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RESUMEN

Esta investigacién pretende reflexionar para explicar y
comprender los cambios que se han venido suscitando a partir
de la creacién de grandes centros comerciales como el Sambil
y el Metrépolis, en la Gran Valencia, en los Municipios de
Naguanagua y de San Diego, estado Carabobo, Venezuela. Se
refiere a las representaciones sociales, identidades
(practicas culturales consumidores/ludicos) que los agentes
sociales despliegan al interior del mall. El abordaje tedérico
— metodolégico parte de las tensiones entre los agentes
sociales y sus identidades (practicas culturales) desplegadas
en los malls, en cuanto al consumo y a lo ludico, con sentido
efimero, mediadtico vy presentista, incorporé desde la
corriente materialista de Marx, la Teoria Critica de la
Escuela de Francfort y la Modernizacién Reflexiva. La linea
desde Nietzsche hasta Maffesoli. Bauman, Baudrillard,
Lipovetsky, Goffman. Se utilizé el método etnografico con la
descripcién fenomenoldégica, posibilitando la hermenéutica de
la accién social, en el abordaje descriptivo de los agentes
sociales al interior del mall. En las conclusiones estan los
elementos constantes universales que permiten definir el mall
y diferenciarlo de los otros centros comerciales,
representado en la metafora del Barco. El mall configura
nuevas practicas culturales, asociadas a un simulacro de
tiempo de ocio, disfrute del consumo/ludica, representacién
de espacio seguro, permitiendo a los actores la posibilidad
de identificarse con el lugar adonde se va a pasar el tiempo,
a distraerse fuera de las horas de trabajo, antes de llegar
al hogar, con la asiduidad permanente que le confiere el
estatus de su segunda casa, procura distanciarlo del lugar de
origen y a la vez integrarlo a la cotidianidad como
necesario.

Palabras Clave: Mall, Representaciones Sociales, Identidades
Culturales, Consumo/Lidica, Espacio Publico/Espacio Privado.

THE SOCIAL REPRESENTATIONS AND CULTURAL IDENTITIES THAT
SOCIAL AGENTS DEPLOY IN THE INTERIOR OF A MALL AS A NEW
PUBLIC SPACE




(N}

AUTHOR: MARIA ISABEL JACOME
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ABSTRACT

This research reflects as to explain and comprehend the
changes that have been in developing since the creation of
large enclosed shopping areas such as the Sambil, and the
Metropolis, in the great city of Valencia, the municipalities
of Naguanagua and San Diego, Carabobo state, Venezuela. It
makes reference to the social representations, identities
(cultural practices, consumers/ludics ) that social agents
deploy in the interior of the mall. The theoric-methodologic
approach starts from the tensions between the social agents
and their identities (cultural practices) deployed in the
malls, with respect to the consumption and the ludic, with an
ephemeral sense, mediatic and presentist, and incorporates
from the materialistic thought of Marx, the critic theory of
the school of Frankfurt, and the reflective modernization.
The line from Nietzsche to Maffesoli. Bauman, Baudrillard,
Lipovetsky, Goffman. An Ethnographic method was utilized with
the phenomenological description, enabling hermeneutics of
the social actions, for the descriptive approach of the
social agents in the interiors of a mall. In the conclusions
are present the constant universal elements that allow the
definition of the mall and separate them from other shopping
areas, represented in the metaphor of the ship. The Mall
configures new social practices, associated with a simulation
of leisure time, enjoyment of the consume/ludic,
representation of secure space, allowing the actors to
identify themselves with the place that they are going to
spend time, distracting outside of work hours, before
arriving home, and with the permanent assiduity that confers
the status of a second home, procures to distance him from
the place of origin and at the same time to integrate him
with the day-to-day as necessary.

Key Words: Mall, Social Representations, Cultural Identities,
consume/ludic, Public space/Private space.
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La palabra mall, segun la descripcidén que aparece en un

articulo sobre el Shopping in the East Centre Mall!, deriva

del siglo XVII, relacionada con un juego popular de Londres,

este juego, en el cual una pelota de boxwood, era golpeada

con un mazo, en el intento de manejarla a través de un

elevado aro de hierro al final de un callején de juego.

Ambos, el juego y el callején de juego eran llamados pall-

mall, o simplemente mall. Asi, la raiz etimolégica de la

principal arena para la cultura contemporanea del consumismo,

se encuentra en un campo de juego, y como es parte de esta

investigacién, el espiritu inherente en esta raiz esta siendo

revitalizado en la naturaleza del centro comercial (mall) de

acuerdo a Lehtonen y Midenpdd (1997).

Para Poupard (2005)2, el concepto de centro comercial

representa una evolucién légica de la actividad comercial y

social en el seno de las ciudades occidentales. N° estdan

considerados ni mejores, ni peores que las estructuras

anteriores, como seria el caso de las casas comerciales

ubicadas en el centro de las ciudades, mercados, o grandes

tiendas,; los centros comerciales aportan una respuesta actual

a las necesidades comerciales de nuestra sociedad. Estos

grandes centros comerciales corresponden a la demanda

presente de grandes sectores de la poblacién de las

principales ciudades del mundo, en cuanto al dominio del

aprovisionamiento automatizado, de una manera tal, que

supone, a la vez, localizaciones distintas, sucesién de

! Turo-Kimmo Lehtonen and Pasi Maenpaa (1997). Shopping In The East Centre Mall.

En Edit by Pasi & Colin Campbell The Schopping Experience. (p. 136) Londres: SAGE
Publications.

2 Jean-Marc Poupard (2005). Les Centres Commerciaux. De nouveaux lieux de

socialité dans le paysage urbain. Paris: L Harmattan. pp. 23-33.



individuos y de interacciones especificas fuera de las horas

de trabajo.

El primer centro comercial de los Estados Unidos es el

Roland Park de Baltimore, en el enlace elaborado por

Poupard® (2005), este centro comercial se origina a comienzos

del siglo XX, para responder a una voluntad de planificar y

de organizar la vida urbana. Este centro comercial, fue

construido en 1908 en el seno de un barrio para servir a sus

habitantes, fue considerado por los urbanistas americanos

como susceptible de crear y favorecer la vida social. Se

considerdé importante por estar planificado de acuerdo a sus

delimitaciones fisicas con espacios de descanso. Estos

centros comerciales se disefilaron para procurar Uun acceso

facil. En una cadena de circulacién organizada, conjuntos

armoniosos,;, gracias a la homogeneidad de la arquitectura,

deberian proveer un medio al desarrollo espontaneo de una

vida social rica y de una comunidad con una salud vigorosa.

Un centro importante en los Estados Unidos es el

Rockefeller Center en Nueva York, caracterizado por tener

diferentes funciones: terrazas, plazas, espacios de

animacién, espacios artisticos, panoramicas, tiendas, cafés.

Todo un conjunto provisto de wuna variedad nunca vista,

perteneciendo a la vida burocratica de los nuevos-yorkinos,

asi como a los turistas.

Para Miiller (2004)?, en el articulo sobre los Grandes

Centros Comerciales y recreacionales en Santafé de Bogota:

Poupard: Op.Cit. p. 25.

? Jan Marco Miiller (2004). Grandes Centros comerciales y recreacionales en

Santafé de Bogota.




Origen, caracteristicas y tendencias de desarrollo, expresa

que los centros comerciales y recreacionales constituyen

hechos generadores de cambio en la organizacién de los

espacios urbanos, definiéndolos como una aglomeracién de

negocios del comercio al por menor, de recreacién y de otros

servicios, entendido como un conjunto, coordinado por una

administracién comun,; caracterizado por ubicarse en un

edificio grande y de arquitectura refinada, que no esta

conectado con otros edificios, con una buena conexién vial,

grandes estacionamientos y dos o tres pisos comerciales.

Edificacién abierta hacia un paseo peatonal, dotado en su

interior con elementos de adorno, con posibilidad para

sentarse, generalmente techado y climatizado. El1 paseo

peatonal rodeado por negocios del comercio al por menor y de

otros servicios que representan una diversidad de ramos

comerciales (almacenes por departamentos o de moda, cines,

parques infantiles, patios de comida).

Miiller (2004) le da mucha importancia al Centro

Comercial o Mall, como espacio funcional, urbanistico, en el

sentido sociocultural, por la importancia que tienen como

lugar de esparcimiento y de desarrollo urbano en las

metrépolis de los paises en vias de desarrollo.

El origen de los centros comerciales proviene de las

grandes galerias comerciales de la segunda parte del siglo

XIX en muchas metrépolis europeas, tales como la Galleria

Vittorio Emmanuele II en Milano (1865 - 1877), la

Kaisergalerie en Berlin (1871-1873), el almacén por

departamentos GUM en Moscu (1888-1893).

Revista Perspectiva Geografica No 3 Disponible
http//www.banrep.gov.co/blaavirtual/letrac/centros/presen.htm#introducién
Consulta diciembre 15 2004.




Los passages’ parisinos, en el entendido de Delorme y

Dubois (2002), constituyen espacios cubiertos, se remontan a

finales del siglo XVIII, incrustados en un tejido urbano

heredado de la Edad Media. Lo nuevo de este género consistié

en la concentracién de muchas funciones en la misma forma: el

pasaje era un recorrido cubierto, al abrigo de la intemperie.

Reflejo afirmativo del crecimiento de la burguesia

comerciante parisina, los mismos significaron una ruptura

urbanistica radical, ofreciendo nuevas maneras de consumo y

de paseo.

En el articulo de Rainer (1981) sobre BenjaminG, se

traduce como Walter Benjamin a través de Baudelaire con las

Flores del Mal y con Jlos Cuadros Parisinos coloca al

descubierto el potencial moderno, en los primeros pasajes

parisinos, entendido como el aura negativa de la alegoria

barroca, que sobrepasa Jla negatividad del mundo con la

desesperanza de su imaginacién. Benjamin pone en evidencia

que Baudelaire, como poeta lirico, deviene el vendedor de su

propia experiencia degradada. Desmonta Jla presencia del

fetichismo, de la sociedad capitalista en pleno apogeo, en el

enfrentamiento del aura en la experiencia vivida, probadas en

el contacto de las locuras de las grandes ciudades modernas,

donde el poeta, precursor de los paseos en la gran tienda,

prostituye su experiencia (flanant), deambulando, buscando en

las tiendas comerciales, los lectores hipbébcritas como él

mismo. Aqui Benjamin trascribe el sentido estético aun

presente en los grandes centros comerciales, en el

5

Jean-Claude Delorme, Anne-Marie Dubois (2002). Passages Couverts parisiens.
Paris: Parigramme. p. 9.
® Rainer Rochliz (1981). De la philosophie comme critique littéraire. En Walter

Benjamin. REVU D ESTHETIQUE. Nouvelle série (N 1) (pp 41-57). Toulouse: Privat.



significado de deambular, dar vueltas, recorrido en el mall,

como prdctica de consumo y de ocio.

En cuanto a los primeros centros comerciales modernos,

aparecieron en los Estados Unidos en la primera mitad del

siglo XX, y segun la literatura cientifica, el primer centro

comercial grande, fue el Northgate Center, construido en 1950

en los suburbios de Seattle. Poupard7(2005) en su analisis

sobre los origenes de los centros comerciales, derivados del

modelo americano, cita a Victor Gruen, disefiador del

Northgate Center, a quien lo califica como el padre de los

centros comerciales modernos. El1 Northgate Center fue el

primer centro con un pasillo central (mall) y un almacén

ancla que se ubicé al extremo del centro comercial.

En 1956, el Southdale Shopping Center, en los Estados

Unidos, constituyé el primer centro comercial techado vy

climatizado, cuya funcién era evitar fluctuaciones en los

negocios como consecuencia del clima. Es a partir de 1960 que

la moda de los centros comerciales procedente de América del

Norte, llegbé a otros lugares, como los paises sudamericanos.

Este arquitecto, Gruen citado por Poupard (2005), aparte

de ser considerado el pionero de los modernos centros

comerciales propicia la evolucién del concepto del mall. En

1940, concibe el primer mall peatonal que elimina la

circulacién y los estacionamientos delante de las vitrinas.

En 1947, termina su primer centro comercial, Milliron, en

Westchester, cerca de los Angeles. Aqui los espacios de

circulacién de automéviles y de peatones fueron separados.

Gruen expresé en la concepcién de estos centros comerciales,

i

Poupard : Op.Cit p 29



el énfasis no solamente de espacios de venta, sino de lugares

de socialidad. La vocacién de Milliron es la de ser un lugar

de comercio, centro de vida y de actividades culturales.

Reafirmando lo que el arquitecto Gruen consideraba, mas que

un lugar donde se viene a comprar, debe ser un lugar ligado

al espiritu de las actividades culturales y al descanso.

A partir de los afnos cuarenta en los paises

industrializados, el crecimiento de las ciudades va a darse

desde el centro hacia la periferia, esto se debe entre

algunas cosas al auge automovilistico, los centros

comerciales van a desplazarse hacia el contorno. Los terrenos

menos costosos al exterior de las ciudades tienen mayor

facilidad de acceso. Esta ampliacién de las ciudades que

responde a razones econdémicas y a la légica del automévil, va

a extenderse radpidamente en casi todas las grandes ciudades

del mundo, tanto mds, con la influencia de la Carta de Atenas

escrita por Le Corbousier en la década de los cuarenta, donde

se exponen los efectos de la era mecdnica del desarrollo

industrial en la modernidad temprana, sobre las ciudadesg,

consecuencias que tienen que ver con el crecimiento

poblacional, el proceso de urbanizacién producto de la

industrializacién, masificacién, y hacinamiento;, lo que

indujo a los urbanistas a pensar sobre espacios mas

funcionales y a ordenar el espacio fisico segun su uso,

disgregando con estas politicas los principales espacios de

convivencia y de socialidad.

En América Latina, es a mediados de los afios sesenta que

aparecen los primeros grandes centros comerciales. En 1966,

se dinauguré en Sdo Paulo, el “Iguatemi”, en los afios

8 Poupard: Op.Cit. pp 26-29.
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siguientes en México, y Argentina. En Estados Unidos, Canada

y Europa tuvo una difusién mucho mds fuerte, en relacién al

continente sudamericano. Todos estos centros estaban

dirigidos hacia los estratos mas altos como clientes.

El desarrollo de la actividad social constituye uno de

los elementos mas importantes para establecer el atractivo

hacia estos centros. Aqui es necesario sefialar que no se

trata de la expansién de la vida social espontdnea, sino mas

bien de una propuesta de actividades de animacién susceptible

de favorecer una cierta manera de socialidad. La composicién

social expuesta en el seno de este sistema simbiético entre

la actividad comercial resulta un catalizador de la actividad

econdémica.

Asi la vida social expuesta en estos espacios, es

producto de la gerencia del centro comercial, que sirve a su

vez de enganche a la actividad econémica del centro en

cuestién. El1 auge de estos centros comerciales coincide con

el desarrollo econémico de la época, convertido en nuevos

polos de atraccién de la periferia de las grandes ciudades

industriales; van a producir como efecto, la desestimulacién

de los centros de las ciudades y la muerte de las casas

comerciales, como también las calles de los pequefios

comerciantes.

Con la degradacién de los centros de las ciudades, los

urbanistas van a considerar el concepto del centro comercial

como un remedio a los problemas de abandono y desolacién

urbana, propiciando el retorno del centro comercial al centro

de la ciudad. Por otra parte, se da la competencia entre el

equipamiento que se ejerce entre los alrededores, con el




empuje de sus promotores, que ven en los otros centros

comerciales, una débil competencia.

En los afios 20 segun el articulo de Beatriz

Sarlo (2003)°, denominado E1 Centro Comercial, cuando la

poblacién visitaba el centro en las principales ciudades

latinas, iba al encuentro de un espacio siempre desconocido,

lleno de peligros e inseguridades. En la época contemporanea,

los pobladores de los barrios de clase media no acuden al

centro, la gente ya no se mueve como antes, en su recorrido

de punta a punta. Los barrios ricos han configurado sus

propios centros, mas limpios, mas ordenados, vigilados, con

mas luz y mayores ofertas materiales y simbélicas. Estos

shopping—-center, representan un simulacro de ciudad, de los

servicios en pequefia escala, donde lo caracteristico del

paisaje urbano ha sido anulado y con ello, la representacién

de una identidad urbana. El1 shopping se opone al paisaje

urbano definido como el centro de la ciudad. Por el

contrario, estos nuevos centros comerciales se parecen a una

capsula espacial, acondicionada por la estética del consumo,

aqui se da una homogenizacién de estos espacios, todos se

parecen, por eso al entrar al Mall, ejemplo: Sambil y

Metréopolis, en la Gran Valencia, en el recorrido etnografico,

la sensacién es la de estar en cualquier espacio de las

grandes ciudades o megaldépolis del mundo.

Los nuevos centros comerciales citadinos buscaron la

manera de combinar las funciones comerciales con otras

funciones de la ciudad. Las galerias comerciales van a

articularse, con torres de oficinas, salas de conferencia y

de apartamentos. La respuesta se debe al concepto, de

7 Beatriz Sarlo (2003). E1 Centro Comercial en linea:

http://www.lieratura.org/sarlo/bscentro.html. (visitado mayo 2003).



complejos multifuncionales que prevalece sobre los primeros

centros comerciales urbanos y que tendrian asegurado su

éxito. La vuelta a estos complejos multifuncionales, grandes

centros comerciales, deviene como solucién a los problemas de

la vida urbana.

Una categoria importante que permite el analisis del

mall, como concepto multifuncional viene dada por

Baudrillard (1993)10, en la aplicacién de la teoria social

posmoderna con la idea de la Implosién, citado por

Ritzer (2003)!!. La explicacién de este concepto a través del

ejemplo de aquellos Jlugares, que representan un tipo de

espectaculo, que atrae a consumidores y ludicos, y los incita

a consumir. En una época, las personas cuando querian jugar

iban a las Vegas, si querian visitar un parque tematico

viajaban a Orlando. Hoy dia se puede ir al MGM Grand o al

Circus de Las Vegas, y encontrar al mismo tiempo un casino y

un parque tematico en los terrenos del hotel. Estos cambios

guardan relacién entre la implosién que va mads alla entre

viajar y consumir. Asi viajar significa consumo de

actividades y lugares turisticos. Actualmente el principal

objetivo de viajar es el consumo de bienes. Por otra parte

los hipercentros comerciales han pasado a ser destinos

turisticos. Las compafiias aéreas ofrecen viajes de ida y

vuelta en un dia al Mall of America, las compafiias de

autobuses ofrecen paquetes en donde se ofrecen visitas de

varios dias al centro comercial.

1 Jean Baudrillard (1993). Cultura y simulacro. Barcelona: Editorial Kairos.

Cuarta Ediciédn.

1 George Ritzer (2003). Teoria Socioldgica moderna. Madrid: McGrawHill. pp. 594-

595.



Se dan cruceros, concebidos como hipercentros

comerciales a bordo, que atracan en islas para que sus

pasajeros vayan a hipercentros comerciales Jlocales, o

aquellos exclusivamente al consumo a bordo. Todo el concepto

de mall, descansa en una racionalidad del encanto y de la

seduccién que continuamente tiene que estar reinventdndose

para no dejar de ser polos de atraccién de consumo y de

recreacioén.

Ferreira (1996)'2 en su libro denominado Centres

Commerciaux: Iles Urbaines de la Post-Modernité, establece la

definicién de Mall como una expresién que se expande por los

centros comerciales o shopping centers, constituidas por

ambientes integrados al imaginario de la post—modernidad”, en

la afirmacién de un tipo de arquitectura de seguridad, que se

banaliza en nuestros dias, seguridad como resguardo, contra

la violencia urbana. La arquitectura post-industrial alberga

bien las urgencias de las relaciones simulando una idea de

seguridad y tranquilidad interna. Este concepto afirma una

idea de ciudad ideal, concebida de tal forma, que todos los

servicios se encuentren ahi: plazas, calles para pasear,

bancos, cines. El shopping center representa un simulacro de

la ciudad ideal, que la urbe moderna no Jlogra, por sus

numerosos desarreglos, polucién, embotellamiento, robos.

Ferreira (1996) establece un andlisis sobre la nocién de

simulacro, con el aporte de varios autores Caillois, (1986);,

Deleuze, (2006) y Baudrillard (1993), en la comprensién de

' Ricardo Ferreira Freitas (1996). Centres Commerciaux: Iles Urbaines de la Post-

Modernité. Paris. Editions L’harmattan. pp.13-15.

13 Op.Cit. En este libro establece la polémica sobre post-modernidad y expresa la

connotacién del término en su uso como caos, simulacros, tribus, descomposicidn,
hiperrealidad, ausencia del espiritu de unidad. Para Ferreira, los malls forman
parte de esta nueva estética del caos. pp.10-17.



los shopping center como espacios post-modernos. En Caillois™*

el término simulacro forma parte de los 3juegos, en las

relaciones humanas, en un imaginario que mezcla categorias de

los mismos, segun predomine la competencia, el azar, el

simulacro o el vértigo, llamados: Agon, alea, mimicry, o

ilinix. Situados en dos polos opuestos, en uno, paidia, que

significa diversién, turbulencia, improvisacién y en el otro

ludus, que significa absorber a paidia en la posibilidad de

disciplinarla. Deleuze comprende la diferencia y la

interseccién entre copia y simulacro, en la discusién del

sentido y contra-sentido de las relaciones. El simulacro

representa contestar el modelo. En este elemento, se

evidencia uno de los aspectos mads importante del estudio

sobre los grandes centros comerciales. Estos contestan el

modelo de la ciudad ideal, presentandola en forma de

simulacro.

Tomando de Deleuze (2006)'° la nocién de copia'® en

relacién al original y de simulacro en relacién al modelo,

podemos afirmar que el mall es copia y simulacro a la vez.

Copia en tanto como formula transnacional que respeta una

estructura arquitecténica de base: plaza central, lugar de

instalacién, estacionamientos, entre otros. Simulacro en

tanto como proposicién de lugar seguro, en casi todos los

casos, simulacién de la seguridad de la ciudad ideal, donde

se encuentran muchos aspectos tipicos de la convivencia

urbana.

= Roger Caillois (1986). Los Juegos y los Hombres. La mdscara y el vértigo.

México: Fondo de Cultura Econdémica. pp. 37-38.

1> Gill Deleuze, Félix Guattari (2006). Mil Mesetas. Capitalismo y esquizofrenia.

Espafia: PRE-TEXTOS. pp. 117-123.

¢ Ricardo Ferreira Freitas: Op.Cit. p. 14
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Los shopping center se asemejan a un género de

convivencia internacional, también significan la socialidad

local y tribal que propicia un gusto nuevo al sentido urbano.

Copia en tanto que reproduce un género de espacio de consumo

internacional y simulacro en tanto que contradice con el

imaginario de la vida urbana exterior. En Baudrillard'’

(1993), citado por Ferreira Freites (1996), el simulacro no

responde a la referencia de un ser, o a una sustancia, es la

generacién de modelos de lo real, sin origen, ni realidad, la

hiperrealidad. Baudrillard, de acuerdo a la cita de Ferreira

supone la idea de un modelo de desintegracién de las

funciones, lo que se desintegra es la ciudad en tanto que

espacio real. La ciudad moderna es finita como espacio

determinado y esto facilita el crecimiento de algunos centros

fuera de la ciudad. La periferia es la que ensaya la

hiperrealidad de una manera satelizada. Por lo tanto el

hipermercado y Jlos shopping center representan una matriz

hiperreal de las relaciones sociales del fin de la

modernidad.

En una consulta por Internet'®, en el articulo sobre

Climatiser le marché. Les contributions des marketings de

1’ ambiance et de 1’ atmosfére par Catherine

Grandclément (2006), encontramos una serie de elementos que

aportan una definicién del mall desde la tecnologia. Este

analisis parte de la constante que da la generalizacién del

aire acondicionado en Jlos espacios comerciales, con el

crecimiento respectivo del control del ambiente calido en los

" Ricardo Ferreira Freites: Op.Cit. pp. 14-15.

® catherine Grandclément (2006). Climatiser le marche. Les contributions des

marketings de 1 ‘ambiance et de 1 atmosfére. en linea
http:www.etnographiques.org/documents/PDF/ArGrandclement.pdf

Visitado el 10 de octubre 2006.



centros comerciales. A través de una revisién bibliografica

de la literatura del marketing, se precisaron categorias como

la atmésfera y el ambiente dentro de los aspectos mas

destacados en la etnografia del mercado. Una de las

condiciones que propiciaron el desarrollo del gran comercio y

de la distribucién del mercado, es la posibilidad de

controlar totalmente las condiciones climaticas de los

lugares de venta, gracias a la climatizacién artificial. Para

esto, fue crucial el desarrollo de los sistemas de produccién

del aire acondicionado, lo cual permitié el acondicionamiento

de los espacios comerciales.

El comercio prefirid deshacerse del exterior

considerando a la naturaleza como una interferencia

impredecible en detrimento del Shopping. En cuanto a la

arquitectura, ésta, le sirvié de soporte al establecer los

disefios cerrados, sin ventanas, y con grandes espacios, con

la climatizacién como indispensable.

