacios como Plaza Oasis
son los que concentran una gran cantidad de personas en sus espacios. La
sobreproduccidon de centros comerciales ya no vende como antes, su importancia se ha

reducido.

198



Conclusion

A manera de conclusién de este blogue de encuestas realizadas para ésta investigacion,
podemos decir que el dividir la informacion por sub-bloques permitié diferenciar cada
una de las preguntas y al mismo tiempo englobarlas en temas especificos dentro del
estudio del centro comercial. Esto a su vez ayudd a comprender como se sienten, viven
y perciben los usuarios dentro del centro comercial a través de todos los procesos
socio-espaciales que se crean en él y desde fuera. Entender su arquitectura y disefio
nos permite analizar el porqué su realizacidbn con esas caracteristicas fisicas tan
marcadas (barreras arquitecténicas) que si bien se han considerado negativas, nos
hacen comprender que el centro comercial Plaza Oasis no se hizo para todos los grupos
sociales de la ciudad de México.

Al principio se pensd para un cierto y exclusivo grupo de personas y conforme se vio su
afluencia se modificd de tal manera que ahora si abarcara a todos esos grupos de
personas que finalmente se incorporaron a través del tiempo. La seguridad que existe
dentro del centro comercial Plaza Oasis mas alla de proporcionarse para los usuarios, se
identifica que estas medidas de seguridad son para la proteccion del centro comercial y

sus establecimientos.

En cambio los usuarios experimentan un sentido de observacion desmedida, como si
ellos fuesen el enemigo de los establecimientos. No se infunde seguridad sino vigilancia
hacia el publico en general. Los usuarios que buscar pertenecer se abren camino a
través de sus practicas sobre el espacio sin desafiar las normas de Plaza Oasis. La idea
de que un centro comercial era un espacio donde los usuarios fuesen elementos
enajenados al mismo esta perdiendo prioridad. En el ahora, lo que se busca es integrar

a los consumidores.

Aunque se busca que estos usuarios se reproduzcan socialmente dentro del espacio del
centro comercial la idea principal es que consuman todos los aditamentos que pueden
hacerles la vida “mas facil.” Si bien el espacio dentro del centro comercial es importante

en su configuracion mas alla de la existencia de lugares exclusivos la cuestion aqui es
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que las personas consuman en muchos establecimientos. Las grandes empresas de la
industria del cine han sido en la actualidad las que mas atraen a las personas al
consumo aunque con la pandemia del COVID-19 se han reducido sus encuentros en
estos espacios, el centro comercial aun busca alternativas para que los usuarios se re-

incorporen a la normalidad y vuelvan a sus practicas, la economia se debe retomar.

Los centros comerciales aunque se encuentran en espacio privado, siempre buscaran
“pertenecer” al espacio publico. En la actualidad se espera vincularlos al espacio publico
gue cuenta con menos elementos de exclusion; y es a través de la apropiacion de sus

caracteristicas que los centros comerciales buscan esa homogeneizacion.

Recrear un tipo de espacio dentro de otro no se encuentra prohibido y si esto funciona
para atraer a mas individuos de la poblacion es y sera una de las configuraciones mas
utilizadas en la creacién de nuevos centros comerciales. El centro comercial Plaza Oasis
cuenta con las caracteristicas suficientes para pasar desapercibido como un espacio
publico y mientras no exista ese interés por las personas para identificar en donde
consumen sus productos, seguiran pasando por alto sus derechos a reproducirse

socialmente en un espacio con autenticidad, en un espacio publico.
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Conclusiones Finales