Asi el comercio crea sus propios dominios interiores, el

bazar, los pasajes comerciales, y el centro comercial,

inscribiéndose en una linea de mas controles y de una gran

autonomia sobre las condiciones exteriores. Gracias a la

invencién del aire acondicionado, el aire y la luz natural

pueden al fin ser suplantados y vueltos obsoletos.

Tanto, que las condiciones ideales y completamente

artificiales del shopping son acogidas con entusiasmo por el

publico: el aumento de las ventas, la ventaja de mejorar el

confort, deviene el modo de orden de la industria del aire

acondicionado durante el periodo después de la II Guerra

Mundial, al punto que el refrescamiento mecanico del aire fue

aceptado rapidamente como una necesidad incondicional. EI1
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aire fresco se vuelve tan fundamental, de hecho la

temperatura es una de las raras constantes de los espacios

comerciales. Todo lo descrito anteriormente nos lleva a

plantear en cuanto a la ecologia, a la atmésfera y al

ambiente, como las dimensiones de primera importancia en

materia de Arquitectura de Mercado.

Por otra parte, en el desarrollo del mercado se tomaron

en cuenta los caracteres psico-sensoriales como pertinentes y

conocidos. Es decir el marketing disciplina especialista del

estudio del lugar del mercado y de los humores del consumo,

durante mucho tiempo descuidé estos aspectos. Desde hace unos

afios, los investigadores del marketing afirman un problema

explicito de la produccién, el entretenimiento y la medida de

las condiciones psico-acusticas, propicias al consumo.

Desde una antropologia del mercado, parece en efecto,

que las dimensiones sensibles del mercado deben ser tomadas

en cuenta como mediaciones. Una primera corriente, el

marketing referido a la experiencia, aparece al final de los

afios 80 y muy marcado por las teorias post-modernas, se

proponen encontrar estrategias para reenganchar, la

experiencia desencantada del shopping y del consumo. Se trata

de cambiar la funcionalidad aparente. Los lugares de compra y

venta se transforman ahora en lugares de diversién,

procurando al visitante placer y sensaciones. La corriente

del marketing atmosférico desarrollada en 1990, muestra una

preocupacién operacional extrema, se preguntan ;jcémo actuar

favorablemente sobre la atmésfera del almacén?, sus

investigaciones trabajan en establecer una nomenclatura de

los componentes de la atmésfera y en medir los efectos sobre

el comportamiento de los consumidores.




En la descripcién del origen del mall encontramos los

elementos que nos permiten establecer la composicién del mall

como espacio funcional, simbélico, econémico, social vy

técnico; en el sentido morinianolg, de recursividad, aparece

el intercambio entre todas las ciencias, como espiral

circular, reflexionando sobre sus aspectos simbdélicos (la

sociologia), culturales (la etnografia), el comercio (la

economia), funcionales (la arquitectura) vy técnicos, (la

ingenieria) permitiendo asi la incorporacién de lo macro con

lo transnacional y a la vez las caracteristicas locales.

Luego de discutir el concepto del mall como centro

comercial moderno, sus origenes, asociado al desarrollo

urbano en el crecimiento de las ciudades, destacando su

destino econémico como espacio de consumo, Jludica, como

espacio de recreacidén, esparcimiento, y social como espacio

de una nueva socialidad. El1 desarrollo de estos grandes

centros comerciales introduce la discusién en cuanto a su

definicién como nuevos espacios publicos, aspecto que

desarrollaremos en el capitulo III.

Esta investigacién pretende reflexionar para explicar y

comprender los cambios que se han venido suscitando a partir

de la creacién de grandes centros comerciales como el Sambil

y el Metrépolis, en la Gran Valencia, en los Municipios de

Naguanagua y de San Diego, estado Carabobo, Venezuela,

entendidos como lugar de citas y de expresién urbana. Se

refiere a las representaciones sociales,

identidades (practicas culturales consumo/ludica) que los

agentes sociales despliegan al interior del mall, como

9 Edgar Morin, E. R. Ciurana y R. D. Mota (2003). Educar en la era planetaria.

Barcelona: Editorial Gedisa. pp. 17-46.



procesos de socialidad, en sus encuentros y la vida cotidiana

en torno a estos espacios. La realidad social es gran parte

representacién en todos los sentidos del término?’.

Tales representaciones expresan las ideas y valores de

una sociedad de manera incompleta y mas o menos consciente,

las cuales no pueden reducirse a las imagenes mentales o

actitudes individuales. Durkheim (2002)%! concibe las

representaciones como sistemas, cuyos elementos son

interdependientes, aunque las representaciones poseen un

poder auténomo y adoptan por si mismas diversas formas

especificas. Visto de esta manera, el individuo queda anulado

por el determinismo social, es decir atrapado entre las

causas que le dan explicacién a lo sucedido, sin dejar margen

o espacio al azar, o a cualquier evento que esté fuera de lo

pre-establecido. Entendiendo al determinismo?’> como la

doctrina filoséfica que establece que todo cuanto sucede esta

explicado por acontecimientos anteriores; es decir lo que

acontece estad sujeto a leyes deterministas que describen al

mundo en cualquier momento: pasado, presente, o al futuro.

La nocidén de identidad en las ciencias sociales ha

tenido una representacién controversial, por la variedad de

acepciones sugeridas, aunque alude a procesos conscientes,

remite a un sentido de pertenencia basado en oposiciones

simbdélicas segun Cuche (1999)?°. El concepto de identidad

cultural nace en los afios cincuenta en los Estados Unidos,

0

Pierre Bourdieu (1993). Cosas dichas. Barcelona: Editorial Gedisa.
! Emile Durkheim (2002). Las reglas del método socioldégico. Barcelona: Editorial
Folio.
22 galvador Giner, Emilio Lamo de Espinoza, Cristébal Torres (Eds.) (1998).

Diccionario de Sociologia. Madrid: Alianza Editorial.

?* Denys Cuche (1999). La nocidén de cultura en las ciencias sociales. Buenos

Aires: Editorial Nueva Visidn.



segun el autor citado, relacionado a una investigacién en

psicologia social que intentaba dar cuenta de los problemas

de integracién de los inmigrantes; este enfoque concebia la

identidad cultural como determinante en la conducta de los

individuos. Dicho concepto ha evolucionado hacia una acepcién

mds dindmica, indicando mds independencia del contexto

relacional. Podemos coincidir con Altez (2000)24 cuando

refiriéndose al sentido del existir, incorpora la

identidad (cuya significacién pierde autonomia) a la cultura

"Es entonces cuando podemos hablar de wuna identidad

cultural”. La identidad cultural remite a un aspecto mas

amplio de la identidad social. Esta referida a una

categorizacién de distincidén nosotros/ellos, basado en una

diferencia cultural. La identidad cultural permite la

articulacién entre lo psicolégico y lo social en el

individuo, expresa las diversas interacciones entre éste y su

entorno social.

Sin embargo, ya Simmel en 1917 (2002)?°, en la

diferenciacién entre socializacién y socialidad marcaba la

diferencia entre identidad social material, del lado de la

socializacién y la identidad cultural estética, del lado de

la socialidad. La socialidad es la abstraccién de la

socializacién. En Berger y Luckmann (1986)?° encontramos la

distancia entre realidad subjetiva y objetiva, entendida la

primera como realidad tal cual se aprehende en la conciencia

individual mas que definida institucionalmente. Todo esto

“® Yara Altez: (2000). Hacia una hermenéutica de la identidad cultural. RELEA. No

12. Caracas: Ediciones CIPOST.

?®  Georg Simmel (2002). Cuestiones fundamentales de sociologia. Barcelona:

Editorial Gedisa.

26 P.Berger y T. Luckmann (1986) La construccidn social de la realidad. Argentina:

Editorial Amorrortu.



integrado a la idea de socializacién, ya sea primaria,

secundaria o terciaria que de acuerdo a Simmel (2002)%7, 1la

socializacién primaria estaria referida a la infancia, la

secundaria a todo el proceso de exposicién de la vida adulta,

ésta, en algunos casos tiene continuacién con la primaria y

en otros, puede significar una ruptura.

Con la socializacién terciaria, estariamos refiriéndonos

a la transculturacién, expresando con este término, procesos

de cambio cultural, con lo cual se da el contacto entre

sociedades o sistemas de referencia distintos a los

aprendidos anteriormente. En el caso de los malls, estariamos

indicando a los procesos de socializacién terciaria, por los

contenidos internalizados como realidad subjetiva fragil y no

confiable, en comparacién con la internalizacién de la

socializaciébn primaria y secundaria, que requiere

elaboraciones especiales para producir identificaciones. Aqui

no debemos olvidar las afirmaciones de Michel

Maffesoli®® (1993), en cuanto a que en la institucionalizacidn

perece el sentido de proxemia, de estar juntos sin finalidad,

que requiere la ludica que se expresa en los Malls, via el

presentismo.

Por lo tanto, la relacidén existente entre cultura e

identidad cultural viene dada, segun el enfoque con el cual

se mire la cultura. Siguiendo a Edgar Morin®’ (2000),

tomaremos en cuenta los dos sentidos de la palabra cultura,

el sentido total (antropo-socio-etnografico) y el sentido

residual (ético- estético). En cuanto al sentido del concepto

“’ Simmel. Op.cit. pp. 42-49

?® Michel Maffesoli (1993). El conocimiento ordinario. Compendio de sociologia.

México: Editorial F. C.E.

29 Edgar Morin (2000). Sociologia. Madrid: Editorial Tecnos.



de cultura, el autor referido, quiere vincular la experiencia

existencial con la forma estructurante. El1 sistema cultural

extrae de la existencia la experiencia, por otra parte,

suministra a la existencia Jlos marcos y estructuras,; se

permitird disociar o mezclar, tanto la practica y lo

imaginario como la participacién, el disfrute o el éxtasis.

Morin (1994)3°, con anterioridad habia circunscrito el término

cultura "“"Para aquello que pertenezca especificamente a las

etnias, a las provincias, a las naciones”.

Pero el término cultura en Morin (2001)3', wva a

enriquecerse en la medida que avanza con sus investigaciones,

en torno al método complejo, que comprende la instancia

biolégica, la instancia individual y la instancia social. Asi

la cultura auto produce a la sociedad, la auto-organiza, la

auto-perpetia y la auto-regenera a partir de las reglas,

saberes, mitos, prohibiciones que acciona la incorporacién

social de los individuos, asi como la normalizacibén social de

las actividades bioldégicas y las funciones sexuales

Cuando se enfatiza en la herencia cultural, la

socializacién pone el acento en los vinculos hacia los grupos

de referencia, estableciéndose un paralelismo entre lo

cultural y lo biolégico, por la definicién de identidad, como

preestablecida al individuo.

Intentamos establecer un abordaje teérico, metodolégico

interpretativo, de las relaciones y diferencias entre las

identidades culturales y las representaciones sociales; que

0 Edgar Morin (1994). Pensar Europa. La metamorfosis de Europa. Barcelona:

Editorial Gedisa.

31 Edgar Morin (2001). La Méthode 5. L "humanité de 1 humanité. L identité humaine.

Paris: Editions du Seuil. p. 153



permita ampliar las significaciones; estableciendo

conjunciones y mostrando las tensiones entre los diferentes

contextos que sirven de marco social, para comprender y

reconstruir las identidades culturales.

Buscaremos, la posibilidad de recrear, representaciones

sociales, identidades (practicas culturales consumo/ludica),

que se despliegan al interior del Malls, como nuevos espacios

publicos.

Fuera de los malls, via la cotidianidad, los sujetos

expresan las identidades culturales, se fijan los arraigos a

los territorios, a Jlas costumbres, al pasado. Por el

contrario, en el Mall, constituidos en espacios
desterritorializados, tomando las ideas de Martin-
Barbero (1987)%2, se da una puesta en escena de

representaciones sociales efimeras, medidticas y presentistas

en donde no existe pasado, ni futuro

En el nuevo contexto politico, la cultura juega un papel

determinante en la explicacién de los giros que la politica

tomé6,; ésta se ocupd principalmente de las representaciones

sociales y ahora, da una vuelta para afincarse en las

identidades culturales, porque éstas siempre estuvieron

subsumidas en el despliegue de la accién politica.

Los malls, a manera de enclave postmoderno -término

usado en analogia- a la economia de la época colonial. Al

indicar con esto, la presencia en estos lugares, de valores

de consumo, derivados de las transnacionales, que conviven en

32 Jestis Martin-Barbero (1987). De los medios a las mediaciones. Comunicacidn,

cultura y hegemonia. México: Editor Gustavo Gili.



un espacio, figurado como anclado, en vinculacién con lo

local, a través de pequeifias empresas, concebidas desde la

tipologia de franquicias, que operan por medio de normas y

reglas internacionales, definidas en funcién de una economia

global.

En un contexto de sociedades de riesgo, de

incertidumbre, complejas en sintesis; representan el espacio

fisico y privado (los nuevos espacios publicos) de la

expresién cultural postmoderna”, de lo social. Utilizando la

nocién de espacio publico en el sentido de Hannah

Arendt (1993)3%, en el cual lo publico es la visibilidad y lo

privado es el ocultamiento.

Vamos a recrear la cultura del Mall, como espacio de

representaciones sociales, identidades (pradcticas culturales

consumo/ludica), para el logro de tal fin, se precisa

establecer un recorrido por el desarrollo del término cultura

y sus implicaciones en un contexto Jlatinoamericano y su

incidencia en los grandes centros comerciales.

Comenzaremos con el analisis o la caracterizacién de la

cultura contemporinea estudiado por Sobrerilla (1998)°° para

discernir sobre las diferencias culturales, estableciendo la

dindmica cultural en el contraste de los procesos de

aculturacién establecidos en América Latina, por oposicidén a

los paises de influencia hegeménica conocidos como la

¥ Se toma la expresidén postmoderna en el sentido de ruptura con las ideas

universales, y de unificacién de consensos, frente a las diferencias
irreductibles de formas de vida. Sylvie Mesure et Patrick Savidan (2006). Le
dictionnaire des sciences humaines. Paris: PUF. p. 787.

3% Hannah Arendt (1993). La condicidén humana. Barcelona: Editorial Paidés.

% David de Sobrerilla (1998) (Editor).Filosofia de la cultura. Madrid: Editorial
Trotta.



occidentalizacién o normalizacién en la modernidad temprana y

globalizacién en la modernidad tardia.

El término cultura ha tenido diferentes significaciones

en el transcurso del tiempo y en aplicaciones distintas. Por

ejemplo en su sentido directo, asume la idea de cultivar,

como es el caso de la agricultura. En el sentido figurado,

nos aproximamos a la cultura en su alcance objetivo, tal como

la creacién de normas, valores y bienes materiales, esta

acepcién se concibe opuesta a la naturaleza.

Para el estudio del mall, estamos refiriéndonos a la

cultura en su acepcién objetiva como representacién y

reproduccién de valores e ideas de la sociedad contemporanea,

como la describe Zygmundt Bauman (2003), en su obra Trabajo,

consumismo y nuevos pobres*®, en la condicién de “comunidad de

consumidores”.

En relacién a los diferentes tipos de cultura que

interactian en niveles de oposicién y complementariedad

tenemos a la cultura: culta, oficial, académica, vs. cultura

popular: esta oposicién se refiere a la cultura del grupo

dominante en contraste con los sectores marginales de la

sociedad. También hay una dindmica entre la cultura de las

élites y la cultura de masas: élites intelectuales,

politicas, econémicas, tecnolébgicas, militares, etc. La de

masas, estd representada en el consumo de los grandes

sectores de la poblacién, mediados por la radio, el cine, la

televisidbn, etc.

® Zygmunt Bauman (2003). Trabajo, consumismo y nuevos pobres. Espafia: Editorial

Gedisa. p.43.



Existen inconsistencias y diversidades culturales en la

integracién cultural por el hecho de darse variaciones en

este proceso, tomando en cuenta que hay diferentes partes de

una cultura que pueden encajar juntas y apoyarse entre si,

como puede ser el caso de sociedades pequeifias y homogéneas

que tienen poca relacién con desconocidos, estd situacién no

representa a las sociedades modernas y complejas, en donde

los cambios tecnolégicos y sociales ocurren a un ritmo

diferente al de las normas adscritas en la estructura formal

de la sociedad. Los contrastes en estas sociedades estan

dados por la oposicién vida urbana-rural, por la diferencia

entre diferentes niveles de vida, opciones distintas en la

educacién, con percepciones y vivencias desiguales en la

cultura.

En el caso que respecta a esta investigacién referido a

los mall, como espacio social cargado de imagenes, signos, en

donde una atmésfera de homogenizacién cultural, borra toda

posibilidad de confrontacién, en el cual se elaboran

identidades culturales efimeras, representaciones de un mundo

aséptico, detenido, listo para ser consumido y evasivo de la

realidad cotidiana suscrita al espacio-tiempo del trabajo,

las discrepancias y vivencias desiguales de la cultura

desaparecen al introducirse a estos espacios y se restituyen

al salir de él. El1 tipo de cultura que se vive en estos

espacios representa a la cultura de élite econédmica,

sustentada en una cultura de masas.

En cuanto a las sub-culturas, Gelles y Levine, (2000) 37

establecen la correspondencia de los grupos humanos

*7 Richard J. Gelles y Ann Levine (2000). Sociologia. México: McGrawHill. pp. 101-

120.



diferenciados, a Jlas clases, etnias, sectores de bajos

ingresos, etc., dentro de una sociedad global, como grupos de

comprensiones, de comportamientos que varian de un grupo en

relacién a los otros miembros de la sociedad. La contra-

cultura es una determinada sub-cultura que, rechaza los

valores y el sistema de la sociedad global, de los sectores

dominantes de la sociedad.

Reflexionando los aspectos analizados en relacién a la

cultura encontramos dos orientaciones esenciales: La

analitica cultural que establece los rasgos caracteristicos

de la cultura por oposicién a la naturaleza, a diferencia de

la sociedad y en relacién a la personalidad humana. La

dindmica cultural, que examina los diferentes procesos de

surgimiento, evolucién, articulacién vy desarticulacién

culturales, de cruce de culturas, aculturacién,

transculturacién, renovacién, y neoculturacién, etc.

En cuanto a la dindmica cultural, los antropdélogos,

segun Gelles y Levine®®, establecen que el choque cultural se

da cuando hay confusién al entrar en ambientes diferentes a

la cultura propia, se pierde el sentido y se genera

confusién. Esta sensacién viene dada por el proceso de

aculturacién. Al aprender nuestros patrones culturales

generados en los primeros afios de la vida, se percibe nuestra

forma de pensar y de comportarnos con "“sentido comun”, es un

aprendizaje que se vuelve inconsciente, como si lo aprendido

constituyera una naturaleza innata en la vida de los seres

humanos.

Richard J. Gelles, Ann Levine : Op.Cit p. 100-102



Asi para comprender a los otros, en términos de otra

cultura lo denominamos “etnocentrismo”, indicando con ello la

tendencia a comparar otras culturas en funcién de la nuestra

y establecer por supuesto que la nuestra es la mejor. En el

caso de los grandes centros comerciales, la dindmica cultural

se da por la via de la aculturacién’®’, entendida ésta, como un

proceso de cambio cultural, como resultado de los contactos

directos entre los grupos y los simbolos que representan a

las grandes marcas que concurren en el mall. Detras de la

aculturacién se esconde el etnocidio, que es el

aniquilamiento sistematico de la cultura de una etnia.

La ciudad en su representacién fisica, produce efectos

en lo simbélico, a través de cédigos, expresiones, discursos

y mapas mentales, en cuanto a representaciones del espacio,

por medio de la vida social y de su uso. Por lo tanto, las

representaciones a su vez, guian lo social y modifican la

concepcién del espacio; y es asi, como lo urbano de la ciudad

se construye. Al respecto para Mumford (1959)?°, las ciudades

se han caracterizado desde la Edad Media, por establecer como

principio y hecho importante, el trazado de sus avenidas,

como simbolo a través del cual estas ciudades adquieren

caracter.

Esta evolucién lineal de sus calles determina el

movimiento de los vehiculos. Este sometimiento del espacio a

la geometria, le da funcionalidad a las ciudades, permitiendo

el desplazamiento del transito y del transporte y ser al

mismo tiempo la expresién del sentido dominante de la ciudad.

¥ s, Giner, E. L. de Espinosa, C., Torres: Op. Cit p.10.

%0 Tewis Mumford (1959). La cultura de las ciudades. Buenos Aires: Editorial

Emecé.



El trazado de las avenidas en linea recta, representaba, para

la época Medieval: economia en el tiempo, desplazamiento;,

ademdas una necesidad derivada del poder. Se trazaron avenidas

para que en ellas se realizaran maniobras militares, asi los

hombres y mujeres que disefiaban los trazados de las calles,

tenian en mente las necesidades del ejército. Por lo tanto,

en las construcciones Barrocas de las principales ciudades

europeas, los edificios constituian lineas de demarcacién

para las avenidas, y éstas eran esencialmente un campo de

maniobras, un lugar donde podian reunirse los espectadores en

las aceras o en las ventanas, para ver las evoluciones, los

ejercicios, y las marchas triunfales del ejército, y sentirse

al mismo tiempo intimidados y aterrorizados.

En estas ciudades medievales, ricos y pobres se codeaban

en la calle, los ricos guiaban sus caballos, los pobres

caminaban, los ricos circulan en sus coches por la gran

avenida, los pobres por la acera. Estas descripciones del

modo de vida medieval en la calle, nos muestra el orden

social construido de acuerdo a los espacios, sus significados

derivados del funcionamiento de las ciudades. La hegemonia o

lucha por el poder entre ricos y pobres, unos se desplazaban

por las grandes avenidas y los otros por las calles comunes.

Desde la época medieval, pasando a la modernidad, el

analisis del trazado de las calles, en la creacién vy

evolucién de las ciudades ha permitido comprender el orden

social establecido. La lectura que pretendemos darle a los

cambios culturales al interior de la Gran Valencia, en los

Municipios Naguanagua y San Diego, como ciudad, y a la re-

creacién de identidades (practicas culturales consumo/ludica)

y de representaciones sociales, viene dada a partir de la




transformacién de sus principales calles o avenidas, creacién

de los grandes centros comerciales, que nos van a indicar un

sentido de poder, de orden social construido y de las

identidades yuxtapuestas como proceso determinante de 1lo

local, de lo global, de lo propio y de lo ajeno.

La evolucién urbana que se ha suscitado en la ciudad de

Valencia a través del tiempo se constata en el desplazamiento

del centro hacia la periferia, como efecto del proceso de

urbanizacién propio de las ciudades industriales,

integrandose asi mas tarde nuevos centros y formandose, por

supuesto, nuevas periferias.

La fragmentacién de los espacios fisicos de esta urbe,

estan vinculados al posicionamiento de los estratos sociales.

El ornato, el funcionamiento y el mantenimiento entre el

norte y el sur, presentan diferencias de simple observacién.

Hecho que se constata en eventos como el Festival de las

Artes, en donde se demarca la diferencia de publico en cada

zona. Con las Ferias de Valencia se da una excepcién, por ser

un espacio donde confluyen diferentes grupos sociales.

Esta ciudad disociada en sus espacios de interaccién

social y de socializacién, salvo en algunos lugares como el

Parque Negra Hipélita, dicho espacio representa el lugar

donde confluyen grupos sociales de diferentes lugares de la

ciudad, son sitios de encuentro de familias, nifios y jovenes;,

el resto de los sitios publicos del area urbana, sus calles,

plazas, avenidas son consideradas de <cuidado por la

inseguridad en que se vive. A excepcién hecha de los malls,

construidos en el caso del Sambil a finales de la década de

los noventa y Metrépolis mas tarde, representan para




Puerta (2002)*! los nuevos centros de las clases medias.

Caracterizados como lugares de consumo, de recreacién, uso

del tiempo libre, constituyen espacios pulcros, iluminados,

seqguros, climatizados, en contraste con la calle, donde

impera la inseguridad personal.

Hay que resaltar que los dos grandes centros comerciales

de la Gran Valencia, se situan en dos polos diferentes de la

ciudad, y con un publico diferenciado: El Sambil, hacia el

norte, identifica las clases sociales de mayor poder

adquisitivo, sectores A, B, y C. El Metrépolis, en el

suroeste, va a estar predominantemente concurrido por los

estratos D y E de la poblacién. Esta oposicién del espacio

fisico, norte - sur, representa también las diferencias entre

los grupos sociales; entre los que tienen mayores

posibilidades de acceso a los bienes y al consumo y a la

diferenciacién de gustos y creacién de identidades, en torno

a las marcas y productos, contrastado con los de menor acceso

y poder adquisitivo. Paraddéjicamente, estos ultimos gozan de

elecciones de productos y marcas que afectan las identidades

culturales via la representacién social, porque las marcas y

productos del mall del norte se adquieren en el mall del

suroeste a precios y consumos solidarios o alternativos. Dos

espacios de homogeneizacién en cuanto al consumo de marcas

internacionales y sin embargo, estan presentes las

diferencias del poder adquisitivo de los agentes sociales, en

uno u otro mall.

En el caso de Valencia, el auge de los centros

comerciales esta asociado a la decadencia del centro

" Jestus Puerta (2002) . Para una breve historia de los Centros de Valencia. En

Mariongo (No 18). Valencia: CDCH-UC.



histérico como centro nodal desde los afos sesenta

Caraballo (2005) 42 Los primeros centros comerciales van a

desarrollarse a lo largo de la Avenida Bolivar, como el

Recreo, el Centro Comercial y Profesional Avenida Bolivar,

Centro Comercial Camoruco, Multicentro El Vifiedo, y los

centros comerciales de las urbanizaciones como Prebo, La

Vifia, El1 Trigal, Guaparo y Jla Granja, entre estos se

encuentran: Centro Comercial Siglo XXI, el Centro Comercial

HS Center (Hotel Stauffer), el Shopping Center (1988),

Mediterranean Plaza, Centro Piaza, Cristal, y Via Venetto.

Algunos de estos centros comerciales como el

Camoruco (finales de los setenta), integra una torre de

oficinas, con espacios comerciales y cines. A finales de los

noventas y principio del dos mil, comienzan a funcionar los

mega centros comerciales, Sambil y Metrépolis, con una

renovada oferta de salas de multicines, y la posibilidad de

convertirse en los nuevos espacios de recreacién y de consumo

de mayor demanda, especialmente de la juventud, desplazando a

la mayoria de los centros comerciales antes nombrados, en

cuanto a concurrencia,; estableciéndose un deterioro en la

mayoria de estos centros comerciales, en sus instalaciones y

en el cierre de algunos de sus negocios. Esto se debe, en

parte, por el proceso de desplazamiento de la poblacién, en

cuanto a una mayor demanda hacia los lugares de moda, como

los mega centros, y por otro lado, por la aplicacién de

procedimientos administrativos novedosos, iniciados en los

grandes centros comerciales, por la familia Cohen con la

cadena de los centros Sambil, en cuanto a administrar el

centro comercial como arrendamiento y condominio, en lugar de

%2 Ciro Caraballo Perichi (2005). Urbanismo y Tecnologia. En Fernandez, José

Antonio (Comp.), Valencia. Una Aproximacidn Urbanistica y Arquitectdnica. (p 238)
Caracas: Editorial Arte.



ventas de locales, introduciendo criterios diferentes en el

ambito financiero, arquitecténico, y de ambiente estético.

Atrayendo grandes franquicias, en una competencia dificil de

sortear entre medianos comerciantes y grandes empresas

financieras.

Los grandes centros comerciales constituyen los enclaves

culturales, (en analogia con el término enclave) de los

paises desarrollados, mads eficientes que cualquier otra

manifestacién, en cuanto a procesos de transculturacién, en

el sentido del intercambio cultural de los agentes

transnacionales del Capitalismo Mundial, con lo local. Estan

concebidos para neutralizar las relaciones de poder y las

estratificaciones, que ya los ejercicios massmedidticos se

han encargado de modificar. Es eventual y efimero el

comportamiento de los agentes sociales, previamente sometidos

a las descargas massmedidticas. Antes de entrar al mall, el

agente social despliega sus actividades, tanto en base a su

socializacién como a su socialidad. En el mall, los agentes

sociales realizan conductas colectivas. Se trata de un

simulacro donde se abandonan los comportamientos provenientes

del ethos y se asumen como representaciones cosmopolitas:

comportamiento civico expresado en limpieza, orden,

seqguridad, etc. Salido del mall, los individuos restituyen

sus comportamientos, paralelos a la cotidianidad regulada por

lo econémico y el trabajo.

Por lo tanto los malls, demarcan territorio entre la

zona norte, y la sur, indican dos ejercicios: el primero de

recorrido entre un espacio y el otro, en cuanto a limites

geograficos; centro, periferia, y de focalizacién. Por otra

parte dispositivos de poder, lugar de los agentes sociales,




en su representacién de la ciudad o parte de ella, para

entender desde dénde y cémo se mira el territorio, como

espacio vivido, marcado y reconocido.

El crecimiento de Valencia denota cambios urbanos. A

partir de los afios 30 y 40 del siglo pasado,?’’ el patrén

urbano deja de ser cuadrangular y comienza el desarrollo de

nuevas urbanizaciones hacia el norte de la ciudad, donde las

familias tradicionales y con mads poder adquisitivo se

instalarian; con esto, el centro de Valencia entra en un

proceso de despoblamiento urbano. El1 Sambil esta ubicado

hacia el norte, el Metrépolis hacia el sur-oeste, estos

territorio circunscriben asentamientos poblacionales

diferentes, asi cada espacio remite a identidades espaciales

diferentes.

Asi, a través de estos espacios, se evoca lo imaginario,

lo simbélico, en el sentido de pertenencia, de identidad

cultural, de los gustos, y deseos, desde dénde se aprende a

mirar la ciudad, en relacién al mundo y a vivirla. Desde esta

perspectiva abordamos los capitulos que a continuacién se

describen, en la busqueda del conocimiento que nos permita

construir diferentes miradas en la interpretacién del objeto

de estudio.

CAPITULO I: Campo Tebrico-Metodoldbgico. Este capitulo
introduce el abordaje tedérico - metodoldgico del objeto de
estudio, a fin de mostrar las tensiones entre los agentes
sociales, identidades (practicas culturales) %

representaciones sociales desplegadas en el mall, en cuanto

** Ciro Caraballo Perichi: Op.Cit p. 15



al consumo/ludica, con sentido efimero, mediatico v
presentista; en la exposicién de dos corrientes de
pensamiento: idealismo y materialismo, de la filosofia a las
ciencias sociales. De la misma manera, consumo/ludica
transita en el espacio social del consumo, se desarrollan las
corrientes socioldégicas que dan cuenta de la vida cotidiana vy
de las practicas de consumo en las sociedades contemporaneas
actual. En cuanto al enfoque tedbdbrico- metodoldédgico, se
establece la conjuncién dialdgica teoria-préactica por medio
del método etnografico vy la observacién participante.
Estrategia metdédica referida a la descripcidédn fenomenoldgica,
que posibilita 1la accién social, 1lo cual permitidé abordar
descriptivamente a los agentes sociales que hacen vida en el
mall como nuevo espacio, determinando la riqueza de sus
significados en cuanto a representaciones sociales,
identidades (practicas culturales consumo/ludica), vy la
socialidad como modo de wvida. Con la exposicidédn del contexto
o0 marco econdmico donde se despliegan las actividades del

mall.

CAPITULO II: El1 Mall Espacio de Ludica/Consumo. Los

espacios de los grandes centros comerciales se han convertido

en Jlugares recreativos y de ocio. Por lo tanto en este

capitulo, se abordara la problematica del mall en la

conjuncién consumo/ludica, desde la perspectiva de autores

como Bauman (2003), al representar a la sociedad como una

comunidad de consumidores. Se va a discernir sobre el espacio

del mall, como un espacio de interaccién social, para lo cual

se introduce la discusién que al respecto establece un autor

como Irving Goffman (1999) sobre la microsociologia. En este

capitulo estad presente la obra de Baudrillard (1970) como uno

de los autores mas importante en el analisis e interpretacién
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del consumo en la sociedad moderna. La obra de Gilles

Lipovetsky (1990), en la posibilidad de recrear el

significado de la moda en la modernidad tardia, permite

interpretar el sentido del consumo a través de las marcas.

Este autor, también, deja diferenciar la perspectiva

desarrollada por Baudrillard, del consumo como valor signo y

de diferenciacién social a la perspectiva individualista.

CAPITULO III: El1 Mall como Espacio Publico y Privado. En

este capitulo se discutira el desarrollo y auge de los

espacios publicos y privados asociados al origen de las

ciudades. Siguiendo la idea de la discusién de los grandes

centros comerciales como nuevos espacios publicos,

incorporando a Lipovetsky (1993) sobre el advenimiento del

individualismo en la cultura contempordnea. Con Habermas

(1978), se plantea un examen critico sobre el uso del término

publico y de la esfera publica, tomando en cuenta la

diversidad de significaciones, provenientes de fases

histéricas distintas y asociadas a la conformacién del Estado

Moderno. Finalmente con Hannah Arendt (1993) se traza el

origen y desarrollo de la esfera publica y privada, en un

desglose del origen de los términos que designan lo social y

lo politico. Se incorporan registros de investigaciones en el

ambito internacional y nacional sobre el mall. Con la

experiencia de los grandes centros comerciales de Bogota, en

el andlisis de la creacién en los centros comerciales en

América Latina. Exposicién sobre la investigacién realizada

en Finlandia por los autores Turo-Kimmo Lehtonen y Pasi

Mdenpdd (1997). E1 capitulo cierra con Ferreira Freitas

(1996) en la explicacién de su obra Centres Commerciaux: Iles

urbaines de la Post-Modernité, en abordaje de las formas de




agruparse la gente en los grandes centros comerciales

considerados como espacios post-modernos.

CAPITULO IV: Andlisis e Interpretacién de Resultados y

Conclusiones. Sambil vy Metrépolis fueron referidos como

lugares diferentes, en donde ir de compras es placentero,

distinto a lo de todos los dias, para salir de la rutina y

del trabajo, solo o/ en compafiia de la familia. Tanto Sambil

como Metrépolis aluden a una imagen positiva, como lugares

“'seguros”. Centros de aprovisionamiento en cuanto a
“calidad”, “confort”, “todo concentrado”, “bajo costo”,
“variedad de servicio”, “actividad bancaria”, “muchas

tiendas”, ‘“siempre consigues lo que estds buscando”.Sambil

con una ubicacién geografica que le confiere estatus

privilegiado, "“diferenciado en términos de estar concurridos

por personas con originalidad”, “fashion”. "“Visitado por

personas de mucho dinero”, “gente de nivel”, “de vida alta”,

“extravagante”, "“de clase alta”, "“no viene todo el mundo”.

Metrépolis aludié a estar concurrido por “todo el mundo” y

con una ubicacién de facil acceso. El1 centro de Valencia

recreo la imagen de ‘“buhoneria”, “feo”, ‘no se puede

caminar”, "“inseguridad”, "“colas”, "“incomodidad”, "“pesado por

el trafico”, "“estrés”, "“riesgo”. En las conclusiones estan

los elementos constantes universales que permiten definir el

mall y diferenciarlo de los otros centros comerciales,

representado en la metafora del Barco. El mall configura

nuevas practicas culturales, asociadas a un simulacro de

tiempo de ocio, disfrute del consumo/ludica, representacién

de espacio seguro, permitiendo a los actores la posibilidad

de identificarse con el lugar adonde se va a pasar el tiempo,

a distraerse fuera de las horas de trabajo, antes de llegar

al hogar, con la asiduidad permanente que le confiere el




estatus de su segunda casa, procura distanciarlo del lugar de

origen y a la vez integrarlo a la cotidianidad como

necesario.




CAPITULO I

CAMPO TEORICO-METODOLOGICO




1.1 Fundamentacién Tedérica del Contexto de Estudio

De acuerdo al contexto de estudio de 1la presente
investigacién, las representaciones sociales y las
identidades (préacticas culturales consumidores y ludicos)
en los grandes centros comerciales, Metrdpolis vy el
Sambil, se hace necesario presentar un abordaje tedrico -
metodoldégico, a fin de mostrar las tensiones entre 1los
agentes sociales y sus identidades (préacticas culturales)
desplegadas en los malls, en cuanto al consumo y a lo
ltdico, con sentido efimero, medidtico y presentista; a
diferencia de las identidades culturales que despliegan
los mismos actores sociales, en su vida cotidiana,

referidas a lo étnico, al arraigo y al territorio.

Nos encontramos en un momento particular de 1la
metodologia de las ciencias sociales: combinaciones de
paradigmas, cuestionamiento del determinismo % el
positivismo cientifico, postura transdisciplinaria,
multicausalidad, complejidad, etc. Ademés, redefiniciones
en la nueva cultura politica vy cambios culturales
diversos. En la tensidén entre consumidores y ludicos que
experimentan los agentes al interior de los Malls, en la
exposicién también de dos corrientes de pensamiento:
idealismo y materialismo, de la filosofia a las ciencias

sociales.

Esta investigacidén parte de la corriente
materialista de Marx (1973), su continuidad en la Teoria

Critica de la Escuela de Francfort y el giro que toma en



el pensamiento de la Modernizacidén Reflexiva. La
corriente Idealista, por otra parte, en la linea de
Nietzsche (2000), los trabajos de Dilthey (2006)“,
Husserl (1997) vy Heidegger (2006) combinado con otros
aportes de la teoria social como Weber (2004)% y Simmel
(2000), entre otros, para llegar asi al pensamiento de

Maffesoli (1990).

De la misma manera, se va a puntualizar 1las
correspondientes  teorias culturales contemporaneas. Por
lo tanto, en las Industrias Culturales como producto de
las reflexiones de los pensadores de la Teoria Critica.
Los Estudios Culturales referidos a las Teorias
Idealistas, y los estudios Postcoloniales, ubicados en la

corriente marxista.

Por el lado materialista, entre otros trabajos, se
rescata a Marx (1973) : “La relacidén general de 1la
produccidén con la distribucidén, el cambio y el consumo”
se trata de asumir la relacidén marxista de estos
elementos: produccidédn, distribucidn, cambio vy consumo?®.
Marx presenta una identidad entre produccidén y consumo
que va a interesar, asi: “En la produccidén la persona se
objetiva, en el consumo la cosa se subjetiva”. No se

puede dejar de lado el fondo estructural que se plantea

" Silvie Mesure (2006). DILTHEY Wilhelm, 1833-1911. En Mesure S. et P.

Savidan (Edits.), Le dictionnaire des sciences humaines. (pp 277-278) .Paris:
PUF

“° Max Weber (2004). Max Weber Economia y Sociedad. México: Fondo de Cultura
Econdémica. p 5

“® Karl Marx: (1973). Elementos fundamentales para la critica de la economia

politica (borrador) 1857 - 1858. Buenos Aires: Editorial Siglo XXI.



en la tensidén entre consumo y ludica como una manera de
“volver a flote” el planteamiento marxista entre
infraestructura vy superestructura. El consumo estaria
ubicado en la infra, vinculado a la produccidbn; 1o
ltdico, en la supra, como el lugar para las ideas y, por
supuesto, la estética. Dos categorias presentadas
correspondiendo una a la otra y que el pensamiento
marxista posterior a Marx, se encargd de contraponer. Se
va a establecer entonces, al interior del mall, 1la
conjuncioén consumo v ltdica, en perspectiva de
pensamiento complejo contemporéaneo. Se trata de una
recursividad entre produccién y consumo. La produccidn

genera el consumo, que reproduce la produccidn.

En la primera mitad del siglo XX transcurren dos
guerras mundiales vy esta época, es la misma de la
difusién del pensamiento de Marx (1973). Como expresa
Jameson (1991)43 una ruptura radical a finales de 1los
afios cincuenta o comienzos de los sesenta, se vincula con
la extincién o decadencia del centenario movimiento
modernista. Se va a coincidir con Barrios (1999)%, en
cuanto a que la época, en la cual se considera a las
sociedades modernas con los valores estéticos en crisis,
tenia como situacidén histdérica “el auge del fascismo en

Europa, la fobia anticomunista en Estados Unidos, el

*" Fredric Jameson (1991). EI posmodernismo o la 1ldogica cultural del

capitalismo avanzado. Barcelona: Editorial Paidéds.

% Leoncio Barrios: (1999). La escuela de Francfort y la crisis cultural de

nuestro tiempo. En Barrios, L., Bisbal, M., Martin-Barbero, J., Guzman, C.,
Aguirre, J. M., (Edits.), Industria Cultural. (De la crisis de la
sensibilidad a la seduccidén massmedidtica). (pp. 15-34) Caracas: Litterae
Editores.



estalinismo en la Unidén Soviética y ademas constituia la

época de los albores de la gran industria cultural”.

Estando ya en el terreno de la Escuela de Francfort,

que asumiendo y criticando a Marx (1973), en torno a la

cultura, mas concretamente por su ubicacién en la

superestructura, presenta distintas acepciones del

término. El capitalismo crea industrias productoras de

mercancias culturales, insertas en el circulo econdémico,

cuyo interés es doble: se sustenta la légica de la

acumulacién de capital, pero a su vez, dicho consumo

cultural, desarrolla la cultura que justifica dichos

intereses econdémicos.

Las industrias culturales dependen de cuantiosas

inversiones de capital y tecnologia que buscan generar

ganancias y a su vez ideologias de aceptacién de ese

sistema. Es asi como Horkheimer vy Adorno (1970)*° al

emplear el término “Industria Cultural” pretendian

extender y aplicar la critica marxista de la producciédn

de mercancias o la produccién de bienes simbélicos o

bienes de valor de entretenimiento, estético e

ideolégico. Al igual que la industria capitalista, las

industrias culturales empleaban mano de obra alienada,

dependiente de la tecnologia y su funcién era producir

consumidores. De esta manera, el modo de produccién

cultural determina el valor cultural, por lo tanto las

formas de la produccién cultural masiva son efectos de

% Max Horkheimer y Theodor W. Adorno (1970). Dialéctica del Iluminismo.

Buenos Aires: Editorial Sur.



las técnicas de produccién. Por medio de la manipulacién

comercial del deseo, del entretenimiento y de los

placeres, la industria cultural conforma su mercancia.

En el anadlisis de Barrios (1999) sobre la Escuela de

Francfort y la Crisis Cultural de Nuestro Tiempo, cita

tanto a Horkheiner’ y a Adorno (1970)°!, en la

explicacién de la cultura. Asi tenemos que para Adorno

representa un concepto dindmico con una clara connotacién

histérica. Para Horkheimer la cultura se expresa como un

conjunto de ideas, normas y expresiones artisticas que

surgen de la base organizacional de la sociedad. Y en

relacién a otro exponente de la Escuela de Francfort,

Marcuse (1969), se da la diferenciacién entre cultura

material y cultura intelectual.

Es precisamente Marcuse (1969)°2 quien en su

conferencia “Las perspectivas del socialismo en las

sociedades industriales avanzadas” sefiala cémo los

cambios en las sociedades industriales altamente

desarrolladas, no pueden ser explicados como se venia

haciendo tradicionalmente. Debido al desarrollo de la

produccién del sistema capitalista se producen

diferenciaciones en la clase obrera, por lo tanto la

forma cldsica del capitalismo ha dejado de existir, y la

forma neocolonialista parece la mas fuerte.

*® 1. Barrios: Op.Cit. p 34
L. Barrios: Op.Cit. p 34

°> Herbert Marcuse (1969). La sociedad industrial y el marxismo. Buenos

Aires: Editorial Quintania. p. 83



Otro periodo histéorico de inflexiébn, corresponde a

la caida del Muro de Berlin, con todos los cambios

econémicos, politicos, sociales vy culturales que lo

acompafaron, esto induce de una manera pertinente las

siguientes preguntas: “;Qué podria sustituir al marxismo
[

en una época en la que los principios axiales de clase,

nacién e industria han dado paso ostensiblemente a los de

nuevas identidades, orden global y produccién,

circulacién y consumo de comunicaciones?”’’ ;Acaso,

obviando la existencia de las relaciones de produccién y

la contradiccién entre capital y trabajo, la relacién de

produccidén capitalista permanece?

Se trata entonces del surgimiento de una nueva

corriente de pensamiento: modernidad reflexiva,

modernizacién reflexiva. Por modernizacidédn reflexiva se

va a entender la posibilidad de una autodestruccién

creativa de la sociedad industrial. Entendida desde dos

angulos, el primero desde una reflexividad estructural en

la que la agencia, releva las constricciones de la

estructura social, las reglas y recursos de esa

estructura; segundo desde una autorreflexividad sobre si

misma.

Igualmente se debe establecer la diferencia entre la

reflexividad cognitiva de la modernidad simple y la

reflexividad estética en la modernidad tardia. La

>y, Beck, A. Giddens y S. Lash (1997). Modernizacidén reflexiva. Politica,

tradicidn y estética en el orden social moderno. Madrid: Editorial Alianza.
pp. 143-174.



reflexividad, aludiria a lo cognitivo, lo cual

estableceria una contradiccién aparente con la expresién

“reflexividad estética”; sin embargo, la reflexividad

estética sobre la vida cotidiana tiene lugar a través de

la mediacién mimética y no conceptual. No sélo el

conocimiento fluye a través de estructuras

informacionales y comunicativas, ni sélo los simbolos

conceptuales funcionan como condiciones estructurales de

la reflexividad en la modernidad, sino que también sucede

con toda la economia de signos en el espacio. La economia

semidética estd compuesta de simbolos miméticos, que

constituyen las imagenes, sonidos y narraciones,

representantes del otro aspecto de la economia de signos.

La propiedad intelectual mercantilizada de las industrias

culturales pertenece al montaje del poder caracteristico

de la sociedad postindustrial. Los objetos reflexivos

producidos por estas industrias culturales, circulan en

las industrias informacionales como propiedad intelectual

simbélica, mercantilizadas y publicitadas.

Esta reflexividad estética, de naturaleza mimética:

“se ha convertido, en parte en el contexto de la

etnicidad y en el del problema del neotribalismo”...esta

dimensién estética de la reflexividad es el principio

fundacional del individualismo expresivo en la vida

cotidiana del capitalismo de consumo contemporaneo.’’ En

el ambito de la estética es lo que viene desarrollando

** Ulrich Beck, Anthony Giddens y Scott Lash (1994). Modernizacidn reflexiva.

Politica, tradicidén y estética en el orden social moderno. Madrid: Alianza
Editorial. p. 168.



Lash 1994 y en otros aspectos: Giddens, Bauman, Luhmann y

Beck (1996)°°. Se periodiza la modernidad, en modernidad

simple, de sociedades de orden social y modernidad

reflexiva, de sociedades complejas. Previamente, se ha

reconocido el lugar que ocupan las sociedades

tradicionales, anteriores a la modernidad simple.

No debe confundirse reflexividad con reflexién, la

modernidad y la modernizacién reflexiva, se critican a si

mismas, en su interior. Ya no vivimos en la época de la

sociedad industrial, el giro social involucra el proceso

de globalizacién, y también su cuestionamiento por las

diferencias culturales y la sociedad de riesgo. Por lo

tanto, se realiza “otra mirada” que involucra los cambios

comunicacionales de la época. Se trata del agente social,

el cual cobra una mayor relevancia con respecto a la

estructura,;, debido a que las estructuras de produccién

aparentemente van cediendo el protagonismo, a las

estructuras de informacién y comunicacién, sin olvidar

que las bases de la produccién mantienen la sociedad

capitalista, pues la informacién no determina al ser, es

el ser, el que determina la informacién que determina el

ser.

Lo que interesa para Lash (1994) es la distancia

tanto con el marxismo de los cambios econdémicos,

politicos y sociales, como del funcionalismo de la

AL Giddens, Z. Bauman, N. Luhmann y U. Beck (1996). Las consecuencias

perversas de la modernidad. Modernidad, contingencia y riesgo. Barcelona:
Editorial Anthropos.



normatividad social. En su Jlugar, las estructuras de

informacién y comunicacién. Se va a investigar con Lash,

no sélo los cambios laborales en el periodo de

modernizacibn reflexiva. Es ademas, una economia

semidética (de signos en el espacio) compuesta de simbolos

miméticos y no conceptuales: "“Es una economia que abre

posibilidades no a la reflexividad cognitiva, sino a la

reflexividad estética en la modernidad tardia”. Esta

reflexividad estética se ha convertido en el problema del

“neotribalismo”’°. Dicha dimensién estética de la

reflexividad constituye, el principio fundacional de un

individualismo, en la vida cotidiana del capitalismo de

consumo contemporaneo. Paradoja de la modernidad tardia,

en la cual el “neotribalismo”, disuelve al individuo,

asociacién compleja, complementaria, concurrente vy

antagoénica, indicando que cada uno contiene al otro. Por

lo tanto, a su vez, el individualismo es determinante en

el sentido organizativo de la sociedad de consumo

contemporanea.

Otro autor importante en la corriente de la teoria

critica de la sociologia, es Bauman (2003)°’ cuando

interpreta la segunda etapa de la modernidad, lo que el

autor denomina “modernidad fluida”, al introducir los

cambios significativos de la sociedad, a través de temas

como la emancipacién, individualidad, tiempo - espacio,

trabajo y comunidad;, en el estudio del consumo y de los

*° U. Beck, A. Giddens y S. Lash: Op.Cit. pp. 167-168.

°7 Zygmunt Bauman (2003). Modernidad Liquida. Argentina: Fondo de Cultura

Econdémica.



espacios publicos no civilizados. Con la metafora

“modernidad liquida”, Bauman establece la distincién

entre la modernidad temprana, como la modernidad pesada,

en la cual se mantenia el capital y el trabajo en una

jaula de hierro de la que nadie podia escapar.

En contraste la modernidad liviana, sélo ha dejado a

uno de ellos dentro de la jaula. Establecié cémo la

modernidad sélida, se correspondia a una época de

compromisos mutuos,;, en cambio, la modernidad fluida se

corresponde a descompromisos, elusividad, huida facil,

persecucién sin esperanzas, dominando los mas elusivos,

los que se mueven a su antojo.

En lo que concierne al tiempo y al espacio, este

ultimo representa el aspecto soélido, pesado, e inerte,

obstdculo para las flexibilidades necesarias del tiempo.