Finalmente con la informacién que se recabo dé toda esta investigacion podemos
identificar que los centros comerciales son desde sus inicios hasta la actualidad
herramientas de la Ldgica del Consumo. Si bien, histéricamente los espacios de
consumo de las civilizaciones antiguas en un principio no tenian un lugar especifico
donde establecerse por una serie de elementos socio-espaciales. Con el paso del
tiempo, la evolucidon y acomodo espacial en las ciudades, estos espacios aspiraron a
formar parte del entramado de las mismas y gracias a sus caracteristicas y actividades
tan importantes de los servicios que ahi se generaban relacionados en esas épocas al
abastecimiento de alimentos y vestimenta, tomaron un papel fundamental en el
desarrollo de cada civilizacién. Las caracteristicas de cada uno de estos eran Unicas e
inigualables. Conforme se dio la evolucién social, cultural, econdmica y politica de la
humanidad, las ciudades tuvieron un impacto en su configuracion. Los centros de
abastecimiento incorporaron mas espacio y las actividades ahi también se diversificaron

pero todas relacionadas a una Unica actividad comun, el consumo.

El continente Europeo desarrolld los centros comerciales en la organizacion socio-
espacial de sus grandes ciudades y un tiempo estos fungieron como lo que estaban
previstos. Con los fendmenos de las Guerras Mundiales, los centros comerciales en
Europa tuvieron un amplio retroceso y la percepcion de las personas cambid
drasticamente. El consumo ya no era lo que se esperaba, la austeridad llegd y el
consumo se redujo a lo necesario. Europa se vio sumergida en las consecuencias socio-
culturales que la guerra puede provocar a las personas en la necesidad de cubrir un
bien comun que es la alimentacién. El consumo de alimentos se hizo fundamental en la

supervivencia de la poblacion europea muchos afios.

El centro comercial como lo conocemos, con esas caracteristicas Unicas se desarrolld en
Estados Unidos, los elementos que lo conformaban y sus variantes organizaciones sobre

el espacio también se reprodujeron en un pais que a pesar de incluirse en las guerras
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no tenia repercusion en sus territorios. Eso afecta la percepcién de la poblacion pero no
tan radical como en paises que si ven y sienten el impacto de un fendmeno histdrico-
social de tal magnitud. La representacion que el centro comercial moderno daba a la
nueva sociedad estadounidense, las clases sociales y otros elementos culturales fueron
detonantes para que este espacio fuese aceptado de inmediato por esos individuos. El
consumo una vez mas se diversifico pero esta vez dentro de los centros comerciales del
continente americano, la amplia gama de productos de diversos tipos y la innovacion de
los electrodomésticos del momento fungieron un papel importante en la formacion
cultural del centro comercial en la vida de los grandes suburbios residenciales y los
status de vida que muchos se podian dar. La relacion con el triunfo y éxito vino de la

mano de una identidad en la poblacion que todos buscaban adquirir.

Pero México tardd todavia algunas décadas mas que Estados Unidos para adquirir el
modelo econdmico y luego la herramienta de consumo que ayudaba a este modelo para
su crecimiento. Los centros comerciales llegan a México a mediados del siglo XX y se
instauran en las zonas mas importantes que en ese momento y por el poco crecimiento
de la ciudad se pueden identificar como suburbios residenciales (Plaza Satélite, 1971).
La configuracién del centro comercial moderno de esa época fue un espacio cerrado con
caracteristicas diferentes a su interior y aunque a la percepcion negativa fuera de estos
grandes complejos de tiendas departamentales, una vez adentro ésta cambiaba y

permitia volar la imaginacion de los usuarios.

Dentro de ese modelo de centros comerciales el uso del espacio publico aun no era
incluido, si existia una diferenciacion entre los espacios publico fuera y privado, dentro.
Pero, en el momento que se pensd un espacio privado con caracteristicas publicas para
atraer mas sectores de la poblacion y que el consumo tuviese una herramienta que

trabajara a su maxima expresion fue cuando el centro comercial se pensd abierto.

Los centros comerciales en la Ciudad de México se imaginaron abiertos donde los
usuarios buscaran una relacion con el espacio en donde las caracteristicas fueran
similares a lo externo al centro comercial y que los individuos se identificaran mas con

estos lugares, pero con normativas muy diferentes a las que existen en el auténtico
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espacio publico. A inicios del siglo XXI el centro comercial se re-configurd., los centros
comerciales se construyeron abiertos (Antara Polanco, 2006) con espacios amplios de
areas verdes que permitieran a los usuarios sentirse identificados al espacio. Poder
practicar relaciones de apropiacion del lugar y representacidn simbdlica de los
elementos del mismo, que se formaran una percepcidon positiva y se generara una

sensacion de paz, comodidad y seguridad dentro del centro comercial.

No obstante, el centro comercial Plaza Oasis Coyoacan rompid con todos esas
configuraciones y re-apropiaciones de elementos del espacio publico incorporados al
espacio privado. En su innovacién incluyo un lago artificial que cambid la perspectiva de
los centros comerciales creados en la Ciudad de México. Al constructo social se le

III

incorpord todo un gran espacio “natural” que si bien, no lo es, da a la perspectiva
humana que te encuentras en un espacio publico con caracteristicas idilicas. Crea una
sensacion de libertad sobre el espacio, el ver un lago con grandes cascadas situado en
el espacio de consumo (centro comercial) que se encuentra sumergido en una ciudad
con caracteristicas muy relacionadas al paisaje urbano gris (edificios y pocas zonas de
areas verdes)... Esto lo hace ver como un espacio donde los usuarios pueden escapar
de la ciudad para refugiarse en una naturaleza que si bien, es creada aun asi cumple las

caracteristicas que muchos buscan para sentirse relajados.

La creacion del centro comercial permite al consumo que es una herramienta del
fendmeno de la globalizacion, introducir mas reactivos (sujetos) en su reproduccion, la
cual al ser ciclica, tiene una mayor posibilidad de no llegar a una crisis, siempre y
cuando se siga educando a los sujetos a través del desarrollo de los medios de

comunicacién a ser participes dentro del consumo.

El espacio publico y el espacio privado son y seran siempre diferentes, sus
caracteristicas y elementos los hacen Unicos y por mas que el espacio privado
represente las caracteristicas del espacio publico en sus areas, este jamas tendra la
autenticidad del espacio publico, los términos semi y seudo solo sirven para intentar
homogeneizar la vision de los espacios cotidianos y aunque en la actualidad se utilicen,

lo autentico de uno nunca va a ser replicado por el otro.
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— El impacto de una pandemia al Centro Comercial Plaza Oasis Coyoacan

A modo de comentario se realizd una pequefia investigacion del impacto que ha tenido
la pandemia del virus del COVID-19 en el centro comercial, cdmo se han visto afectados
los establecimientos. Si bien, en algin momento estuvo cerrado al igual que otros sitios
por toda la Ciudad de México en el momento de su re-incorporacidon a la produccion
nuevamente se identificaron grandes cambios en su acceso y nuevas configuraciones en
la atencidn a los clientes. La mayoria de las fotos tomadas fueron alejadas por los
criterios y normas que tiene el centro comercial en cuanto como y quién puede tomar

fotos en este espacio.

Los cambios en la entrada del centro comercial Plaza Oasis son que ahora cuenta con
una serie de normas y una fila establecida en la entrada principal. Todos los usuarios
deben traer cubre-bocas, tomar su temperatura y rociarse con alcohol las manos (Foto
1.1)., las personas deben de encontrarse distanciadas unas de otras y no formar grupos
mayores a cinco personas, (Foto 1.2 y Foto 1.3); los establecimientos también se
encuentran casi vacios a pesar de que el centro comercial antes de la pandemia
siempre tenia una afluencia muy grande ahora se ve practicamente vacio si hacemos

una comparacion.

La explanada principal tiene mucho movimiento las personas ya no se quedan mucho
tiempo en un mismo espacio, ademas algunas islas de productos se retiraron del
espacio abierto (Foto 1.4 y Foto 1.5). El area de restaurantes tiene baja afluencia
aunque sea un fin de semana en un horario que antes de este suceso histdrico-social la
cantidad de usuarios era tan grande que debian hacer fila o reservacion para entrar
(Foto 1.6 y Foto 1.7).