El tiempo pasa a constituirse en el aspecto activo y

dindmico, instrumento principal del poder y de la

dominacién. Bauman (2003) traza una importante diferencia

entre el panéptico de Foucault (1988)°%, en el estudio de

las sociedades disciplinarias y la modernidad tardia. La

vigilancia permanente por parte de los vigilantes,

conjuntamente con la facilidad de movimiento de los

guardias, y la inmovilidad de los internos, indicaba el

modelo de confrontacién entre las relaciones de poder.

°® Michel Foucault (1988). Vigilar y Castigar. Nacimiento de la prisidn. (14°

ed.). México: Siglo Veintiuno Editores.



El panéptismo constituyé una estrategia costosa, en

cuanto a la conquista del espacio y dominio de él, por el

mantenimiento de los vigilantes, las tareas

administrativas involucradas en la construccién vy

mantenimiento de los edificios. En la segunda modernidad

el poder se mueve con la sefial electrdénica, el tiempo

requerido para sus procesos quedé reducido a la

instantaneidad, el poder no esta atado, ni retenido por

la resistencia del espacio, considerdandose esta etapa

como pospanéptica.

Otro aspecto a destacar en el estudio de la

modernidad, viene por la linea de Nietzsche (2000)°° tiene

vinculacién con su critica a la modernidad, con el

rechazo de la historia de los modernos®®, por su

acercamiento con la vida cotidiana y por su referencia a

Dionisos, bien alejado de la base material de la sociedad

y bastante cercano a la ludica. Hegel (2004)°', quien fue

el primer filésofo que examiné la posibilidad de una

fenomenologia cuya tarea era estudiar sistematicamente

las figuras fenomenales de la consciencia que el espiritu

debe recurrir para alcanzar el saber absoluto. Su obra la

Fenomenologia del Espiritu de 1807, impacta el trabajo de

dos filésofos contemporaneos, con desarrollos distintos,

°° Obras referidas al texto de Nietzsche (de primera edicién en 1908) que es

un resumen de algunos de sus textos: Friedrich Nietzsche (2000). Ecce homo.
Madrid: Ediciones nuevas estructuras.

® Friedrich Nietzsche (2000). Sobre la utilidad y los prejuicios de Ila

historia para la vida. Madrid: Editorial Edad. También conocida como la
segunda de las consideraciones intempestivas.

¢l J. Ferrater Mora et al (2004) . Diccionario de Filosofia (3% ed., Tomo II).
Barcelona: Editorial Ariel Filosofia pp 1578-1585.



pero convergentes. Se trata del “padre” de la

fenomenologia: Husserl (1997)¢% y Dilthey (1997) 63

hermeneutas y, Heidegger (2006)%, quien también recibe

influencias iniciales de Husserl y se encamina por un

sendero propio. Todos ellos van a dinfluenciar el

pensamiento de Maffesoli (1990)%; y ademds, van a influir

en tedricos sociales que también, como Simmel (2002)°°,

Weber (1990) 67 y Durkheim (1990) 68, seran asumidos por

Maffesoli. Se ha planteado la ludica como el otro

ingrediente, que junto al consumo, caracteriza la vida en

los malls. Y esa ludica que recoge Maffesoli en el

neotribalismo, como forma de socialidad, se incorpora en

la investigacién.

Husserl (1997)%, a partir de su método denominado

“idealismo trascendental” va a Jinteresar en tanto

extendiendo las técnicas con las cuales los actores crean

sus mundos individuales, como la analogia y el pareo, van

construyendo el “mundo vivido”. En la fenomenologia de

62 Citado por Alexander, en el contexto de su libro. Jeffrey

Alexander (1997). Las teorias socioldgicas desde la segunda guerra mundial.
Andlisis multidimensional. Barcelona: Editorial Gedisa. pp 196-203

8 Jeffrey A.: Op.Cit. pp 229-231

® Jean, Grondin (2006). HEIDEGGER Martin, 1889-1976. En Mesure, Silvie et

Patrick Savidan (Edits.), Le dictionnaire des sciences humaines (pp 532-
533) . Paris: PUF

®  FEntre otros textos, citaremos por ahora, por el contenido del

neotribalismo a Michel Maffesoli (1990). El1 tiempo de las tribus. El declive
del individualismo en las sociedades de masas. Barcelona: Editorial Icaria.

66 Georg Simmel: Op.Cit.

7 Ccitado por Maffesoli: Op.Cit. p. 38

%8 Citado por Maffesoli: Op.Cit. p. 39

% Jeffrey A.: Op.Cit. p 201



Husserl la reduccién trascendental o fenomenoldgica, es

un intento por alcanzar la fuente de la significacién del

mundo vivido, por medio de un movimiento que permite que

se deje de ver este mundo de una manera natural vy

cotidiana para verlo de una manera reflexiva, en tanto

que fenémeno puro; ello implica poner entre paréntesis

los juicios concerniente a la existencia del mundo, es

decir una epojé, una suspensién de todo Jjuicio con

respecto a éste, de manera que le presuponga, la niegue o

la afirme. Pues, el mundo percibido de forma natural es

el de las cosas, hechos, valores, preocupaciones de

objetivos practicos, donde se vive un mundo prerreflexivo

que no produce ninguna reflexién radical en torno a la

realidad, ni examina la posibilidad o los fundamentos del

conocimiento, ni la validez de la percepcién.

Alli las cosas de este mundo las invade la

inmediatez; siempre el mundo estda alli para quien lo viva

y lo sienta naturalmente. Mientras es visto asi, la

persona se sitia en el nivel é6ptico de los entes y de los

hechos. Pero el mundo puede ser considerado de manera

reflexiva, cuando se analiza interrogandose sobre los

fundamentos del conocimiento con el propésito de

comprender a la vez, el mundo y la consciencia y las

relaciones que mantienen. Visto de esta manera, el mundo

se situa a nivel ontolégico del ser de los entes y segun

la significacién del mundo y la consciencia. Cambiando la

actitud natural, la reduccién fenomenolébgica no es una

negacién del mundo, ni la duda acerca de su existencia,




sino mas bien una decisién de no hacer juicios sobre el

mundo cotidiano y Jlos hechos. Esta actitud se Jllama

fenomenolégica porque nos lleva a ver el mundo como un

fenémeno, es decir como algo que aparece y es denominado

trascendental porque descubre el ego por el cual las

cosas tienen un sentido, y es llamado reduccién, porque

ella vuelve al origen de la significacién del mundo.

En el autor, cuando los actores extienden estas

técnicas, con las que constituyen sus mundos

individuales, se pasa a la construccién de la sociedad,

al “mundo vivido”. El1 mundo de la vida sélo es accesible

mediante una introspeccién auto reflexiva del propio

sujeto. En su obra tardia, se da el paso de Husserl

(1997) a lo social;, es lo que sus seguidores utilizan

para llevar la fenomenologia a la sociologia. En el caso

de Dilthey (1997)’° su oposicién al materialismo,

entendido en la racionalidad de las ciencias naturales;

lo hace favorecer una ‘“ciencia cultural”. El1 objeto

cultura lo concebia como ideal y no fisico. La actividad

metdédica se sustentaria entonces en la interaccién humana

y no en la ciencia y sus leyes. Y el estudio de las

interacciones lo conduce a un enfoque subjetivo de los

objetos de conocimiento.

Si bien se ha querido hacer coincidir su trabajo

hermenéutico, en la sintonia interpretativa de la teoria

fenomenolégica, la hermenéutica de Dilthey (1997) "l hace

0
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Jeffrey A.: Op.Cit. p 229
Jeffrey A.: Op.Cit p 231



hincapié en el significado, se trata del subjetivismo del

actor, "“la hermenéutica se interesa en la forma objetiva

de la sociedad, no en la mente subjetiva del individuo”.

De Heidegger (en interpretacién de Vattimo’?),

solamente con los contenidos en su obra: Ser y Tiempo,

inaugura una posicién diferente y mas radical con

respecto a la fenomenologia. Un pensamiento riguroso de

la apertura del hombre al mundo va mas alla de la

purificacién de la consciencia trascendental husserliana,

mas bien debe rechazarla. El sujeto es determinado como

una sustancia y los filbésofos del mismo se obstaculizan

el acceso a un sentido mas originario del ser. Es por eso

que Heidegger trae en primer plano la preocupacién

ontolégica que animaba como hemos visto a Husserl (1997):

la tarea de la filosofia es plantear de nuevo la cuestién

del ser y abrirse el camino al sentido mismo del ser,

distinto al de los entes (o las cosas que son).

Esta pregunta por el sentido del ser pasa por la

elucidacién de un ente singular, el dasein (ser ahi) que

somos y que tiene el poder de plantear la interrogacién

de su ser. Mas alla de ser determinado por la

subjetividad, el dasein’’ en examinar las estructuras del

Dasein en tanto que estructuras de su ser en el mundo.

Tiene por esencia la existencia como ser en el mundo y la

analitica existencial de ser y tiempo al referir términos

Gianni Vattimo (2000). Introduccidén a Heidegger. Barcelona: Editorial
Gedisa
’* J. Ferrater Mora et al: Op.Cit pp 1591-1601.



como ‘“'tonalidad afectiva”, ‘“emotividad”, ‘“encontrarse”

nos sentimos ante la presencia del contenido idealista de

la investigacién que hace Maffesoli (1997) y que esta

presente en El elogio de la razdén sensible (Maffesoli’’.

El fenémeno de la vida, como apunta Heidegger (2006)’° no

se agota en la actitud tedérica (de la fenomenologia y el

neokantismo), sino que alcanza plenitud en la realizacién

histérica de la misma. Esto lleva a Heidegger a una

reinterpretacién hermenéutica del método fenomenolégico

de Husserl (1997)7°.

Los autores filosé6ficos tienen profunda resonancia

en los socibélogos. Se destaca la importancia de la obra

de Simmel (2006))’’. Este autor desarrolla en sus estudios

sobre las formas de 1la socializacién mas que una

sociologia formal, una sociologia interaccionista. Para

el autor, las formas de la socializacibén, entendidas como

de asociacién, son aquellas maneras de interactuar que

ponen a los individuos en relacién unos los otros, esta

puesta en relacién de unos con otros es al mismo tiempo

una puesta en relacién con la sociedad. Que referido al

mall representa la socialidad como la forma ludica de la

socializacién. Por qué es tan importante Simmel para

esta investigacién? E1l autor da una clave importante para

presentar en forma separada en la teoria social, la

"% Michel Maffesoli (1997). Elogio de la razén sensible. Una visidn intuitiva

del mundo contempordneo. Barcelona: Editorial Paidés.
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Vandenberghe, Frédéric (2006). SIMMEL Georg, 1858-1918. En Mesure S. et
Savidan P (Edits) Le dictionnaire des sciences humaines. (pp 1082-1083) .
Paris: PUF



socializacién y la socialidad, que luego aparecen en

forma conjunta en los malls, como consumo y ludica.

La socializacién tiene contenido material, se trata

de propésitos y finalidades,; es la unién de individuos en

torno a intereses. La socialidad se presenta en oposicién

a la socializacién, como forma pura, ludica. Esto

permitiria inclusive, la separacién entre identidad

social, del lado de la socializacién, la sociedad

material y en la onda de las representaciones;, y, por

otro lado, de identidad cultural, identidades multiples,

del lado de la estética, de las presentaciones.

¢;Cudl es la importancia de la obra de Simmel (2006)

en Maffesoli (1990)? La socialidad y el formismo, tienen

una influencia directa. Y en asumir una razdén sensible,

la proxemia y la estetizacién de la vida social, para

confluir en el tribalismo, es la conjuncién de las

corrientes filoséficas vy sociolbébgicas que incorpora

Maffesoli. Asi definido el neotribalismo, tiene en

Maffesoli tres caracteristicas que son utiles para

recrear la conducta de los individuos en los malls: en

cuanto a la negacién de reconocimiento de cualquier tipo

de proyecto politico, al hecho de no estar inscrito

dentro de ninguna finalidad y de tener como unica razén

de ser la preocupacién por un presente vivido

colectivamente. La tribu, esta considerada como una




subcultura. El concepto de subcultura’® surge de la

disputa en la descomposicién social, lleva consigo los

valores de los grupos monoétnicos, estos grupos

representativos de esta subcultura persiguen

reivindicaciones, recomposicién social, e identidad ante

el aislamiento forzado. Los socidélogos distinguen
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subcultura segun las clases sociales y también segun
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los grupos étnicos. Por lo tanto, wuna subcultura

representa a un grupo con comportamientos, objetos

practicos y vocabulario, que distinguen a un grupo

particular de otros miembros de la sociedad. Cuando las

subculturas difieren activamente de los valores y

practicas de la sociedad es llamado una contracultura,

literalmente quiere decir contra cultura.

1.2 Mall: Espacio Social del Consumo-Ludica

El mall como espacio de socialidad incorpora al

consumo y a Jla ludica. Asi tenemos que en la época

actual, el consumo, constituye un eje organizador de la

vida social, como tal, incorpora la expresién de formas

de socialidad; ademas de lo econdémico en la produccién de

bienes materiales y simbélicos, en el desarrollo de las

industrias culturales. Este abordaje se realizarad a

través de autores tales como: Karl Marx (1867-1984),

Michel Maffesoli (1997-2002), Zygmunt Bauman (1997-2005),

’® Alejandro Garcia Malpica. (2004). Antropologia de las Tribus Urbanas.

Trabajo de ascenso no publicado. Universidad de Carabobo. Valencia.

79 Denys Cuche : Op.Cit p. 60

8 Richard J. Gelles, Ann Levine : Op.Cit



Gilles Lipovetsky (1987-2003)y Jean Baudrillard (1972-

1973),; los cuales abordan desde diversas 6pticas al tema

objeto de estudio en este capitulo y en el capitulo ITI.

Especialmente se hace énfasis en la perspectiva idealista

-materialista y los sequidores de la teoria critica de la

sociologia contemporanea. Dentro de este capitulo se

discute el tema de las identidades y representaciones

sociales, a través de la discusién de autores

latinoamericanos como Garcia Canclini (1990), Martin

Barbero (2003) y Daniel Mato (2003).

El estudio del consumo desde una perspectiva mas

sociolébgica trata el tema no desde la racionalidad del

consumo, como desde los movimientos de la moda, y de

aquellas normas culturales que permiten dar cuenta de las
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practicas del consumo como el intercambio ritual de los

regalos, menos al monto de gastos que al lugar concedido

por la adquisicién de ciertos bienes, menos a las

caracteristicas de los productos comercializados, que a

su uso, y a las transformaciones domesticas, menos a los

movimientos de los precios, que a las aspiraciones, a las

creencias y a las ideas relativas del porvenir de la

sociedad de consumo.

Los estudios y las investigaciones del consumo en el

contexto de las sociedades industrializadas como Francia,

la perspectiva sociolbébgica, se organiza alrededor de tres

polos: En primer lugar, tomando en cuenta la vida

! Nicolas Herpin (2004). Sociologie de la consommation. Paris: Editions La

Découverte. p 3



domestica, la alimentacién, la vestimenta, la vivienda,

el transporte, los cuidados de la salud y el descanso,

dan lugar a practicas homogéneas entre poblaciones

diferentes. El debate sobre el consumo de masas

representa el segundo polo de estudio. El tercero

referido al examen del orden social que dependa menos de

los productos de difusién de usos colectivos, con los

cuales se da nacimiento al consumo de masas. Los

fenémenos del consumo constituyen un punto de referencia

en la interpretaciéon de las sociedades postindustriales.

La presente investigacién pretende aproximarse a las

representaciones sociales, identidades (practicas

culturales del consumo asociadas a la ludica), a la vida

cotidiana, como procesos de socialidad en los grandes

centros comerciales para determinar los cambios

societales que se estan dando en los malls (Sambil vy

Metroépolis) como nuevos espacios publicos.

1.3 Carlos Marx y la Mercancia

Por el lado de la corriente materialista, para

entender al mall como espacio de mercancia hay que tomar

como referencia a un autor clasico, como Carlos Marx.

Este autor plantea en su obra El capital®’, que en el

régimen capitalista de produccién la riqueza se presenta

a través de las mercancias. Define a la mercancia como un

objeto externo, apto para satisfacer necesidades humanas.

“ Carlos Marx (1977). El capital. Critica de la economia politica. (13% ed.,

Vol I.).Bogota: Editorial Fondo de Cultura Econdmica. pp. 3-28.



No importa cémo el objeto satisface las necesidades

humanas, ya sea directamente, como forma de vida, como

disfrute o por medio de produccién.

Es la utilidad del objeto la que le confiere su

valor de uso. Esta wutilidad de los objetos, esta

condicionada por las cualidades materiales de la

mercancia, de la cual no se puede desprender. Por lo

tanto, lo que constituye un valor de uso o bien, es la

materialidad de la mercancia misma. El1 caracter de la

mercancia no depende de la apropiacién de sus cualidades

utiles, asi cueste mucho o poco trabajo. El1 valor de uso

toma cuerpo en funcién del uso o consumo de los objetos,

y forman el contenido material de la riqueza.

El wvalor de cambio aparece como la relacién

cuantitativa en relacién a la proporcién en que se

cambian valores de uso de una clase, por valores de uso

de otra, relacién que varia de acuerdo al tiempo y el

lugar. Un valor de wuso guarda valor por estar

materializado por el trabajo humano abstracto, por la

creacién de valor que abarque medido por el tiempo de

duracién y que contenga en medidas de tiempo, horas y

dias.

El tiempo de trabajo socialmente necesario viene

dado por el que se requiere para producir un valor de uso

cualquiera, en condiciones normales de produccién y con

el grado medio de destreza e intensidad de trabajo que se

den en la sociedad. Por lo tanto, lo que determina la




magnitud de valor de un objeto, corresponde a la cantidad

de trabajo socialmente necesario, requerida para su

produccién. Se considera mercancia de valor, aquellas

determinadas por la cantidad de tiempo cristalizada.

La capacidad productiva de trabajo depende por 1lo

tanto de una serie de factores, entre estos tenemos: el

grado medio de destrezas del obrero, el nivel de progreso

de la ciencia, de sus aplicaciones, la organizacién

social del proceso de produccién, el volumen y la

eficacia de los medios de produccién y las condiciones

naturales. Cuanto mayor sea la capacidad productiva del

trabajo, mas corto serad el tiempo necesario para la

produccién de un articulo, menor la cantidad de trabajo

cristalizado y por tanto reducido su valor.

En caso contrario, menor la capacidad productiva del

trabajo, mayor el tiempo de trabajo cristalizado en la

produccién del articulo y mayor sera el valor de éste.

Esto nos indica que a mayor valor de la mercancia, cambia

en relacién directa de la cantidad y de la capacidad

productiva del trabajo que en ella se invierta. Un objeto

puede ser valor de uso sin tener valor de cambio. Esto

sucede cuando la utilidad que encierra el objeto para el

hombre no se debe al trabajo, ejemplo aspectos de la

naturaleza como el aire, la tierra virgen, praderas,

bosques, entre otros.

Por otra parte puede ser un objeto util y producto

del trabajo humano sin ser mercancia. Los productos del




trabajo destinados a satisfacer necesidades personales de

quien los <crea, son valores de uso, pero no de

mercancias. Para producir mercancias, no basta producir

valores de uso, es necesario producir valores de uso para

otros, valores de uso sociales. Para ser mercancia, el

producto ha de pasar a manos de otro, del que consume,

por medio de un acto de cambio. Y por ultimo ningun

objeto puede ser valor sin ser a la vez objeto util. La

mercancia tiene doble caracter, la de valor de uso y la

de valor de cambio.

En relacién a los grandes centros comerciales para

que se de el consumo tiene que existir la mercancia como

valor de uso y de cambio, por lo tanto es innegable el

aspecto material que se da al interior del mall como

medio de expresién de la sociedad de consumo, aunque este

aspecto no se presenta con el mismo énfasis de las formas

que da la socialidad y la ludica en el caracter de

apariencia del sentido de organizacién de esta sociedad

moderna en su etapa tardia. Por lo tanto, la importancia

de la condicién de la mercancia no va a depender de la

apropiacién de sus cualidades utiles, asi cueste mucho o

poco trabajo, sino de su contenido material de la

riqueza, este aspecto nos explica que no existe el

sentido ideal de las formas de la socialidad expresadas

en la ladica de los centros comerciales sin la

materialidad que las contenga.




1.4 Simmel, Maffesoli y la Socialidad

Por el lado del idealismo, nos detendremos en George

Simmel (2002)%%. Este autor emplea el concepto de forma de

manera dualista o compuesta de contrarios. Este concepto

proviene de Kant (2004) 84, cuando abandona la idea de una

dindamica de la interioridad sustancial de la materia. En

Kant, la materia posee una interioridad sustancial, pero

ésta es inaccesible. Ella es nuomenal. Se exterioriza, se

externaliza en el movimiento que es el fenémeno. EI

nuomeno es el concepto de una cosa en tanto que ella no

es un objeto de nuestra intuicién sensible. Simmel

enriquece su concepto de forma con aportes histéricos—

ontolégicos, transformandola en un concepto formal

opuesto de los contenidos histéricos. Asi, el concepto de

forma se vincula dentro de la dualidad al concepto de

vida. Por encima del ‘“ser oscuro”, sustancial y que

descansa en si mismo, se alza en Simmel la wvida como

continuidad absoluta vy “corriente que cambia

continuamente de forma” y de vida. Vida y forma actitudes

metafisicas que por lo general se reparten entre si la

esencia de las estructuras dadas, aparecen como

mutuamente opuestas a aquel casi innombrable concepto

fundamental o materia fundamental del ser.

George Simmel (2002) establece la idea de sociedad en términos de
acciones reciprocas y sus efectos, la descripcién de las formas de estos
efectos reciprocos serian el objeto de la sociologia. En: Cuestiones
fundamentales de sociologia. Barcelona: Editorial Gedisa. p. 50.

84 J. Ferrater Mora et al.: Op.Cit pp 1989-2000



Por otro lado, en Simmel (2002) la forma se

desprende del proceso de la vida y se mantiene separada

“fuera del tiempo”, inalterable, dentro de una

fenomenalidad que existe para siempre. Asi Simmel utiliza

dos conceptos de la forma: por una parte la forma

permanece vinculada a la vida, de un modo paralelo a la

sustancia original del ser, y por otra parte, la forma se

separa de la vida, que habia surgido de aquella sustancia

original y es movida por ella.

El aporte de Simmel (2002)5%° viene dado por el

estudio de las formas de la socializacién, a través de

una nueva mirada de los fendémenos sociales, con el

proposito de atender la distincién entre contenido y la

forma que son propios de todo fenémeno social. Maffesoli

(1990) toma de Simmel, la posibilidad de estudiar las

formas puras abstrayéndolas de sus contenidos. Abre un

nuevo campo de conocimiento: las formas de la

socializacién, en la abstraccién de sus contenidos. Esta

tarea de comprensién representa una verdadera sintesis.

La obra de Simmel se inscribe en la tradicién del

romanticismo y presenta varios puntos de contacto con la

fundacién de las ciencias del espiritu ensayada por

Dilthey (1997)%°.

En su comienzo se percibe la influencia de

postulados del positivismo y del evolucionismo, que luego

se fueron relativizando en el transcurso de su obra, que

5
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Simmel: Op.Cit. pp 16-22.
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en su conjunto aparece signada por la hermenéutica y la

fenomenologia y en el ultimo tramo se orienta hacia las

filosofias de vida, anunciando interrogantes como

temporalidad vy finitud que después recogera el

existencialismo.

A partir del principio de abstraccién de las formas

y los contenidos, Simmel (2002) delimita un campo de

aplicacién de su método sociolébgico, que incluiria objetos

como el secreto, la amistad, el amor, el perfume, el

adorno, la condicién de extranjeria, la hospitalidad, la

hostilidad, la fidelidad, la gratitud, la dominacién, la

libertad, el movimiento politico de las mujeres, los

problemas para la organizacién del socialismo, y el

anarquismo.

Tanto Maffesoli (1990) como Simmel (2002) integran

aquellos aspectos que fueron dejados de lado por la

sociologia clasica, todo aquello que daba cuenta de la

vida cotidiana. El1 autor incorpora temas que tienen que

ver con lo ludico, lo efimero y banal que representan a

los tiempos contempordneos. Maffesoli toma de Simmel

aquellos postulados de la sociologia que son capaces de

atender tanto las configuraciones sociales duraderas,

como los hilos invisibles que atan y desatan a los

individuos entre si, que ligan y separan a todos con

todos, se trata de estudiar los efectos y las acciones

reciprocas: el hacer y el padecer que se materializan en

las relaciones sociales tanto las constituidas, como las

que surgen fluidas y espontdaneamente.