El distanciamiento social se puede ver en casi todos los espacios dentro del centro
comercial y donde se encuentra el lago también se encuentra muy olvidado (Foto 1.8 y
1.9); el espacio del Fourt Court o comida rapida que se encontraba dentro del centro
comercial tuvo que mudarse a una de las explanadas secundarias para que hubiese un
flujo natural de aire (Foto 2.0 y Foto 2.1).
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También se observd el escaso interés por las personas en asistir a los cines ubicados en
la parte alta del centro comercial (Foto 2.2). Este establecimiento a partir de las normas
gue se impusieron es un de los mas afectados ya que antes sus grandes espacios se
encontraban abarrotados de personas sus salas se llenaban con frecuencia. En la
actualidad las salas alcanzan un maximo de veinte personas esto ha provocado que las
cadenas de cine se vean afectadas econdmicamente incluso algunas han cerrado

espacios en otros estados del pais.

Cambios fuertes dentro de la estructura del centro comercial o alguna configuracién que
se halla podido observar en realidad no existe. Si bien existen algunos cambios en
cuanto al consumo de alimentos, todos estos se dieron fuera del espacio privado del
centro comercial Plaza Oasis. Con la entrada de la pandemia en la sociedad mexicana y
el cierre de muchos establecimientos dedicados a diversidad de productos. La industria
de los restaurantes en un principio se vio afectada por este fendmeno histdrico-social,

pero en poco tiempo se hallaron maneras donde poder seguir su venta y consumo.

Se fundaron micro-empresas privadas de transportes de diversos productos y destaco el
servicio a domicilio a partir de transportes de dos ruedas. Pero el centro comercial no
invirtid en ningun espacio propio, sino las pequeias empresas. El area de bicicletas que
“pertenece” al centro comercial y un area que se utiliza como estacionamiento de motos
en las inmediaciones del centro comercial, espacio que le pertenece a lo publico. (Foto
2.3 y Foto 2.4). El centro comercial no quiso apoyar ese desarrollo, en cambio quiso
aumentar los precios de estacionamiento dentro del mismo y esto provocod que los
trabajadores se apropiaran del espacio publico para hacerlo suyo y realizar otra
actividad sobre él.

Esto solo reafirma que los centros comerciales en realidad no buscar ser parte del
espacio publico solo tomar algunos elementos de los mismos. El centro comercial Plaza
Oasis en cuanto a esta situacion no hizo un cambio positivo en la integracion del
servicio a domicilio, una vez mas las personas fueron quienes tomaron el espacio
publico y se apropiaron de él, para dar vida a otras actividades y trazar nuevas

relaciones socioecondmicas y socio-culturales.
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* Foto original. Entrada del Centro Comercial Plaza Oasis (Foto: 1.1)

* Foto original. Corredor principal de Plaza Oasis (Foto: 1.2)
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*Foto original. Escaleras eléctricas del centro comercial. (Foto: 1.3)

*Foto original. Explanada principal del Centro Comercial Plaza Oasis. (Foto: 1.4)
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* Foto original. Puente interno dentro del Centro Comercial. (Foto: 1.5)

*Foto original. Area de restaurantes del centro comercial. (Foto: 1.6)
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* Foto Original. Area de restaurantes del primer piso. (Foto: 1.7)

* Foto original. Explanada casi vacia vista desde el primer piso. (Foto: 1.8)
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* Foto Original. Lago y fuentes del Centro Comercial Plaza Oasis. (Foto:1.9)

* Foto Original. Espacios abiertos configurados del Fourt Court. (Foto: 2.0)
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*

Foto Original. Espacio configurado al Fourt Court visto desde el primer piso. (Foto:2.1)

*Foto Original. Vista de las instalaciones del cine Cinépolis. (Foto: 2.2)
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* Foto Original. Vista por fuera del espacio dedicado al estacionamiento de bicicletas. (Foto: 2.3)

* Foto original. Vista del espacio acondicionado al estacionamiento de motos para el servicio de entrega

de productos a domicilio. (Foto: 2.4)
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