La obra de Simmel (2002) esta presente en las ideas

de Maffesoli(1990), ideas relativas a las relaciones

entre los individuos, a las multiples formas fugaces o

permanentes de estar - con - otros, a los efectos

reciprocos del recibir y el efectuar, como pulsién en

continua variacién que es la sociedad. Otro aspecto tiene

que ver hacia la critica de la concepcién socioldgica

sobre la sociedad entendida como una realidad hegeménica

en muchas 4reas, nocién hipostasiada de su objeto de

estudio, 4incapaz de dar cuenta de las relaciones en

status nascens, en que a cada instante se intercambian

acciones y efectos reciprocos. Otros elementos de Simmel,

de influencia en Maffesoli, son las ideas sobre las

formas de la socializacién en el sentido de tomar a la

sociologia no como un estudio de la sociedad como un ente

fijo, sino lo que acontece o sucede como son las formas

de la socialidad. Formas siempre en proceso de estar

material o simbélicamente junto a otros. También toma de

Simmel la aproximacién al mundo social desde la

perspectiva relativista, relacional y cientifica,

concibiendo la posibilidad de una fundacién

epistemolégica y ontolégica insegura. Por medio de un

tipo particular de observacién y abstraccién de las

formas empiricas de socializacién. Para Simmel la

socialidad estd representado en la forma ludica o

artistica de la sociedad, ese estar juntos porque si, por

fuera de las coerciones del cdlculo y de la avidez del

dinero y el poder. Pasaje de la sociologia formal a la

sociologia filoséfica y a las tres relaciones




fundamentales de la vida social: El1 problema de la

relacién entre individuo y sociedad, en la recreacién de

la plenitud que surge desde el interior del individuo sin

ser nivelado y consumido en un mecanismo técnico -

social. Cada uno de los aspectos enunciados anteriormente

en los estudios de Simmel, estan recreados en la obra de

Maffesoli.

La fenomenologia de Husserl (1997)%7 esta presente

por la distancia del psicologismo en la estructuracién

subjetiva de la realidad, la reduccién fenomenolébgica en

la participacién humana del mundo a través de la

conciencia para crear el espacio y el tiempo. Enfasis en

el enfoque subjetivo de la accién con la interpretacién

del mundo por medio de la experiencia, en base a la

teoria idealista de Dilthey (1997)%. Maffesoli (1990)

toma de estos autores la distancia con el materialismo en

las ciencias naturales, el interés por el colectivismo,

el centrarse en términos como: emotividad, proxemia, vy

vinculo, categorias que se establecen por la via del

mundo vivido y la constatacién de la historicidad.

Maffesoli (1990)%° trabaja la idea de tribus, término

que sirve para reflexionar lo que esta investigacién

incorpora, cuando se pretende dar cuenta de lo que ocurre

al interior de los Centros Comerciales en cuanto a que en

Citado en Jeffrey A.: Op.Cit.

8 Citado en Jeffrey A.: Op.Cit

8 Michel Maffesoli (1990). EI Tiempo de las Tribus. Barcelona: Editorial

ICARIA.



la institucionalizacién perece el sentido de proxemia, de

estar juntos sin finalidad, que requiere la ludica que se

expresa en los Malls, via el presentismo. A la polaridad

individuo/ sociedad opone la polaridad tribus/ masas.

Tribu y masa son términos postmodernos que designan

identidades no orientadas, no finalizadas. Nociones

importantes para explicar el dinamismo social. Dandole

importancia a la religancia o religiosidad, como el

vinculo que se establece a través del tribalismo, y a las

sacralizaciones de las relaciones sociales.

Por eso la proposicién de Maffesoli (1990) de

rescatar una sociologia vagabunda, que trabaja a través

de metaforas lo sombrio, aquella parte de la sociedad que

queda fuera de del orden social y necesita ser recreada

para interpretar las transformaciones de esta sociedad

posmoderna. Sociologia que él llama vagabunda, aclarando

que al mismo tiempo no sea sin objeto. Esta metafora le

permite contrastar en su obra el paradigma moderno,

alineado hacia lo fuerte, con fundamento, con historia, y

con sentido de lo social en términos de orden; al

paradigma posmoderno®’.

Este paradigma posmoderno débil, que rechaza los

valores del iluminismo como la critica, la razén, la

verdad y también la dialéctica y los valores

argumentativos. Elaborando mini-conceptos o nociones. El

ser, como constata Vattimo (2000), siguiendo a Heidegger

’'M. Maffesoli: Op.Cit. p 10



(2004), no tiene fundamento y la historia no tiene

sentido. De ahi que Baudrillard (1993) constate el fin de

la social. En este contraste, entre lo moderno y lo

postmoderno, entre las premisas fundamentales, esta la de

establecer oposiciones entre los grupos sociales, con

componentes diferentes de identidades: una bdsica y otra

de trabajo. La primera referida al inconsciente y

tropica, en el sentido del tropismo vegetal, se inscribe

en el ambito del ello. El segundo grupo es intencional y

consciente, se inscribe el ambito del yo. Para el primero

cuentan los afectos, para el segundo las razones. En un

texto de mi producciénﬂ, sostengo que el autor, al

interponer al paradigma moderno, el paradigma estético,

esta refiriéndose al sentido etimolégico, en cuanto al

6rgano de los sentidos, entendido fuera del contexto

racional, indicando un contexto emocional.

El concepto de proxemia establece un lazo estrecho

entre el lugar y lo cotidiano, vinculando asi espacio y

socialidad, también indica conexiones débiles. La

proxemia se acerca a la fragilidad de las relaciones de

estar juntos sin relacionarse, instituyéndose una

conexidén sin Eros’’ o sea sin relacién, esto representa la

atmésfera que se percibe en los grandes centros

comerciales en donde la socialidad es ligera, volatil.

%l Maria Isabel Jéacome (2004). Maffesoli: ;Giro, Sociolégico Hacia Una Teoria

Social? En Revista: Manongo. (No 23). Valencia: CDCH-UC. p. 183.

92 . . . . s .
Seguin la mitologia griega, personifica el amor, fuerza cosmogdnica:

psicoldégicamente funcidén de relacidédn. En: Daryl Sharp (1994). Jung Lexicon.
A Primer of Terms & Concepts. Chile: Editorial Cuatro Vientos.



Las tribus seflalan el espacio a partir del

sentimiento de pertenencia, en funcién de una ética

especifica y en el cuadro de una red de comunicacién. Los

centros comerciales, los malls, son espacios constituidos

para estar juntos, sin finalidad, en donde la proxemia se

expresa en una atmésfera de sentimiento o vinculo

colectivo por el hecho de estar juntos en el templo del

consumo y de la moda. La socialidad va mas alla de las

formas instituidas que siempre existen y que a veces

dominan, describiéndola como una centralidad subterranea

informal, que asegura el perdurar de la vida en sociedad.

La metadfora de la tribu permite, como tal, dar cuenta del

proceso de desindividuacién, de la saturacién de la

funcién que le es inherente y de la acentuacién del rol,

que cada persona estd llamada a desempeifiar en su seno. Se

da por sentado que las masas se hallan en ebullicién, las

tribus que se cristalizan en ellas no son estables y que

las personas que componen estas tribus pueden moverse

entre una y otra tribu.

En los Centros Comerciales concurren diferentes

grupos sociales, aunque en el sentido de tribus urbanas®?,

serian aquellos jévenes caracterizados por los rituales

de disidencia, y trasgresién de normas sociales.

Referidas a las sociedades industriales vy sobretodo,

postindustriales. Comprendido lo ultimo, estariamos

indicando el reflejo de una sociedad individualista,

°* Raul Berzosa (2000). ;Qué es eso de las tribus urbanas? Bilbao: Editorial

Desclée de Brouwer.



narcisista, de representacién medidtica, acelerada y

escasa de contactos y relaciones. Presentando emergencia

de lo dionisiaco, de la moda, y pasién por las

apariencias. Por décadas la expresién de estas tribus

urbanas ha tenido representaciones significativas en cada

momento histérico.

Los joévenes que asisten a nuestros malls estan mas

identificados con la generacién de los 90, marcados hacia

el consumo, mas gregarios y masificados que solidarios.

La idea tribu se maneja en el contexto de las obras de

Maffesoli (1990). Este autor, no trabaja al individuo en

sus obras, alegando la ausencia de sustancialidad en este

concepto, reconocida en general por autores modernos,

filésofos desde los tiempos de las luces. El

planteamiento de Maffesoli en cuanto a la idea de

individuo es considerarlo propio del proceso de

individuacién, conducente al hecho de estar encerrado,

aprisionado.

El autor reconoce aqui la idea de persona, o mascara

que puede ser cambiante y que se integra en una variedad

de escenas y de situaciones que sélo tienen valor por ser

representadas en grupo. Este paradigma estético, se apoya

en versién del autor en el sentido de experimentar o

sentir en comun, mientras que la légica individualista

descansa en una identidad separada y cerrada en si misma.

La persona sélo vale en tanto en cuanto que se relaciona

con los demds. Maffesoli (1990) recurre a la estrategia

de introducir figuras emblematicas como pueden ser los




héroes, los santos, tipos ideales, arquetipos“, formas

vacias o matrices que permiten tales reconocimientos, asi

tendriamos a Dionisos, Don Juan, el santo cristiano o el

héroe griego, figuras miticas, especie de tipologia

social, estética comiun que sirve de fuente a la expresién

de todos. Para Jung (1999)°° el arquetitpo, “es una forma

inconsciente irrepresentable y preexistente que parece

formar parte de la estructura psiquica heredada”.

La multiplicidad de tal o cual emblema favorece

infaliblemente la emergencia de un fuerte sentimiento

colectivo, en detrimento de la individualidad. Se puede

explicar esto a través de los momentos en que lo divino

social toma cuerpo a través de la emocién colectiva que

se reconoce en tal o cual tipificacién. Con el ejemplo

del proletariado, Maffesoli (1990)°%, establece cémo el

burgués se definia como sujeto histérico en funcidén de la

tarea que tenia que realizar, cuyo contenido indicaba la

direccién a seguir. En este caso el sujeto histérico se

referia a una entidad abstracta e inaccesible que se

proponia un objetivo a realizar. Por el contrario, el

tipo ideal (mitico) tiene una simple funcién de

agregacién, es puro continente. Aqui se entiende cuando

*" Arquetipo en la psicologia analitica, posibilidad de configuracién del

significado, da lugar a imédgenes e ideas que vehiculan el significado y el
valor emocional. Organizadores inconscientes de ideas e 1imdgenes. En:
Salvador Guiner (1998). Diccionario de sociologia. Madrid: Alianza
editorial. P. 41.

% c. Jung (1999). Psicologia del arquetipo infantil. En Jeremiab
Abrams (Comp.). Recuperar el Nifio Interior. (p.48). Barcelona: Editorial
Kairos.

% Maffesoli: Op.Cit. P. 29.



el autor interpreta la ausencia de individualismo, mas no

la supresién de la expresién del colectivo en un momento

determinado. A esto hay que afadirle la diferencia entre

los periodos abstractivos o racionales y los periodos

empaticos.

Tacussel (2004)°" cita a Emilio Durkheim, para

debatir cémo en la obra de Maffesoli (1990) esta presente

la importancia de lo sagrado en la efervescencia de lo

colectivo, tanto en la expresién de la violencia u otros

elementos del vinculo social, y precisé el sentido que le

da el autor al tema en sus primeras obras. Por eso al

tomar a Dionisos como figura permite adentrarnos en esos

estados contradictorios del momento cuando se conjugan el

orden, con el desorden, la vida y la muerte, el éxtasis,

los excesos que se exploran en nuestra socialidad. En

cuanto a Dionisos®®, figura simbélica asociada a un hombre

— dios, de caracter andrégino, con conocimiento del

mundo, de los animales y de las plantas.

Con los ritos orgiasticos el iniciado debia dejarse

llevar por la naturaleza animal y experimentar el

fertilizador de la Madre Tierra, el mediador en este

ritual era el vino, introduciendo al iniciado en los

°" Patrick Tacussel (2004). La altura de lo cotidiano. (A propbdsito de 1la

obra de Michel Maffesoli). En R. Lanz (Ed.) Posmodernidades. (pp 221-227)
Caracas: Monte Avila Editores. UCV.

98 C : : . : :
Dionisos asociado al ritual vy al mito que expresa experiencias

psicoldgicas, ejemplificado en la religidén greco-romana de Dionisos y en su
sucesora, la religién de Orfeo. Joseph L. Henderson (1969). Los Mitos
Antiguos y el Hombre Moderno. En: Carl G. Jung. El Hombre y sus Simbolos.
Madrid: Editorial Aguilar.



secretos de la naturaleza expresando asi el simbolo mayor

de realizacién simbélica. Jung (1999) establecié lo

dionisiaco como una estructura badsica de la psique, con

contenidos histéricos. Ha sido representado por el

sufrimiento, la muerte y el renacimiento antes del

nacimiento. Conjuntamente tiene la carga psiquica de la

flexibilidad, en todo lo que es rigido y fuerte, cuando

aparece esta asociado a la turbulencia, las

transformaciones, el desorden en el orden, el caos. Este

imaginario vinculado a las profundidades, abre lo

creativo, lo destructivo con infinito éxtasis y terror.

Destruyendo asi la imagen de un mundo rutinario vy

ordenado, extrayendo otras verdades. Con estas

descripciones y el desenfreno de la época conjuntamente a

la irreverencia, el presentismo y los cambios violentos

sefialados en nuestra sociedad de riesgo, los cuales

quedan prefigurados en las imdgenes de Dionisos y en

analogia con figuras miticas presentadas en las obras de

Maffesoli (1990).

Cuando hablamos de sociedad de riesgo®® estamos

refiriéndonos al agotamiento de la naturaleza por efecto

del proceso de industrializacién, que se ha agudizado y

ha pasado de ser un fenémeno exterior a ser un fendémeno

interior, de ser un fendémeno dado a un fendémeno

producido. Ahora con la dependencia del consumo y del

mercado, se da una nueva manera de dependencia respecto

> Ulrick Beck (1998). La sociedad del riesgo. Hacia una nueva modernidad.
Barcelona: Editorial Paidéds.



de la naturaleza, que se convierte, con el sistema de

mercado, en ley, del modo de vida propio de la

civilizacién industrial. .

Maffesoli (2000)100, en su obra el "“Instante Eterno”

introduce la idea de fuerza del destino, para sefalar

como el tiempo determina el ser social, ser y estar.

Contrapone a las sociedades tradicionales, que

privilegian el pasado, a las modernas, y al futuro. Las

posmodernas que acentiuan el presente. Establece el debate

entre Occidente y Oriente en cuanto a sensibilidades

diferentes. Occidente ve el futuro, la exterioridad es el

fundamento de la accién. Todo esta en el orden de la

extensién y el Oriente es hacia lo intenso — meditacién.

Lo que los Romanos llamaban la Fortuna, representa

la metafora del tiempo ciclico, comunidad y destino. La

rueda, imagen, que indica, que todo puede cambiar de

lugar, no apunta un cambio lineal, no va de un tiempo a

otro tiempo, sino en un tiempo ciclico, en donde los

eventos se repiten, no hay cambios como tal, hay

reacomodos. Todas las cosas inscriben al hombre en un

contexto que lo determina y predetermina como ser tal o

cual. La modernidad, en cambio, pone el acento sobre el

libre arbitrio individual. Mas alla de las

clasificaciones modernidad—-posmodernidad, solucién de

facilidad para delimitar una época.

‘%% Michel Maffesoli (2000). El1 instante eterno: el retorno de lo tragico en
las sociedades postmodernas. Paris: Editorial Denoel.




Los arquetipos pueden estar mads o menos visibles,

pero constituyen mas o menos invariantes antropolégicas.

Esquema aplicado al mito dionisiaco: Tyché (Fortuna),

Moira (Destino). El1 gran mito Moderno: El progreso,

designio infinito de la humanidad. Esta seriamente

cuestionado por la imagen contrapuesta del Uroboro, esta

figura representa a una serpiente mordiéndose la cola,

esto revela una estructura, la de del Eterno Retorno:

Tradicionalmente la cultura del placer, va pareja con la

conciencia tragica del destino.

Teatralidad cotidiana, conquista de lo superfluo,

sin olvidar el culto del cuerpo, sobre las diversas

modulaciones. La cultura del placer, el sentimiento de lo

tragico, el enfrentamiento del destino, todo esto es

causa y efecto de wuna ética del instante, de una

acentuacién de las situaciones vividas por ellos mismos,

situaciones con fuerza en el acto mismo y no proyectadas

en un futuro previsible y con dominio deseable. EIl

retorno ciclico: O sea el destino recuerda que el ser, es

acontecimiento.

Aqui se inscribe con fuerza la cultura del mall:

representacién viva del evento, todo pasa por aparentar,

espacio que homogeniza a las clases sociales, y unifica

identidades instantaneas, superfluas y transitorias. Los

agentes sociales al salir del mall restituyen sus

arraigos, su normalidad. Los Centros Comerciales son

mediadores de la reconstruccién de un nuevo espacio

social, en términos maffesolianos, de un naciente




significado de socialidad, representado en las actuales

tribus sociales que se conjugan en circular en los

recientes espacios publicos, vinculadas a través de

nuevas formas sociales v del predominio de la

estetizacién de la vida.

Si bien Maffesoli(2000) propone una interpretacién

del comportamiento de la sociedad posmoderna, diferente a

la mirada de la sociologia clasica, al abordar la

dicotomia entre lo apolineo y lo dionisiaco, con otra

mirada, expresada en una nueva sensibilidad, y puesta en

una perspectiva desde el sentido de Nietzsche, en ningun

modo normativo y desde el ser.

En una actitud no judicativa, no normativa,

fenomenolégica, lo cual tal es y no lo que deberia ser.

Dejando de lado la produccién de los bienes econdémicos,

acentuando la idea de circulacién como proceso de

reproduccién de la sociedad, estableciendo la circulacién

de los tres comercios: bienes, comercio de amor y de las

ideas. Acentuando una socialidad onirica, imaginativa y

ladica integral, mas no individual, sino grupal por la

via del tribalismo.

La posibilidad del autor de recrear estos aspectos

de la sociedad contemporanea como una manera de responder

a los determinismos econémicos nos hace preguntamos:

¢;Esta nueva mirada de la sociedad al contraponer el

idealismo al materialismo no estaria representando un

nuevo determinismo social? ;Acaso la infraestructura no




mueve la circulacién de bienes en la sociedad?,  Esta

infraestructura sigue determinando el comportamiento de

la superestructura? Cambian Jlas necesidades con el

dinamismo de la época, pero sigue estando presente el

mercado, la economia vy la politica, moviéndose e

interactuando con mecanismos diferentes a los de la

modernidad temprana, pero con nuevos agentes de control y

de poder en la sociedad a través de la seduccién y el

deseo encubiertos por el consumo.

1.5 Identidades (desde la Perspectiva Latinoamericana)

No podemos dejar de hacer referencia a la corriente

postcolonialista que reune entre otros autores

importantes a Walter Mignolo (2000) 191, Imbuidos del

contenido latinoamericano de la propuesta, tematizan

tanto el proceso de globalizacién, como los procesos

culturales, desde una perspectiva histérica, en sintonia

con la teoria marxista.

Asi, Lander (2000)!°? nos expone una discusién sobre

las dificultades tedéricas para superar la hegemonia

impuesta por el neoliberalismo como discurso

civilizatorio, mds alla del discurso econémico, como

supuestos y valores badsicos de la sociedad liberal

1 Walter Mignolo: (2000). La colonialidad a lo largo y a lo ancho: el

hemisferio occidental en el horizonte colonial de la modernidad. En Edgardo
Lander (Ed.), La colonialidad del saber: eurocentrismo y ciencias sociales.
Perspectivas latinoamericanas. Caracas: UNESCO / FACES/ UCV.

102 Edgardo Lander (2000). Ciencias Sociales: Saberes Coloniales y

Eurocéntricos. En E. Lander (Ed.), La Colonialidad del saber: eurocentrismo
y ciencias sociales perspectivas latinoamericanas. (pp. 11-53). Caracas:
Ediciones FACES/UCV.




moderna en torno al ser humano, la rigqueza, la

naturaleza, la historia, el progreso, el conocimiento y

la buena vida. El1 pensamiento cientifico moderno, de

acuerdo a Lander, expresa el sentido tecnocratico vy

liberal en sus aspectos hegeménicos, en la naturalizacién

de las relaciones sociales como las caracteristicas de la

sociedad moderna en su expresioén de tendencias

espontaneas, naturales del desarrollo histérico de la

sociedad, dado que la sociedad industrial se constituye

en el unico orden social posible como modelo

civilizatorio globalizado universal. Por lo tanto, en su

articulo va a desentrafiar las opciones al cuestionamiento

de las pretensiones de objetividad y neutralidad de los

principales instrumentos de naturalizacién y legitimacién

de este orden social a través de las ciencias sociales.

Reafirmandose una busqueda del saber no eurocéntrica. Es

decir 1la construcciédn del saber eurocéntrica como

dispositivo de conocimiento colonial articulado a la

totalidad de los pueblos, en el tiempo y en el espacio,

como forma normal del ser humano y de la sociedad. Por

consiguiente las otras formas de organizacién del ser, de

la organizacién de la sociedad, y las del saber, fueron

transformadas en diferentes, carentes, arcaicas,

primitivas, tradicionales, y premodernas. Ubicadas en

momentos anteriores al desarrollo histérico de la

humanidad, lo cual las estigmatiza en relacién a la idea

de progreso como inferiores. Eso explica cémo el conjunto

de separaciones de saberes se sustenta en la nocién del

cardacter objetivo y universal del conocimiento




cientifico, se articula con las separaciones de saberes

que se establece entre la sociedad moderna y el resto de

las culturas. Es asi como los diferentes discursos

histéricos de evangelizacién, civilizacién, la carga del

hombre blanco, la modernizacién, el desarrollo y la

globalizacién representan segun lo expresa Lander un

sustento de que hay un patrén civilizatorio superior y

normal.

En el ambiente de la corriente de los estudios

culturales, Mato (2003)!°, se refiere a la aproximacién

al andlisis de las practicas de los actores sociales,

contribuye a romper la hegemonia de los discursos que

fetichizan la globalizacién, y permite cuestionar los

determinismos economicistas y tecnologicistas comunmente

difundidos en la época actual, y establece cémo los

procesos de globalizacién se dan por las interconexiones

maltiples que los actores sociales construyen a través de

sus practicas sociales, en diferentes dimensiones:

econdémica, politica, cultural y social, en las cuales se

forman, transforman, colaboran, negocian y entran en

conflicto.

Entre los autores latinoamericanos que han

contribuido a esclarecer el debate de los problemas de

América Latina, en el tema de las identidades, se

10 Daniel Mato (2003). Critica de la modernidad, globalizacidén y

construccién de identidades. Caracas: UCV-CDCH. p 37.



encuentran: (Barbero (2003)104, Garcia Canclini (1990)1%° vy

Mato (2004)1°°). Establecen puntos de vista diferentes

para explicar los problemas de las identidades

latinoamericanas, a las controversias politicos

culturales de las teorias socialistas, antiimperialistas,

la tesis del colonialismo cultural, de la dependencia,

dominacién cultural.

La importancia del aporte de Garcia Canclini (1990),

Martin-Barbero (2003) y Mato (2004) a través de los

Estudios Culturales Latinoamericanos, consiste en

establecer cémo se da una ruptura paradigmatica,

rompimiento con un esquema unico, hegeménico de

comprensién de la idea de identidad. Con la ruptura del

eje paradigmatico de identidades sobre la dualidad entre

lo propio o lo auténtico y lo ajeno, esta investigacién

pretende interpretar las representaciones sociales de los

agentes sociales: consumidores y ludicos, en sus

encuentros, la forma de agruparse y la construccién y

recreacién de identidades (practicas culturales

consumo/lidica) en torno a los nuevos espacios publicos,

los malls. En los grandes centros comerciales se expresa

104 Jesus Martin -Barbero (2003). Oficio de Cartdégrafo. Travesias

latinoamericanas de la comunicacién en la cultura. Colombia: Fondo de
Cultura Econdémica.

105 Néstor Garcia Canclini (1990) . Culturas Hibridas. Estrategias para entrar

y salir de la modernidad. México: Editorial Grijalbo.

1% Es de destacar el trabajo coordinado por Mato a lo largo de varios afios

sobre el tema, lo cual ha enriquecido la discusién con el aporte de

participantes, a través de Seminarios, realizados regularmente por el
Doctorado en Ciencias Sociales de 1la Universidad Central de Venezuela,
recogidos en numerosas publicaciones. Entre ellas: Daniel

Mato (2004) (Coord.).Politicas de Ciudadania y Sociedad Civil en tiempos de
globalizacidén. Caracas: FACES-UCV.



dualidad, que de acuerdo a su Jlugar de referencia o

anclaje, cabe la yuxtaposicién de elementos de incidencia

de identidades. Por un lado, el efecto de la constante

manifestacién del proceso globalizado a nivel mundial,

con los productos, marcas de otras latitudes, que le dan

a estos centros el sentido o percepcién de situarnos en

otra latitud, fuera de lo local. Por otra parte, el

aspecto tradicional o local del modo de vida de los

agentes sociales en cuestién.

Para los autores antes mencionados, cabe la

comprensién de los procesos de construccién de las

identidades en tiempos de globalizacién, guardando

distancia con las visiones fatalistas de aquellos

intelectuales que defienden la tesis de la dependencia

cultural, donde exaltan la alienacién de la identidad y

exorcizan los procesos de la globalizacién.

Los términos que sintetizan las categorias

estudiadas por los mismos autores al estudio de los

procesos de construccién de identidades en el contexto

denominado globalizacién, son: hibridos, palimpsestos y

representaciones. Cada uno de los términos antes

enunciados centran las categorias de analisis de cada

teoria de los autores referidos, para expresar la

heterogeneidad cultural latinoamericana, en los procesos

de construccién de identidades, diferenciando lo que hay

de imaginarios compartidos y diferentes y el caracter

conflictivo que los actores globales y Jlocales le

imprimen a la dindmica de su construccién.




La cultura como disciplina etnocéntrica, ha

considerado solamente ciertos elementos del dinamismo y

de la crisis de la cultura, unicamente, a partir de

observaciones sobre la cultura occidental. Como oposicién

a estos criterios, actualmente, se da una biusqueda en la

resolucién de lo controvertido del término. Entre los

autores latinoamericanos comprometidos en la busqueda de

discernir sobre esta polémica, encontramos a Edgardo

Lander, (2000) representante de la postura colonialista,

la cultural con Néstor Garcia Canclini (1990) y Daniel

Mato (2004), y la comunicacional con Martin Barbero

(2003) .

De acuerdo al articulo de Sarah de Mojica (2001), en

Cartografias culturales en debate: culturas hibridas-no

simultaneidad-modernidad @periférica, Garcia Canclini

(1990)1°” , a partir de la década de los noventa, comienza

a desarrolla una categoria metodolégica denominada

hibridacién, para describir los cambios culturales, con

la cual entra en la discusién sobre la polémica de las

ciencias sociales con respecto a la postmodernidad.

Hibridacién Cultural va a indicar entonces aspectos que

implican yuxtaposicién y relativizacién de simbolos, que

se dan con mads periodicidad, que los desplazamientos vy

107

Sarah de Mojica (2001). Cartografias culturales en debate: culturas
hibridas-no simultaneidad-modernidad periférica. En: Mojica, S. (Comp.),
Mapas culturales para América Latina. (pp. 3-16). Bogotd: Pontificia

Universidad Javeriana.



las fusiones'®®. En cuanto a la yuxtaposicién, ésta no se

da en sentido plano, de acuerdos o integraciones, sino lo

contrario, representa una lucha hegeménica entre

diferentes sectores de poder.

Para Garcia Canclini (1999)“”, el estudio de la

cultura en la época de la globalizacién, refiere a la

conflictiva negociacién del significado en los escenarios

de la vida cotidiana, en cuanto, a que éstos incluyen

simbolos que expresan tanto interdependencia 4

subordinacién, como autonomia y resistencia, con respecto

a escenarios supralocales y supranacionales. Este término

en principio se identificé en sus usos con las

descripciones de las mezclas interétnicas referidas al

colonialismo-imperialismo del siglo XIX como parte de las

teorias raciales.

Garcia Canclini (2005)!1° en su libro sobre

Diferentes, Desiguales vy Desconectados, analiza los

cambios culturales bajo una perspectiva diferente a la

presentada en 1990, a partir de la categoria de

hibridacién cultural. Discute sobre la crisis de la

multiculturalidad, en cuanto a que en los diferentes

estados, las legislaciones nacionales, las politicas

108 Guillermo de la Pefa (1998) . Articulacién y desarticulacién de las

culturas. En David Sobrevilla (Ed.) Filosofia de la cultura. (pp 103-108).
Buenos Aires: Editorial Trotta.

109 Néstor, Garcia Canclini (1999) Imaginarios urbanos. (2% ed.) Argentina:

Eudeba

110 Néstor, Garcia Canclini (2005). Diferentes, desiguales y desconectados.

Mapas de la interculturalidad. Barcelona: Editorial Gedisa. pp.l13- 26.



educativas v de comunicacién que ordenaban la

coexistencia de grupos en territorios acotados, son

insuficientes ante la expansién de estas mezclas

interculturales.

Canclini (2005) explica cémo se pasé de la

multiculturalidad y yuxtaposicién de etnias o grupos en

una ciudad o nacién, a la interculturalidad global, por

el hecho de haberse desbordado los limites

institucionales, materiales y mentales que los contenian.

En la multiculturalidad se admite la diversidad de

culturas, se subrayan las diferencias, en cambio en la

interculturalidad se remite a la confrontacién y a

entrelazar lo acontecido cuando los grupos intercambian.

Por esto Canclini subraya que en estos modos de

produccién de lo social, la multiculturalidad supone

aceptacién de lo heterogéneo, y la interculturalidad

indica que los diferentes son los que entran en

relaciones de negociacién, conflicto y préstamos

reciprocos.

Canclini (205) analiza el aporte de Bourdieu (1988)

en la articulacién entre campos culturales, consumo

cultural y a través del vinculo sociedad-cultura vy

politica, y establece que, ni las concepciones

diferencialistas que rechazan al Occidente, ni las

posmodernas ofrecen alternativas tedéricas ni modelos

socioculturales que reemplacen los dilemas modernos.




Este autor, adopta una perspectiva

transdisciplinaria en la busqueda de respuestas a los

dilemas planteados anteriormente, 4 toma como

redefinicién del término de cultura a la de los autores

que cita en su obra’!l: Marc Abélis, Arjun Appadurai y

James Clifford, al establecer a la cultura como sistema

de relaciones de sentido que identifica "“diferencias,

contrastes y comparaciones”, “vehiculo o medio por el que

la relacién entre los grupos es llevada a cabo”.

Para Garcia Canclini (2005) la adopcién de la

perspectiva intercultural proporciona ventajas

epistemolébgicas descriptivas e interpretativas en el

estudio de los cambios culturales. Esclarece las

diferencias entre multiculturalidad y multiculturalismo.

Entiende por multiculturalidad abundancia de opciones

simbélicas, que propician enriquecimientos y fusiones,

innovaciones en el aporte de otras perspectivas. En

cambio el multiculturalismo, lo describe como programas

que prescriben cuotas de representatividad en museos,

universidades vy parlamentos, en la exaltacién

indiferenciada de aciertos y problemas de aquellos gque

comparten la misma etnia, género, aislando lo local sin

discutir la insercién en unidades sociales complejas.

La obra de Garcia Canclini (2005) discute el

problema del pensamiento tedérico posmoderno, en cuanto

este exalta el aspecto fragmentado del cambio social y no

1'N., Garcia Canclini: Op.Cit. pp. 20-21.



logra la articulacién con las perspectivas macrosociales

necesarias en la comprensién de las contradicciones del

capitalismo. La busqueda esta planteada en la posibilidad

de entrelazar lo que las ciencias sociales han elaborado

por separado en cuanto a las diferencias, redefinidas por

las teorias de lo étnico y de lo nacional. A diferencia

del marxismo que, con la macrosociologia, pretende

esclarecer el debate entre el imperialismo, la

dependencia y Jla desigualdad. La conectividad y la

desconexién entrarian en el campo comunicacional e

informatico.

El problema de la relacién entre globalizacién y la

variabilidad cultural es andlogo a la cuestién develada

por los antropélogos anteriormente, en cuanto a la

articulacién entre culturas locales, regionales, étnicas,

cultura estatal - nacional y la desarticulacién interna

de las primeras. Los estados nacionales ya no son los

protagonistas privilegiados de la historia politico-

cultural, por lo tanto las posibilidades de producir

mensajes se multiplica por la presencia de matrices

transnacionales de asignacién de poder y construccién de

significados.

En los grandes centros comerciales se da la

articulacién entre culturas locales y globales, mediadas

por las marcas de los productos de consumo mundial,

incidiendo en las identidades (practicas culturales

consumo/ludica) y representaciones sociales que se

despliegan al interior del mall.




l.6 Representaciones Sociales

El término representacioén de acuerdo a

Jodelet (2006)'?, reenvia a los productos y a los

procesos, caracteristicos del pensamiento, del sentido

comun, forma de pensar practica, socialmente elaborado,

marcado por un estilo, una légica propia y compartido por

los miembros de un mismo grupo social o cultural.

Desde la segunda mitad del siglo XX, el sentido

comun ha sido considerado y se le ha conferido un lugar

eminente entre los objetos de las ciencias sociales y

humanas, bajo el efecto de la conjuncién, convergente de

muchas corrientes del pensamiento: antropolégico,

histérico, psicolégico, psicoanadlisis y sociolégico.

Recientemente en las ciencias cognitivas, filosofias del

lenguaje y del espiritu.

El estudio de las representaciones sociales ha sido

propuesto en psicologia social por Moscovici (1988)'%3,

como via de acceso al sentido comiun, puesta en valor de

la experiencia cotidiana como obra. El trabajo de este

autor sobre El Psicoandlisis su imagen y su publico,

centra el conocimiento social, al examinar la

intrincacién entre ciencia y sentido comin, toma de

Durkheim el concepto olvidado, de representacioén

colectiva, calificada de preferencia social. Para tomar

H Jodelet, Denise (2006) Representaciones Sociales. En Mesure, Silvie et

Patrick Savidan (Eds), le dictionnaire des sciences humaines (pp 1003-1005).
Paris : Puf
113 serge Moscovici (1979). El Psicoandlisis su imagen y su publico. Buenos

Aires : Editorial Huemul S.A.



cuenta del funcionamiento del sentido comun en las

sociedades contemporaneas, que se distinguen de las

sociedades tradicionales, por el pluralismo de las ideas,

el cambio, la movilidad social, la autonomizacién de los

actores sociales, en relacién al sometimiento de lo

social, la penetracién de la ciencia en lo cotidiano y la

importancia de las comunicaciones.

La representacién es un fenémeno que se presenta de

diversas formas (acontecimiento mental, enunciado verbal,

imagen grafica, sonora, etc.), presenta un caracter

simbélico. En tanto que tal, ésta tiene un lugar, es el

lugar de una entidad (sin objeto) que puede pertenecer

al wuniverso material, acontecimiento, humano, social,

ideal, imaginario.

La nocién de representacién juega hoy dia en las

ciencias humanas, de un estatus transversal con un uso

variado. La tradicién filoséfica y sicoldbégica diferencia

entre representacién como actividad del pensamiento vy

como producto de ésta actividad. Las ciencias sociales

tratan mas bien los productos constituidos, producciones

mentales. Durhkeim en 1917 (2006)1!*, establece el

analisis de las formas a través de sistemas de

creencias, ideologias, teorias del mundo, de la sociedad

y del hombre, las funciones de la vida social. La

antropologia insiste sobre su rol constitutivo de las

e Jean-Cristophe Marcel (2006). DURKHEIM Emile, 1858-1917. En Mesure,

Silvie et Patrick Savidan (Eds.) Le dictionnaire des sciences humaines (p
321). Paris : PUF



relaciones sociales, fundamento de la particularizacién

de los érdenes sociales.

La sociologia interpreta en estos aspectos, factores

de transformacién social, la fuente de los

comportamientos politicos y religiosos. La historia del

conocimiento, ha hecho un objeto de trabajo privilegiado

en el acercamiento al estudio, de las mentalidades y de

las sensibilidades, asegurando notablemente la mediacién

entre la organizacién material vy los sistemas

ideolébgicos, entre las practicas, la instauracién del

lugar social y la simbolizacién de las identidades.

Las ciencias cognitivas se fijan a los procesos de

la actividad cognitiva, como via al tratamiento de la

informacién, de manera perceptiva, da lugar a las

representaciones mentales intra-individuales. La

caracterizacién de lo social de la representacién, no

interviene, sino, por la wvia de la de actividad

cognitiva, aplicada a Jlos objetos de la naturaleza

propiamente social (individuos, grupos, relaciones

sociales) .

El acercamiento sociolégico de las representaciones

sociales, se integran estos dos puntos de vista. En lo

que ésta rinde cuenta, tanto bien de los procesos, que de

los contenidos del conocimiento, en relacién a las

condiciones y a los contextos sociales donde estos se

producen y comunican, asi como a las finalidades que




sirven en la relacién al medio material, humano y

simbdélico.

La representacién social, reproduce su objeto

transformandolo sobre el efecto de factores

psicolégicos (que relevan del funcionamiento cognitivo o

psiquico) y sociales (ligados a la comunicacién, a la

inter-subjetividad, la pertenencia grupal, la

localizacién en un campo social y a un sistema de

relaciones sociales). Dentro de esta perspectiva estan

igualmente tomados en cuenta los elementos afectivos,

emocionales, que modelan la formacién de contenidos

ideales, incluyendo asi al psicoandlisis, en remplazo de

la representacién en el seno de los procesos psiquicos y

de la intersubjetividad.

La Teoria de las Representaciones Sociales elaborada

por Moscovici (1988)!!° responde a muchos objetivos:

estudiar las relaciones establecidas entre el saber del

sentido comiun y el saber cientifico; rinde cuenta de los

procesos generativos del pensamiento social. Pone en

evidencia las funciones de las representaciones sociales,

tanto en la familiarizacién de lo nuevo y la puesta en

sentido de la experiencia humana, que en la orientacién

de las conductas, de las comunicaciones, y en la dinamica

social.

o Serge Moscovici (Comp.) (1988). Psicologia Social II. Pensamiento y vida

social. Psicologia social y problemas sociales. Cognicidén y desarrollo
humano. Barcelona: Ediciones Paidds



Este paradigma original ha netamente aislado dos

procesos mayores, interviniendo en la formacién de las

representaciones sociales: la objetivacién que rinde

cuenta de la intervencién de los cuadros

sociales (normas, valores, cédigos, etc.) interponiéndose

como meta-sistema, administrando los procesos cognitivos

y de las imposiciones de la comunicacién, en la seleccién

y la organizacién de los elementos de la representacién.

Por otro lado, la fijacién, que da comprobacién a la

integracién, de las informaciones nuevas en los sistemas

del saber y significaciones pre-existentes. Estos

procesos evidencian la manera en la cual, estos elementos

estan reintroducidos, a titulo de instrumentos

operacionales, en la interpretacién de los estados del

mundo y en las interacciones con los otros. Este

paradigma también fortalece los instrumentos conceptuales

para el analisis de las representaciones sociales como

productos constituidos, es decir, del montaje de los

contenidos (ideas, imaginarios simbélicos), perceptibles

en diferentes soportes (producciones individuales,

colectivas de tipo discursivo, imagen o dispositivos

materiales practicos) y /o circulando en la sociedad por

diversos vehiculos, canales de comunicaciébn

(conversacionales, mediaticos, institucionales). Tres

dimensiones estan aisladas en estos contenidos

(informaciédn, actitudes, campo de representacién,

comprendiendo imagenes, expresiones de valores,

creencias, opiniones, etc.




En el caso donde la formacién de los contenidos, es

informada a la comunicacién social directa, diversos

factores (dispersién, intervalo de las informaciones,

presiones a la generalizacién, intereses, implicaciones

de locutores), van a afectar los aspectos cognitivos de

la representacién y a diferenciar el pensamiento natural

en su razonamiento, su légica y su estilo. En el hecho,

donde intervienen la comunicacién medidtica, los efectos

investigados sobre Jla audiencia, van a contribuir de

manera diferencial, a la edificacién de las conductas: la

difusién induce a las opiniones, la propagacién a las

actitudes y la propaganda a los estereotipos.

1.7 E1 Método del Contexto en Estudio

Como la ciudad no sélo representa el espacio fisico,

sino que es el lugar de construccién cotidiana,

representa el espacio social de teatralidad, en donde se

reconstruye una ritualidad de los agentes sociales, de

produccién y de recreacién de la cultura. Todo proceso de

reflexién conlleva wuna via para la busqueda de

conocimiento; en este sentido, la presente investigacidn,

de acuerdo a sus propositos, utilizarad los métodos

cualitativos, e indaga en cuanto a qué sucede, en lugar

del gquién, y dénde.

Por otra parte, la presente investigacién, pretende

en el campo de las ciencias sociales formar nuevos

dominios hibridos, siendo el objeto de estudio las

representaciones sociales, identidades (practicas




culturales consumo/ludica) que los agentes sociales

despliegan al interior de los malls, como nuevo espacio

publico, separando v conjugando, lo social, la

socialidad. Entre estos dos ambitos, lo material y las

formas ludicas, se establece un aporte en las ciencias

sociales via la hibridacién, entre la sociologia y la

antropologia. La especializacién de las ciencias sociales

es la primera etapa del proceso de la innovacién. La

recombinacién, mas allad de las disciplinas formales, de

sectores especializados en dominios hibridos es el

segundo momento. Hay dos géneros de hibridos. El primero

es institucionalizado, sea en tanto como sub-disciplina

de una disciplina formal, sea en tanto como unidad o

programa. El segundo de tipo informal, corresponde mas a

la apertura de un campo de estudio que a la constitucién

de una sub-disciplina como tal, esto ultimo se

corresponderia mads a lo que pretendemos con este trabajo.

Entendemos este campo a través de la contribucién de

Dogan y Phare (1991)!!°, estos autores parten de la

discusién sobre la innovacién en las ciencias sociales,

asociada a la interseccién entre las disciplinas, a la

fragmentacién, especializacién, recombinacién v

finalmente a la formacién de los campos hibridos. Si

bien, establecen una critica a la investigacién

transdisciplinaria, por encontrar este término

desprovisto de sentido y ambiguo;, con lo cual esta

1 Mattei Dogan et Robert Phare (1991). L innovation dans les sciences

sociales, la marginalité créatrice. Paris: PUF.



investigacién comparte en la posibilidad de establecer

precisiones en la expansién del conocimiento mas alla de

sus fronteras. Dogan y Phare explican, para algunos

investigadores, las ciencias sociales tienen fronteras

bien defendidas, otros, persiguen la idea de la

interdisciplinariedad. Defienden la combinacién entre dos

especialidades cercanas, para lograr establecer puentes y

llenar los vacios que dejan las disciplinas, cuando se

expanden y por consiguiente llegar asi a los campos

hibridos.

En una combinacién metodoldégica para asumir el tema

planteado, podemos establecer vinculos entre la

modernizacién reflexiva por la via estética de

Lash (1994)''7, en cuanto a la estetizacién de la vida

social. La fenomenologia en tanto rescatada en la obra de

Maffesoli (1999), como en los autores de la corriente de

Estudios Culturales (Garcia Canclini 1990, Martin-Barbero

2003 y Mato 2004), vy en perspectiva hermenéutica

integrada al método etnografico en el binomio:

describir/interpretar. Por lo tanto, en esta

investigacién el sentido fenomenolégico se toma a la

manera de Husserl (1997)''%, via Maffesoli, con la vida

misma, asi, el tema planteado en relacién al consumo y a

la ludica, parte del ser, de la vida vivida.

Entendemos la descripcién etnografica como una

confrontacién entre puntos de vista diferentes, siendo

Y7 ylrich, B., Giddens, A., y Lash, S.: Op Cit

18 citado en Jeffrey A.: Op Cit



asi la etnologia la comprensién de los otros, y la

relacién etnografica calificada de relacién hermenéutica,

es decir, estableciendo una pluralidad de

interpretaciones, y una multitud de lecturas posibles.

Para Laplantine (1996)!!° la observacién etnografica es

una relacién entre objetos, los seres humanos, las

situaciones v las sensaciones provocadas en el

investigador. Descripcién etnografica es entonces la

elaboracién lingiiistica de la experiencia.

En la descripcién hay una profusién semantica vy

precisién lexicolégica. La escritura descriptiva se

esfuerza de dar cuenta de la totalidad de lo que ve,

ningin espacio, ni rincén debe dejarse fuera. La

descripcién etnografica no es descripcién directa del

presente, sino redescripcién, es decir, recomposicién del

presente devenido al momento en donde se escribe el

pasado. Asi la descripcién etnografica, en tanto que

escritura de la cultura, pone en cuestién la relacién con

la lectura. La aplicacién del método etnografico en la

presente investigacién permite comprender los fendémenos

sociales desde la perspectiva de sus miembros'?’, en lo

que corresponde al objeto de estudio en cuestién, los

agentes sociales, en cuanto a sus representaciones

sociales, identidades (practicas culturales

consumo/lidica) en sus encuentros, la forma de agruparse

1% Francoise Laplantine (1996) . La description Ethnographique. Paris:

Editions Nathan. pp 104-106.

120 Rosana Guber (2001). La Etnografia. Método, Campo y Reflexibilidad.

Bogoté: Editorial Norma. pp 11-20.



en torno a los malls (Sambil y Metrépolis) como nuevos

espacios publicos.

Al enfoque del método etnografico lo caracteriza la

descripcién, entendida como interpretacién, como

descripcién densa’??, para explicar el objeto de la

etnografia en términos de jerarquia estratificada de

estructuras significativas, reconocidas como marcos de

interpretacién, que permiten clasificar el comportamiento

de los actores y atribuirle sentido, como en el caso de

los tics, guifios, gquifios fingidos, parodias, ensayos de

parodia, ejemplos que para el Clifford Geertz (1992)

permiten establecer categorias culturales.

Estas estructuras a las cuales el investigador debe

atender'??, conciernen a una multiplicidad de conceptos

complejos, superpuestos, o entrelazados entre si,

irregulares y extrafios, no explicitos, los cuales el

cientifico social debe captar primero y luego

interpretar. Para captar las estructuras complejas, el

trabajo etnografico debe acceder a tres niveles de

comprensién'??, segin Guber (2001): al nivel primario o

reporte, corresponde el qué, informa lo ocurrido; la

explicacién o comprensién secundaria, indaga sus causas,

el por qué; y, la descripcién o comprensién terciaria

corresponde a lo que ocurrié para sus agentes, el cémo es

2l Cclifford Geertz (1992). La interpretacidén de las culturas. Barcelona:

Editorial Gedisa. pp 19-29.

122 Rosana Guber: Op.Cit. p 14.

123 Rosana Guber: Op.Cit. P.13.



para ellos. En la medida en que los agentes actuan y

hablan re-producen su mundo, por lo tanto describir una

situacién es construirla y definirla.

Cuando el investigador describe la vida social que

estudia incorporando Jla perspectiva social de sus

miembros, somete al andlisis las dos reflexividades

permanentes en el trabajo de campo: la reflexividad del

investigador como miembro de una sociedad o cultura, con

sus perspectivas teéricas, y las reflexividades de la

poblacién en estudio. Entiéndase reflexividad como 1lo

acota la Guber (2001)”4: como equivalente a la conciencia

del investigador sobre su persona y los condicionamientos

sociales y politicos.

Los agentes sociales, en el caso de los

malls, (Sambil y Metrépolis), corresponden a los

informantes privilegiados pues solamente ellos pueden dar

cuenta de lo que viven, piensan, sienten y hacen cuando

se introducen en el malls. Por lo tanto, la explicacién y

el reporte dependen del ajuste a los hechos. La

descripcién corresponde al ajuste de los hechos por parte

del investigador desde la mirada de los agentes que

frecuentan los grandes centros comerciales.

La etnografia parte del trabajo de campo, el

terreno, medio donde se aplican basicamente las

estrategias o técnicas no directivas, como la observacién

'Y Rosana Guber: Op.Cit. p. 48.



participante, encuestas, las entrevistas no dirigidas y

la estadia prolongada con los sujetos en cuestién. Esta

postura del campo etnografico plantea elementos

interesantes para esta disciplina, en cuanto a que es el

actor y no el investigador, el escogido o unico para

expresar en palabras, practicas, el sentido de su vida,

su cotidianidad, sus hechos importantes, para ser re-

conocido por el investigador.

Este camino supone que el cientifico social

interpreta, describe una cultura para hacerla inteligible

ante quienes no pertenecen a ella. En la época actual, el

trabajo etnografico aplica en el estudio de las tribus

urbanas, como es el caso del Sambil y el Metrépolis, en

donde estos grupos sociales representan una subcultura,

inmersa en un estilo de vida propio de Norteamérica, de

consumo material y simbélico representado en las grandes

marcas que existen en estos centros.

¢En  que consiste la observacién participante?

Retomando a Guber (2001)!%°, esta estrategia consiste

primero en observar sistematica y controladamente todo lo

que acontece en torno del investigado y participar en una

o varias actividades de la poblacién. La idea de

participar indica estar adentro de la sociedad estudiada,

por lo contrario la observacién lo ubica fuera, para dar

cuenta detallada del registro de cuanto ve y escucha,

aqui se plantea el hecho de tomar notas, asi la

12> Rosana Guber: Op.Cit. pp 55-73.



participacién induce a observar y registrar distintos

momentos y eventos de la vida social. Por lo tanto este

medio permite articular, el examen critico de los

conceptos tedéricos inscritos en las realidades concretas,

poniendo en comunicacién diferentes reflexividades.

Para Galindo (1998)'?° 1la etnografia supone un

itinerario de exploracién y de descripcién, que

corresponde a la ruta. El1 mundo social es en principio,

un territorio donde ocurren sucesos que hay que

registrar, para después intentar entender. El corazén del

oficio corresponde a la mirada y el sentido al registro.

Entre el registro y el sentido aparece la organizacién de

la informacién. Y antes del registro se ubica la

intencién de observar. El trabajo de observar con la

propia mirada, ajustandose a los escenarios y ecologias

por observar.

Augé (1987)'?7 en su trabajo como etndélogo, pone en

evidencia lo individual con el hecho social, en el tiempo

espacio compartido. De la misma manera manifiesta la

relacién entre la sociologia y la psicologia. Cita a

Marcel Mauss, en relacién a los hechos sociales totales,

como el caso del potlacht, o las visitas de tribu a

tribu, que implican a la totalidad de la sociedad y de

sus instituciones. La totalidad es entendida como idea

120 Jests, Galindo Céceres (1998). Etnografia. El oficio de la mirada y el

sentido. En Céceres, J. G. (Comp.) Técnicas de Investigacidn. Sociedad,
Cultura y Comunicaciodn. (pp 347-352) México: Editorial Pearson.

127 Marc Augé (1987). EI viajero subterrdneo. Un etndlogo en el metro.

Argentina: Editorial Gedisa. pp. 11-47.



compleja, cudnto mas global es un hecho, mas concreto es.

El etnélogo debe recomponer el todo social y sefialar los

momentos que merecen la integridad de las instituciones y

sus representaciones, es decir, que estos fenbémenos sean,

a la vez, religiosos, econémicos, juridicos,

morfolébgicos, estéticos. Constituyen "“todos” de sistemas

sociales completos.

Esta investigacién incorpora el pensamiento complejo

de Morin, Roger y Mota (2003)'?° en cuanto a los criterios

del método, no como creencias seqguras de si, sino como un

viaje en la busqueda del método, camino dialdégico.

Tomando en cuenta el método/camino//ensayo/estrategia,

como guia del pensamiento complejo. Incorporando el

principio sistémico u organizacional. El principio

hologramatico. Principio de retroactividad. Principio de

recursividad. Principio de autonomia/dependencia.

Principio dialégico y por udltimo el principio de

reintroduccién del cognoscente en todo conocimiento.

Desde el punto de vista de la antropologia de la

complejidad no hay separacién entre la teoria y el

método. La teoria es la actividad pensante del sujeto, es

la estrategia y constituye un constante encuentro con

posibilidades de tratar un problema. Por lo tanto, el

método no puede ser reducido a un decdlogo de

prescripciones mecdnicas dirigidas hacia una busqueda

donde se va a forzar lo real a las recetas o técnicas.

'8 Edgar Morina, Emilio Roger Ciurana, Raul D. Mota (2003). Educar en la era

planetaria. Barcelona: Editorial Gedisa. P.P. 21-46.



El método como estrategia no es metodologia o

programa. No se trata de un programa para aplicar una

técnica. Se quiere pensar un conjunto de elementos

dispersos promovidos por la actividad disciplinaria. E1

método y la teoria estan vinculados recursivamente. La

teoria crea al método que crea a su vez la teoria que la

alimenta, la regenera por medio de estrategias, artes,

iniciativas, invenciones. El método generado por la

teoria que genera el método, parte de los siguientes

aspectos:

Se reconoce la validez del principio de

universalidad cientifica siempre y cuando se reconozca su

insuficiencia por los aportes dado por lo local y lo

particular.

Necesidad de tomar en cuenta a la historia y los

eventos en las descripciones y explicaciones que en otros

términos seria el reconocimiento de la irreversibilidad

del tiempo.

Necesidad de relacionar las partes con el todo y

el todo con las partes de manera hologramatica, recursiva

y dialdégica.

Hologramatica: El todo esta inscrito en las partes

que estan en el todo. Si discernimos esta dialbégica de

los sistemas obtendremos: El todo es mas que la suma de

las partes: Partiendo de las emergencias, es decir, las

cualidades de un sistema que presentan un caracter de

novedad en relacién a las propiedades consideradas




aisladamente en otro tipo de sistema, por ejemplo, la

tribu, comporta propiedades emergentes como la

subcultura, sus mitos, sus ritos que integran a esas

subculturas.

El todo es menos que la suma de las partes: Las

propiedades que pertenecen a las partes aisladamente son

inhibidas en el seno del mismo sistema. En la tribu, los

constrefiimientos pueden ejercerse bajo forma de controles

y represién por medio de diferenciaciones y etnocentrismo

subcultural. Estos constrefiimientos pueden anular las

libertades de las partes.

El todo es mads que el todo. El todo es mas que una

unidad global, pues él retroacciona sobre las partes, las

sobredetermina. El1 todo determina las partes que lo

determinan. El1 todo es menos que el todo. El todo no es

todo. En un sistema existen fracturas, ignorancia entre

las mismas partes, entre los individuos y la sociedad,

entre la tribu y la sociedad. Cada individuo se le escapa

al otro en su aislamiento relativo. El individuo ignora

muchas cosas que a él le pasa, es inconsciente de la

totalidad social al igual que la totalidad social es

ignorante de nuestros deseos. Hay una ignorancia

reciproca, un vacio que no se colma porque el todo es

menos que el todo.

Las partes son mds que las partes: Las emergencias

no son sé6lo macroglobales. Asimismo, hay emergencias

micro a nivel de las partes. El holismo por su reduccién




111

al todo se olvida de esta realidad. Las partes son menos

que las partes: Los constrefiimientos del todo sobre las

partes hacen que éstas pierdan o inhiban propiedades que

poseen cuando estan aisladas. Alli se empobrece la parte,

pero también se empobrece el todo.

El todo es conflictivo. En él siempre se encuentra

el antagonismo. Los antagonismos pueden ser neutralizados

por el sistema o utilizados efizcamente para el

mantenimiento de la organizacién. Los antagonismos nutren

o amenazan al todo. El todo es incierto: El1 todo y la

parte son términos relativos. Todo sistema se presenta a

la vez como todo y parte. La sociedad es un todo con

respecto a la tribu que es una parte, pero la tribu se

considera un todo con respecto a la sociedad u otras

tribus. Es el observador que jerarquiza y uno escapa a

esta incertidumbre.

El todo es insuficiente: El1 todo es insuficiente

porque toda totalidad esta constituida de partes de las

cuales depende para su existencia. Toda totalidad

comporta sus fracturas, sus ignorancias, sus

inconsciencias con relacién a las partes que ella

integra. Es insuficiente porque toda totalidad esta

amenazada por los antagonismos internos que provienen de

las partes o del todo o por los antagonismos externos.

Como toda totalidad es incierta, entonces ella es

completa e incompleta, acabada e inacabada.
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Recursiva: Los efectos o productos son al mismo

tiempo causadores y productores en el proceso mismo. Este

principio difiere de la causalidad lineal que es

concebida exterior a Jlos objetos: es una causalidad

superior donde las mismas causas, en las mismas

condiciones siempre producen los mismos efectos. Causa y

efecto existen en una relacién de subordinacidén. Ante una

causalidad exterior se puede concebir una causalidad

interior o retroaccién y nos abre el camino a la

causalidad complejidad.

Causalidad interior: causalidad retroactiva. Esta

causalidad se encuentra donde hay posibilidad de

regulacién, por ejemplo, si la temperatura exterior baja,

segun el esquema clasico la temperatura interna de un

organismo también baja. Aqui la retroaccién hace que el

efecto esperado sea anulado por una accién negativa

porque le permite al organismo mantener su integridad

pese a las perturbaciones exteriores. Pero hay también la

idea de recursién. Esta prolonga y profundiza la

retroaccién. Significa produccién de si y regeneracién en

términos légicos, a condicién de estar alimentado por una

fuente exterior. Por ejemplo, las sociedades humanas

producen recursivamente la cultura que produce a la

sociedad. La sociedad produce las tribus que producen a

la sociedad. Son a la vez productor y producto, causa y

efecto.

No existe solamente causalidad mecanica o causalidad

determinista. Las mismas causas no entrafian una
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causalidad determinista. Ciertas causas pueden entrafar

efectos contrarios. También causas diferentes pueden

entrafiar los mismos efectos y pequefias causas pueden

entrafiar grandes efectos y grandes causas pequefios

efectos.

Dialégica: es la asociacién compleja, es decir,

complementaria, concurrente y antagénica de instancias

que intervienen en un fendémeno organizado. Hay una

dialégica general entre el orden y el desorden cuyas

interacciones producen organizaciones. En el mundo

antropo-social, por una parte se desarrolla en las

aptitudes del cerebro humano para captar, tolerar,

integrar y transformar el desorden y por otro lado

desarrolla las virtualidades complementarias,

concurrentes, antagonistas propias de la unidualidad de

homo sapiens/demens. E1 hombre se define por esta

unidualidad que se irradia en las sociedades por él

construidas y que recursivamente lo construyen a él. Una

tribu urbana es la unién dialégica de una comunidad y de

la rivalidad, de la coalicién y la competencia, de

intereses socio-céntricos y de intereses egocéntricos.

1.8 La Ruta Metodolégica

Sambil y Metrépolis constituyeron el espacio de

encuentro con los agentes sociales que hacen vida en el

mall, conformando asi el objeto de estudio de esta

investigacién.
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El método utilizado fue el etnografico. Esta

estrategia metdédica, tal como lo sostiene

Martinez (2004)1ﬂ% esta referida a la descripcién

fenomenolégica que posibilita la hermenéutica de la

accién social. Lo cual permitié abordar descriptivamente

los agentes sociales que hacen vida en el mall como nuevo

espacio publico, ademds de determinar, en la riqueza de

sus significados, las representaciones sociales,

identidades (practicas culturales consumo/Ludica) y la

socialidad como modo de vida.

El uso de esta estrategia metédica, condujo, en

primer lugar a la aplicacién de la técnica de la

observacién participante (con la estadia prolongada entre

2004-2006). Considerando la observacién participante en

el sentido de Rodriguez, Gill y Garcia (1996)'°° como un

método interactivo de recoleccién de informacién que

requiere una implicacién del observador en los

acontecimientos y fenémenos que se observan. Esto

significé participar en la vida del mall compartiendo

actividades con los agentes sociales que hacen vida en

este gran centro comercial. Ademas, representé la

interaccién con los sujetos de estudio, en las mismas

actividades de consumo/ludica y socialidad como parte del

mall. Asimismo, aprender formas de expresidén, comprensioéon

de significados, en cuanto a nuevos modos de vida,

a2 Miguel Martinez (2004). La investigacidn cualitativa etnogrdfica en

educacidon. Manual Tedrico-Prdctico. México: Editorial Trillas p 29

139 Gregorio Rodriguez Goémez, Javier Gill Flores y Eduardo Garcia
Jimenez (1996). Metodologia de la investigacidédn cualitativa. Espafia:
ediciones ALJIBE. pp 151 - 166.



115

establecidos, en los diferentes usos del gran centro

comercial, a lo largo del dia, precisando horas de

entrada, estadias prolongadas y/o horas de salidas,; tanto

entre la semana como los fines de semana, permitiendo

desempefiar el doble rol de observador/participante,; con

lo cual se obtuvo una percepcién de la realidad amplia,

en el entendido del tiempo real de lo vivido de los

agentes sociales que interactuan en él. Esta estrategia

permitié observar al mall, no como una estructura

estatica, sino como un sistema social dinamizado,

caracterizado por el ambiente y las significaciones de

los agentes que concurren en él.

En cuanto al objeto de observacién responde a una

visién sistematica, con la finalidad de remitirnos a

aspectos totales del mall. Partiendo de una idea en el

sentido de focalizar la atencién de ciertos hechos de

interés, con la finalidad exploratoria de averiguar

explicaciones que Jluego fueron corroboradas con la

entrevista. Como sistema de observacién, se elaboréd

semiestructurado (ver cuadro 1.7), dados los componentes

de observacién: socialidad, el encuentro, la agrupacién,

copresencia, visibilidad, flujos de circulacién, formas

de desplazamiento, tipo de interacciones, focalizadas, no

focalizadas, arquitectura, ambiente, mobiliario,

iluminacién, decoracioén, horario, tiempo de estadia.




Cuadro N° 1.8 Guia de Observacidén. (Representaciones Sociales,

Identidades (practicas culturales consumo/ludica), Socialidad

Fecha [/ /

Hora Lugar

Las préacticas y los
placeres del comprar
moderno.

Observar el recorrido que hacen las personas
cuando entran al Sambil y al Metrépolis,
como movimiento orientado al consumo, ver la
relacién con el ambiente, como pararse a
mirar las vitrinas, ver si entré y enseguida
compré o lo contrario dio vueltas y no
compré.

Los tonos del centro

Observar rasgos corporales, posturas en el
cuerpo, rostro, miradas para interpretar el
sentido de ir de compras ideal, como

comercial

despreocupado y alegres, compras
especificas. Ver el ambiente en cuanto a
limpieza, iluminacién, decoracién.

El turismo en el mundo

Observar el movimiento de la gente cuando
llega al centro comercial, y su relacién con
el ambiente (estética). Nicleo del placer lo
nuevo y lo exotico, observar las
decoraciones de las vitrinas y cémo cambian
de semana en semana para aparentar algo
nuevo y exdtico.

cotidiano

Observar las ferias de la comida, describir
los tipos de restaurantes, ver si hay comida
venezolana, cudl es el horario que tiene mas
gente, y que tipo de personas.

Observar si hay personas que se la pasan
todo el dia en el centro comercial.

Observar en el recorrido en que tiendas se
meten.

Socialidad en el mall,

Uso del mall,

consumo/ludica.
Inmobiliario/colores.

Observar si la gente entra sola, acompaifiada,
tipo de interaccién focalizada, no
focalizada, observar si se sienta en los
bancos o sillas del inmobiliario de los
pasillos como interactuia, con los extrafios,
o solo con las personas que lo acompafian.

Fuente: propia del autor.

La estrategia

metodoldégica antes sefialada se

complementé con la fotografia, mediante la cual se logrd




registrar la distribucién de las significaciones en el

espacio de Sambil vy Metrépolis: ambiente, colores,

interacciones no focalizadas, socialidad, consumo/ludica,

entre otros (ver fotografias 1.8.1 y 1.8.2).

Foto N° 1.8.1 Pasillos Foto N° 1.8.2 Pasillos
de Sambil (entre 2da y de Metrépolis

3era Base) (nivel sol)

Fuente: propia del autor.

A través del registro de la observacién

participante, las imagenes derivadas de la fotografias,

las lecturas de los temas objeto de estudio, como el

consumo, la ludica, la socialidad. Investigaciones

realizadas en diferentes paises sobre los grandes centros

comerciales, el espacio publico, privado, se procedidé a

elaborar las entrevistas semi-estructuradas, basada en un

guién de acuerdo a Valles (2000) 13!, caracterizada por la

preparaciéon de temas a tratar de acuerdo a los objetivos

de la investigacién (representaciones sociales,
identidades, practicas culturales, consumo/ludica,
3t Miguel S. Valles (2000). Técnicas cualitativas de investigaciodon social.

Reflexidn metodoldgica y prdctica profesional Espafia: EDITORIAL SINTESIS pp
177-234
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socialidad, vida cotidiana, imagen del mall, imagen del

centro de valencia). Este tipo de entrevista esta

132

ligada a planteamientos sociolégicos y etnograficos,

como elementos esenciales para obtener conocimiento del

punto de vista de los agentes sociales que hacen vida en

estos grandes centros comerciales. Las entrevistas

permitieron acceder a la informacién que da cuenta de la

forma de vida reflejada en el mall, como un tipo de

cultura que muestra representaciones, identidades,

practicas culturales, consumo/ludica y socialidad.

La entrevista semiestructurada se caracteriza por

contener un esquema de preguntas abiertas, pero con los

temas previamente establecidos, focalizados, no obstante

con la libertad en que el entrevistado responda sin

sugerirle la respuesta. Las preguntas aluden a cuestiones

descriptivas en el intento de acercar al entrevistado al

contexto en el cual se desarrolla sus acciones, expresa

lo vivido en el mall como forma de vida, también, se

establecieron preguntas de conocimiento formuladas en la

intencién de conocer la imagen o idea que el entrevistado

tiene sobre el mall y sobre el centro de Valencia.

Finalmente, se encuentran las preguntas

sociodemograficas, formuladas para conocer las

caracteristicas de los sujetos entrevistados. Aluden

aspectos como estado civil, edad, sexo, lugar de

residencia, lugar de origen, nivel educativo, profesién,

actividad econémica, sueldo y gastos en el centro

14 Rodriguez, Flores, Garcia: Op. Cit. pp 168-184.
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comercial (ver anexos Guién de Entrevistas 1, 2 y 3). E1

tiempo de duracién de cada entrevista fue de cuarenta

minutos en promedio.

Asimismo, se utilizé la grabadora digital con la

finalidad de registrar con fidelidad todas las

interacciones verbales entre el entrevistador vy el

entrevistado. De igual manera, la utilizacién de la

grabadora permitié prestar mas atencién a los

informantes. Ademds, se tomaron en cuenta diferentes

aspectos que orientaron el proceso interactivo
entrevistador/entrevistado, compuesto de premisas
fundamentales, de acuerdo a Jacome, 199033, La

autenticidad en la entrevista, con la actitud del

entrevistador de propiciar un clima de confianza,

expresando palabras, sentimientos, reflejado en la

conducta que explica el motivo de la investigacién, sin

necesidad de recurrir a manipulaciones o engafios en la

motivacién por el hecho investigativo, generado en la

posibilidad de la entrevista espontdanea y sincera. Tener

respeto, aceptacién y comprensién hacia el entrevistado,

esto significa generar empatia hacia sus sentimientos y

actitudes, al margen del tipo de respuesta. Los aspectos

antes mencionados brindan calidez y libertad al

entrevistado.

* Maria Isabel Jacome (1990). Proyecto de educacidén para la salud en la

prevencion del sida dirigido a la familia. Trabajo Especial de Grado para
optar al Titulo de Magister en Educacién Mencidén Planificacién Curricular.
Facultad de Ciencias de la Educacidén. Universidad de Carabobo. Valencia -
Venezuela.
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Las entrevistas estuvieron dirigidas a las personas

que hacen vida en el mall (Sambil y Metrépolis), los

visitantes, los vendedores, personal de seguridad y los

gerentes respectivos de los grandes centros comerciales.

Los actores claves estan representados en los visitantes

asiduos al mall. Vendedores, personal de limpieza y de

sequridad, constituyeron los informantes mas accesible y

dispuestos a informar. Asimismo, los gerentes del Sambil

y Metrépolis conformaron una fuente de informacién

necesaria en torno al origen y caracterizacién de estos

mall.

En el caso de las entrevistas a los gerentes se

indagé aspectos que aluden a la caracterizacién del

Sambil v Metroépolis, (afin de determinar su

identificacién como gran centro comercial), dirigidas a

conocer el afo de inauguracién, criterios que

determinaron la escogencia del lugar para su

construccién, diferenciacién entre el Sambil y el

Metréopolis de los demas centros comerciales, tipo de

arquitectura en cuanto a cémo incorpora la ecologia, el

ambiente y la atmésfera, metros de construccién, tamafio

del estacionamiento, tipo y numero de negocios y metros

cuadrados de los locales, caracteristicas de los espacios

recreacionales, servicios que prestan y horarios, numero

de visitantes al mes, clases sociales que visitan al

mall, actividades de mayor demanda, planes de expansién

al futuro y tipo de administracién del mismo.
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La muestra compuesta entre gerentes, visitantes,

vendedores, personal de seguridad y de limpieza;

conformaron la representacién amplia del universo en

cuestién. Es decir, de acuerdo a los objetivos de la

investigacién de interpretar las representaciones

sociales, las identidades culturales (practicas

culturales consumo/ludica) en cuanto a la socialidad y a

la caracterizacién del mall como nuevo espacio publico.

Estos actores, amplian la imagen de los temas tratados

como objeto de estudio.

Con respecto a las limitaciones y alcance de esta

investigacién, la misma estuvo restringida por ser -

Sambil y Metrépolis- un espacio privado en términos de su

edificacién y administracién, limitando la posibilidad de

hacer entrevistas y fotografias en un primer momento, por

lo cual se requirié un tiempo adicional para demostrar la

importancia de la investigacién, para la aprobacién del

trabajo de campo dentro de este contexto.

Por ser este estudio una investigacién cualitativa,

requiere de una muestra dirigida, entendiendo con esto

que el tamafio de la muestra no es importante. Para

Hernandez, Sampieri y Batista (2000)'*! desde una

perspectiva probabilistica, el interés no es generalizar

los resultados del estudio a una poblacién mas amplia, lo

que se busca es la indagacién cualitativa en profundidad.

134 Roberto Hernandez Sampieri, F. C. y Batista Lucio (2000). Metodologia de

la Investigacidén. Colombia: McGrawHill. pp. 561-573.
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Se pretende calidad en la muestra mas que cantidad,; en el

entendido que la muestra en el proceso cualitativo puede

ser un grupo de personas, eventos, sucesos, comunidades,

sobre el cual habra de recolectar los datos sin que

necesariamente sea representativo del universo o de la

poblaciébn que se estudia.

En términos generales los factores que intervienen

para sugerir o estimar el numero de casos estaria

representado en tres aspectos: 1. Capacidad operativa de

recoleccidén y anadlisis, el numero de casos que se puedan

manejar vy los recursos que se dispongan. 2. El

entendimiento del fendémeno, el numero de casos que

permite responder a las preguntas de investigacién

denominado saturacién de categorias. 3. La naturaleza del

fenémeno bajo analisis, en términos si los casos son

frecuentes y accesibles o no, si al recolectar

informacién sobre estos llevan relativamente poco o mucho

tiempo.

En el contexto de la presente investigacién, los

tres elementos estuvieron presentes para determinar el

numero de entrevistas. El1 tamafio de la muestra fue

cuarenta y seis en total, con la siguiente distribucién:

Sambil, catorce entrevistas a visitantes, cinco a

vendedores, y una al gerente, para un total de veinte. .

Metréopolis, diez y nueve entrevistas a visitantes, cuatro

a vendedores, dos al personal de seguridad y una al

gerente, para un conjunto de veinte y seis. Las cuarenta

y seis entrevistas representaron un numero manejable de
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las mismas, dado el tiempo y el alcance de cada una. El

volumen de la muestra permitié el entendimiento del

fenémeno, el numero de entrevistas facultd responder a

las preguntas de la investigacién, en términos de

saturacién, en la repeticién de las categorias

reflejadas. En cuanto a la naturaleza del fenbémeno bajo

anadlisis, en cuanto si los casos son frecuentes vy

accesibles o no, por ser el mall, un espacio privado en

funcién de su administracién y edificacién, limitaba el

tiempo y la disposicién de los informantes en responder

con interés a la entrevista. Por lo tanto, el tiempo

transcurrido y el tamafio de la muestra, facilité la

obtencién de datos en el logro de los objetivos

propuestos, de interpretar las representaciones sociales,

identidades, (practicas culturales consumo/ludica),

socialidad en el mall.

Para el analisis de los resultados se tomaron los

criterios de Dey -citado en Coffey y Atkinson (2003)!%°-

en cuanto a identificar y vincular categorias analiticas,

describiendo, clasificando y conectando los datos.

Entendiendo el andlisis como el proceso de descomposicién

de los datos en sus componentes constituyentes para asi

revelar los temas y patrones caracteristicos. Las

descripciones se establecieron minuciosas y amplias,

incluyendo en algunos casos el contexto de la accién, la

accion del actor social, y los procesos en los cuales

195 Amanda Coffey vy Paul Atkinson (2003). Encontrar sentido a los datos

cualitativos. Estrategias complementarias de investigacidn. Medellin:
Editorial Universidad de Antioquia. pp. 2-30
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estd inmersa esta accién. La descomposicién nos llevd al

analisis y a la interpretacién, para finalizar con las

conclusiones. Para tal fin, se elabordé una matriz con los

datos expuestos, cuatro columnas en total, una

representada en la pregunta en cuanto a la imagen o la

opinién de la administracién del centro comercial, la

siguiente columna refleja las respuestas en términos de

cédigos o patrones repetitivos de acciones , indicando

con esto, la representacién del mall como significado,

luego sigue el tema que rige al centro comercial en

cuanto a la relacién del consumo/lidica, con la vida

cotidiana y la socialidad, finalmente se describen las

acciones de los actores que le dan sentido a la

frecuencia con la cual asisten al lugar, y a las

identificaciones, referidas, a la preferencia del gran

centro comercial mas visitado, la relacién con el centro

de Valencia, la asiduidad de la visita y la incorporacién

del mall como representacién del modo o estilo de vida

adquirido, tomando al espacio urbano de asiento del mall

como el lugar escogido por identidad (Ver anexos Tablas

Sambil y Metrépolis)

1.9 E1 Contexto Econémico del Estudio

Lo primero que tenemos que puntualizar son las

diferentes coyunturas econdémicas de Venezuela entre la

década de los afios 60 y 70 cuando comienzan los centros

comerciales en Venezuela, la contraccién en los afos 80,

la expansién en los 90 y el inicio de la aparicién de los

Mall, en 2000. De la misma manera, tres coyunturas
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econémicas se pueden precisar desde el 2000 hasta el
2006. Los afios 2000-2001, los afios 2002-2003 y los afios
2004-2006.

El paso de la construccién de los Centros

Comerciales al Mall se corresponde, en Venezuela, con el

proceso modernizador que acompafna el desempefio de una

economia petrolera, rentista. Si en las décadas de los 60

y 70 aparecen los Centros Comerciales en América Latina,

siendo Brasil, el pais innovador, los afios 90, marcan la

aparicién de los Mall. En Venezuela, es en el afo 2000,

cuando hace su aparicién el Sambil, Caracas. Ha sido una

constante, la subida y el descenso de los precios

petroleros, la variacién ascendente y descendente de la

inflacién, el auge y la caida de las reservas

internacionales; sin embargo, nuestra economia altamente

importadora, propicia el consumo de bienes importados y

es alli donde tiene asidero la aparicién del Mall.

Para Ricardo Hausmann (2001)13° durante cuatro

décadas el consenso politico venezolano se debié no sélo

a una de las tasas de inflacién mas bajas del mundo.

Ademas, los tipos de cambio fijos, presupuestos fiscales

equilibrados y tasas de interés fijas. Con precios de

petréleo estables, tasas de intereses positivos y un

crecimiento ininterrumpido de demanda y produccidén. Sin

embargo, el Estado fue el gran proveedor, redistribuidor

T L - . . 4 .
® Ricardo Hausmann: Ajuste latinoamericano: ¢Qué tanto ha ocurrido en

Venezuela? Héctor Valecillos/Omar Bello (Comp.): La economia contempordnea
de Venezuela. Ediciones Banco Central de Venezuela. Caracas, 2001. pp. 37-
64.
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y populista. Ademds, a partir de 1979 y hasta 1982 que

duré el segundo shock petrolero, la economia entré en un

periodo de cero crecimiento, alta inflacién y fuga masiva

de capital. Aqui podriamos comentar cémo el ‘“viernes

negro” en febrero de 1983, constituye una referencia que

marca la década de los ochenta en la economia venezolana:

una fuerte recesién.

Comenzando 1989, la acumulacién de la crisis de los

afos 80, lleva al Gobierno al primer ajuste

macroeconémico, orientado por el Fondo Monetario

Internacional y denominado “Gran Viraje”. El segundo

ajuste, en 1996, la denominada “Agenda Venezuela”,

también condicionado por el FMI. El1 tercer ajuste, mas

bien fiscal, en 2002, no conllevé la participacién del

FMI. Para Santos (2005)'?7 durante los ultimos 25 afios la

economia venezolana ha sufrido diferentes formas de

crisis y ajustes. Pero hay tres momentos en los que

coinciden ambos procesos. La implantacién del Gran Viraije

se debié a la situacién heredada del gobierno de Jaime

Lusinchi, las consecuencias del Caracazo en 1989, las dos

intentonas golpistas de 1992 y la salida del Presidente

Pérez del gobierno, antes de finalizar su mandato. La

Agenda Venezuela fue antecedida por la crisis bancaria de

1994 y el control de cambio de 1994 a 1996. A diferencia,

el ajuste de 2002, mads que un ajuste macroeconémico se

debi6 a la caida del precio del petréleo

Miguel Angel Santos (2005). Tres crisis y tres ajustes: ;cudnto costaron?
Debates IESA, Volumen X. Enero-marzo (No 2), pp 49-54. Caracas
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La economia en la coyuntura 2000-2001 comenzdé a

crecer y a expandirse, para el momento el consumo todavia

estaba en poder de los estratos altos y medios de la

poblacién. En la coyuntura 2002-2003, el golpe de Estado

en Venezuela y su efecto, disparan la inflacién y la

economia entra en un periodo recesivo. Con la aparicién

de las Misiones, aumenta el Gasto Social del Estado, se

supera la recesién, se expande nuevamente la economia con

el afiadido del aumento de los precios petroleros,

disminuye la inflacién y aumenta el consumo de tal manera

que pasa de los estratos altos y medios a los bajos.

Tanto los Centros Comerciales como los mall comienzan a

variar el consumo para atraer a los estratos bajos que

estdan en capacidad de consumir por el aumento del salario

minimo que se encuentra en 512.000 Bs., la cesta ticket y

los ingresos de las misiones. La coyuntura 2004-2006,

restituye la situacién de la coyuntura 2000-2001, el

crecimiento econémico se sostiene, la inflacién es

controlada y el consumo se hace masivo, propiciando la

construccién de los Mall en las principales ciudades del

ais.

Se hace necesario conocer las cifras mas importantes

de la economia venezolana. Las del crecimiento econdémico,

aportadas por el Banco Central de Venezuela. Tomando las

cifras positivas a partir del afio 2000: 3,2%; el 2001:
2,8%5. La baja de 2002: -8,9% y del 2003: -9,3%. E1
repunte del 2004: 17,3%; 2005: 9,3% y 2006: entre 5% vy

7% (estimada). Los ingresos petroleros y no petroleros se
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han comportado asi (en millardos de ddélares): afio 2000:

47,8; 2001: 41,9; 2002: 38,1; 2003: 40,9; 2004: 54,9;

2005:71,0. El1 precio del barril de petréleo promedidé en
el afo 2000: 25,915, 2001: 20,215, 2002: 21,955, 2003:
25,628, 2004: 33,138; 2005: 45,39S8; 2006:53$ (estimado).
La inflacién de 2000: 13,4, 2001: 12,3; 2002: 31,2; 2003:
27,1, 2004:19,2; 2005: 14,4, 2006: 13,4 (acumulada hasta

octubre). El precio del ddélar oficial en el afo 2000:
699,7Bs/S; 2001:763Bs/$S; 2002: 1.401,2Bs/$;
2003:1.600Bs/$; 2004:1.920Bs/S$; 2005 y 2006: 2.150Bs/S.

Las reservas internacionales alcanzaron (en millones
de déblares), en el afio 2000:15.883; 2001:12.296;
2002:12.003; 2003:20.666, 2004:23.498; 2005:29.636 y
2006:34.330, que deben ser sumados a los 17.000 millones

de délares del FONDEN, lo que coloca las reservas en mas

de 50.000 millones de délares. La deuda publica interna

estaba para el afio 2000 en 6.919 millardos de bolivares y

en 2006 aproximadamente en 33.423 millardos de bolivares.

La deuda publica externa se calculé para el 2000 en

21.982 millones de délares y en 2006 se calcula en 26.477

millones de délares. El dato interesante es que, segun el

Ministerio de Finanzas, la deuda publica total con

respecto al PIB, pasé de 35,08% en 2005 a 31,42% en 2006.

El riesgo pais, aportado por el Ministerio de Finanzas

pasé de 1.491 puntos basicos en febrero de 1999, a 1.478
en abril de 2002, a 1.212 en enero de 2003, a 661 en

marzo de 2004, a 473 en marzo de 2005 y a 171 en enero de

2006.
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La tasa de desempleo es controversial porque, para
el INE se ubica en 13,2% en 2000; 12,8% en 2001; 16,2% en
2002, 16,8% en 2003, 13,7% en 2004 y 13,2% en 2005. Para

la CTV, en cambio, la tasa de desempleo en 2000 es de
19%; en 2001 es de 20%;, en 2002 es de 22%;, en 2003 de
21,7%; en 2004 es de 19% y en 2005 en 17%. Lo que ocurre

para el INE es que reclama la incorporacién de 1los

ingresos provenientes de las misiones. De cualquier

manera, por via del empleo, de la cesta ticket, de las

misiones, el poder adquisitivo de Jlos trabajadores

aumenté desde 2000, hasta 2006. Es ésta la realidad

material que aumenta el consumo en los estratos D y E de

la poblacién que incide en el aumento del consumo.

Estas cifras nos estan mostrando claramente las tres

coyunturas mencionadas, pero ademds, el crecimiento de la

economia por efectos de la subida del precio del

petréleo, los recursos provenientes de la venta de

petréleo, que se unen a la recaudacién del SENIAT y que

permiten un aumento del Gasto Social, por parte del

Gobierno que influye en un aumento del consumo. Son estas

las variables econdémicas que justifican la expansién de

los mall en Venezuela, en la actualidad. Y no estamos

desglosando la disminucién del interés bancario en

tarjetas de crédito y préstamos hipotecarios que aumentan

el poder adquisitivo de los venezolanos.

No podemos olvidar tampoco, que por efectos del

cambio de paradigma econémico el sector industrial no

petrolero se disminuye y el crecimiento corresponde al
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sector comercio y servicios que son dos grandes asideros

de la economia del mall. Sélo que todavia los mall

capturan sélo el 5% de las compras en el pais. Esto va

unido, ademads de la existencia de otras zonas comerciales

a la Tasa de informalidad que el INE calcula en el afio
2000 en 52,9%, 2001:49,8%; 2002:51,3%;, 2003: 52,6%;
2004:48,5%,;, 2005:52,1% y 2006: 48,5% (hasta febrero de

2006). En un ambiente macroecondémico y micro-econdémico

favorable, la expansién de los mall se puede entender. En

la ciudad de Valencia, del Sambil al Metrépolis, se

espera por la apertura de otro mall en el sur de la

ciudad.

Venezuela por ser un pais exportador de petréleo ha

propiciado una sociedad diferente a los paises del Tercer

Mundo exportadores de bienes diferentes. Dado que la

produccién de petrbéleo supone una elevada tecnologia,

pocos trabajadores y fuertes ganancias provenientes del

exterior’®®. Esto refiere a una sociedad que obtiene

ganancias con poco trabajo realizado en el pais, por lo

tanto el mayor impacto viene dado por el consumo, debido

a que las actividades econémicas de produccién y

circulacién realizadas dentro del pais son escasas en

relacién al contexto global.

Ahora bien, el mercadeo global entre las décadas 80

y 90, consistia en atender a los paises ricos, a los

ricos de los paises pobres v a sus hijos

1% Roberto Bricefno-Ledn (1990). Los efectos perversos del petrdleo. Caracas:

Fondo Editorial Acta Cientifica Venezolana. p 75
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adolescentes (Ireland, 2003) 132, Esta estrategia tenia

limitaciones, por un lado dejaba de lado dos tercios de

la poblacién de la tierra y por otra parte a un nicho

importante desatendido. En el caso que nos corresponde,

Venezuela, con el aumento en los ultimos afios del ingreso

petrolero, la crecida del Gasto Social por la via de las

misiones, aunado al incremento del salario minimo, ha

incidido en el consumo significativo de la poblacién de

escasos recursos a la cual van dirigidas las misiones.

Hecho que evidencia la mayor participacién de la

poblacién favorecida, e incorporada con la estrategia de

mercado hacia los centros comerciales.

9% John Ireland (2003) . Mercadeo En Venezuela Hoy: En Busca De Las Mayorias.

Debates IESA, volumen VIII abril-junio (No 3) pp 8-12. Venezuela: Ediciones
IESA.



CAPITULO II

EL MALL, ESPACIO DE LUDICA Y DE

CONSUMO
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2.1 Fundamentacién Tedérica del Mall Como Espacio de

Ludica

Los cambios que actualmente se presentan en la

mayoria de las ciudades del mundo, es la de haber

modificado su morfologia”o, inducida por nuevas

practicas, generando una gran movilidad de flujos humanos

que evidencian comportamiento y vida social diferente,

haciendo desaparecer las antiguas relaciones sociales de

cardcter significativo entre sus habitantes. Por lo

tanto, la ciudad de hoy dia, donde viven los hombres, es

considerada una amalgama de parcelas monovalentes, entre

las cuales se salta de un lado a otro, adonde se es

simple consumidor, sin posibilidad de reencontrarse vy

reconocerse en espacios de socialidad significativos a la

identidad social.

Los espacios de los grandes centros comerciales se

han convertido en lugares recreativos y de ocio. El

ociol?? se identifica con el tiempo libre, esta

identificacién ha traido polémica, en cuanto a discernir

la separacién entre las actividades por obligacién al

trabajo y las horas independientes fuera de toda

obligacién, ideas asociadas en un principio a la

produccién industrial del sistema capitalista en las

sociedades modernas tempranas.

1Y Jean-Marc Poupard (2005). Les Centres Commerciaux. De nouveaux lieux de

socialité dans le paysage urbain. Paris: Editions L Harmattan. Paris. p. 15.
1l Roger Sue (1982) EI ocio. México: Fondo de Cultura Econdémica. p. 7.
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Esta discusién viene dada por la ambigiiedad vy

dificultad del término en separar el tiempo de ocio de

las otras actividades, especialmente del trabajo. El ocio

surge en un principio como respuesta a la necesidad de

responder con mads fuerza al desarrollo productivo, a

través del trabajo como una manera de reponer mayor

energia a la fuerza de trabajo. Por lo tanto, en el

transcurso del tiempo estd separacién se fue diluyendo,

incorporandose otras definiciones, que 7justificaran al

tiempo libre, no tan apegada a la idea de reposicién de

las fuerzas de trabajo, como otros aspectos, en el

sentido de la actitud psicolégica del individuo

representado en la eleccién libre y sentimiento de

libertad expresada en la actividad desplegada como ocio.

Otro elemento a tomar en cuenta es la época en gque

surge esta discusién, referida a la modernidad temprana,

relacionada con el desarrollo de la sociedad industrial,

y la reproduccién de las fuerzas de trabajo a través del

descanso y tiempo libre. Por 1o tanto el ocio

representaba lo opuesto al trabajo, pero a la vez

asociado a él. Con la disminucién progresiva de las horas

de trabajo y el incremento del tiempo libre, las

practicas de ocio se vuelven mas importantes.

Estableciéndose en Europa, especialmente Espafia y

Francia, 4 el resto de los principales paises

industriales, la gran industria del turismo, como

consecuencia de esta reduccién del tiempo de trabajo,

proyectandose el logro por una parte del desarrollo
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vertiginoso del turismo y de la otra en la separacién del

tiempo libre de la actividad del trabajo.

Esto trajo un auge de actividades individuales y

colectivas significativas para el sector, conjuntamente

con la puesta en valor del patrimonio histérico y

cultural de los paises en cuestién, sin dejar de lado el

desarrollo de una infraestructura necesaria para tales

fines. Esta expansién de la actividad turistica estaba

acompafiada de reivindicaciones importantes como el

derecho al ocio, reduccién de horas de trabajo y de la

edad de jubilacién, mejoramiento de la calidad de vida y

de las diversiones.

Este paradigma del desarrollo turistico de mayor

auge en las décadas de los 60 y 70, ha cambiado

significativamente. Por una parte se pensé que a partir

de la modernidad tardia, de los afios 80 para acda el tema

del tiempo libre, en cuanto al turismo, al ocio, iba a

tener un sentido diferente. Se creia que el tiempo de

trabajo iba disminuir mucho mas. Se pensaba en el

desarrollo de una sociedad fundada en el ocio, como

principio de libertad, y de libre eleccién. Lo que ha

ocurrido es gque esta sociedad denominada por algunos

autores, como Bauman (2003) , una comunidad de

consumidores, el acento o determinante en la organizacién

social, gira alrededor del consumo y del tiempo libre.

Ahora bien, el consumo esta acompaifiado de la produccién

de bienes materiales, sin produccién no hay consumo,; este

tiempo libre, no esta exento de la alienacién o
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dependencia hacia los bienes materiales de la produccién

capitalista. Esta comunidad de consumidores viene

acompafiada de la recreacién y de la ludica, como forma de

control a través de la seduccién y de la puesta en escena

de los simulacros, posicionados en los grandes centros

comerciales, diseflados y planificados como espacios

destinados a la actividad turistica recreativa del tiempo

libre como expresién simbélica de la maxima libertad y

autonomia del hombre moderno.

En el siglo XIX, con el surgimiento de las primeras

sociedades industriales y la evolucién del trabajo, se

impuso la ideologia del trabajo caracterizada en algunos

escritos de Max Weber. Weber -citado por Ritzer (2003)2%*-

en el analisis sobre la racionalidad de la institucidn

econdémica, en el estudio de la religién y el capitalismo,

y en la idea de comprender por qué un sistema econdémico

racional se habia desarrollado en Occidente y no en el

resto del mundo. Explicando como el calvinismo jugdé un

papel importante en la respuesta al nacimiento del

capitalismo en Occidente. El autor relaciona el

desarrollo del capitalismo con la influencia religiosa en

Alemania, exponiendo cémo a través de la imposicién al

individuo del rigor del trabajo como valor y deber moral

para su propia salvacién, se lograba la gloria de Dios,

en lo contrario la holgazaneria producia el infortunio,

el castigo y la pena de Dios, por estar sujeto a lo

improductivo e incitada al <consumo como conducta

= George Ritzer: Op.Ci p.38.
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reprochable. Todo el siglo XIX el sistema econbémico se

orientdé hacia la acumulacién y el ahorro. En este tipo de

sociedad de produccién, se reprueba el ocio por oposicién

a la sociedad de consumo.

Contrario a los cambios derivados en la modernidad

tardia, el ahorro estda condenado por oposicién al

consumo. Si al consumo lo acomparia la ludica, es

necesario introducir a autores que se han destacado en el

analisis del juego y la ludica. Huizinga (1968)'* es uno

de ellos, por destacar el sentido del juego en la cultura

como dado anteriormente o existente antes que ella.

Para este autor el juego se presenta como forma de

actividad, llena de sentido y con funcién social,

considera al juego en sus multiples formas concretas,

como estructura social. Explica con ejemplos de

convivencia humana, cémo el juego estd inserto en la

cotidianidad. Es el caso del lenguaje, instrumento

importante para la comunicacién y Jla ensefianza. La

humanidad recrea la existencia humana, con un mundo

inventado al lado de la naturaleza. Tal como aparece con

el mito, el hombre primitivo intenta explicar lo terrenal

con lo divino, a través de mediaciones conjuga la

seriedad con la broma.

El juego representa antes que nada, una actividad

libre. Entendiendo la libertad en sentido amplio. En el

nifio se asocia al instinto y a la finalidad o utilidad,

%5 Johan Huizinga (1968). Homo Ludens. Madrid: Alianza Eméce. pp. 15-63.
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por el desarrollo de sus capacidades. En el adulto,

significa la posibilidad de abandonar en cualquier

momento, por estar impregnado de banalidad o

superficialidad, y surge del placer que con él se

experimenta. El otro aspecto referido al juego viene dado

por lo que expresa, estda fuera de la vida corriente, va

de lado, indicando un escape a ella.

Otros elementos asociados al juego vienen dados por

las ambivalencias que se interpretan en él. El1 juego

oprime y libera, arrebata, electriza, hechiza, genera

incertidumbre y azar. Nos permite acompaifiar, representar

y realizar el acontecimiento césmico. Se une al factor

cuasi-racional, en la significacién de la emocionalidad.

El goce se vincula al juego, se transmite en tensién y en

éxtasis. Ejemplo, las fiestas sacras, en donde se unen la

alegria y la consagracién, el sacrificio, la danza

sagrada, la competicién sacra, representaciones y

misterios.

Otro aspecto que incorpora Huizinga (1968) al

estudio de la ludica, viene expresado en la significacién

de la cultura en su origen con el juego. Asi la caza en

la sociedad arcaica, adopta la forma ludica. La vida

comunitaria adquiere formas suprabioldégicas, que le van a

dar valores superiores, bajo el sentido del juego. Con

este aporte, el autor maneja de una manera original el

hecho de fundamentar las caracteristicas del juego en su

funcién del desarrollo de la civilizacién, por lo tanto

su obra es considerada clasica en el tema expuesto.
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Otro autor destacado en el analisis de lo ludico es

Caillois (1986)'**. Define el juego como actividad a

través de las siguientes caracteristicas: Libre, seria en

el cual el jugador no podria estar obligado, sino se

perderia su naturaleza atractiva y alegre. Separada, se

suscribe a los limites de espacio y tiempo precisos,

determinados anteriormente. Incierta, viene dada por la

necesidad de inventar. Improductiva, caracterizada la

actividad por la imposibilidad de crear bienes, o

riquezas, o algun elemento nuevo, solamente se da

desplazamiento de propiedad en el circulo de los

jugadores. Reglamentada, por estar sometida en algunos

casos a una nueva legislacién. Ficticia, referida a una

conciencia especifica de realidad secundaria en relacién

a la vida corriente.

Caillois (1986) desarrolla cuatro categorias

fundamentales que determinan los tipos de juegos segun

predomine la competencia, el azar, el simulacro o el

vértigo. Llamados: Agon, alea, mimicry, o ilinix.

Situandolos entre dos polos opuestos, en uno: Paidia, que

significa diversién, turbulencia, libre improvisacién,

despreocupada plenitud. En el otro extremo: Ludus,

representa la posibilidad de absorber la exuberancia de

paidia, disciplinadndola por una necesidad de plegarla a

convencionalismos arbitrarios. Tal es el caso de la moda.

Asi el ludus sefiala en el juego, el elemento que permite

alcanzar fecundidad cultural.

e Roger Caillois: OP.Cit pp. 37-78.
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Por lo expuesto anteriormente, la ludica es el

aspecto que tiene mayor representacién en los grandes

centros comerciales. Esta idea viene dada por los

contenidos ludicos del mall, sala de juegos de

computadora, maquinitas, interpretados en realidades

virtuales. El comportamiento de los Jjoévenes en los

centros comerciales representa formas ludicas, en su

despreocupacién, (pasear, recrearse, ir al cine,

agruparse) sentido del tiempo, (pasar el tiempo), goce de

lo estético (mirar las vitrinas), vestimenta casual,

jeans, con prevalecia de los objetos de moda, (juegos

interactivos de maquinas y porte de celulares, ipod, mp3,

nintendo, wii, ctimovil).

2.2 Fundamentacién del Mall Como Espacio de Interaccién

Social

Intentaremos discernir sobre el espacio del mall,

como un espacio de interaccién social, para lo cual

requerimos introducir la discusién que al respecto

establece un autor como Irving Goffman (1998) sobre la

microsociologia como objeto de estudio. Joseph (1998)'%°

en el andlisis sobre la obra de Goffman establece la

diferencia entre estructura social inscrita en el sentido

del orden social, en relacién a la estructura de la

experiencia individual de la vida social. Cuestiona el

énfasis dado a esta experiencia como subjetiva e

individual, recalcando por el contrario que estas

5 Tsaac Joseph (1998). Irving Goffman y la microsociologia. Barcelona:

Editorial Gedisa. pp. 17-87.
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experiencias individuales estadn <cargadas de hechos

significativos que tienen regularidad y organizacién como

fenémeno social con una historia especifica.

El sentido del orden interactivo, referido a la

estructura de la experiencia individual, para Goffman

(1998), no esta determinado por procedimientos, usos o

arreglos, sino que constantemente estan emergiendo estos

procedimientos. Por lo tanto, el analisis de los

procedimientos de Jlos actores sociales no se organiza

sequn las identidades sociales y de los estatus, sino que

remite a la experiencia, a la situacién la cual maneja un

vocabulario determinado por el espacio cognitivo de

z

restricciones y de negociaciones. Aqui los actores

reconsideran sus recursos, sus identidades y sus

relaciones. En términos sociolégicos la importancia del

hecho proviene de la posibilidad de revertir la

experiencia singular en una experiencia antropolégica y

en una historia susceptible de ser repetida. Asi tenemos

que en la prueba o experiencia enmarcada socialmente no

seria el individuo, la unidad elemental de la

investigacién, sino la situacién. Esto agrega otro

elemento a las entidades constitutivas de la sociologia,

aparte del conocimiento de lo colectivo entendido como

grupo, clase, poblacién y del individuo, entendido como

actor, agente, y sujeto; por lo tanto, la microsociologia

incorpora un nuevo aspecto la situacién de interaccién.

Este nuevo aspecto introducido por la microsociologia

viene a contrastar un nuevo enfoque paradigmatico
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denominado situacionismo metodolégico, que difiere de los

otros paradigmas dominantes de las ciencias sociales: el

estructuralismo, materialismo histérico fe) el

individualismo metodolégico.

Para Joseph (1998)146, la obra de Goffman (1998) esta

dedicada a la articulacién del orden de la interacciédn

con la nocién de actividad situada, estableciendo un

cruce con muchas corrientes de investigacién con una

posicién critica, construyendo un léxico descriptivo y

analitico centrado en la situacién. Este autor incorpora

en sus trabajos el aporte de Durkheim y de Simmel,

procura mostrar a la sociologia en la tematica de las

buenas maneras diferencidndola de la psicologia social y

construye su objeto de estudio en el orden de las

interacciones como acciones reciprocas, con las buenas

maneras, los rituales, la metadfora teatral, el enfoque

dramaturgico, el drama, los lugares y las competencias.

Es importante el analisis de las categorias

establecidas en el trabajo de Goffman (1998 citado en

Joseph, 1998)!"7 en la incorporacién del trabajo

etnografico propuesto en esta investigacién referida al

consumo, la ludica que despliegan los agentes sociales en

sus identidades (practicas culturales) y representaciones

sociales, desplegadas al interior de los grandes centros

comerciales como el Sambil y Metrdépolis en la ciudad de

4o Joseph: Op.Cit. P.15.

147

Joseph: Op.Cit
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Valencia. Por lo tanto, precisaremos cada de uno de estos

términos a fin de introducir la discusién de sus

referentes en el analisis sobre las interacciones

sociales que despliegan los agentes sociales al interior

del Sambil y del Metrépolis.

Buenas Maneras: Goffman (1998) -citado por

Joseph, (1998)!%% transfiere este tema descrito por los

manuales de cortesia a la etnografia de la vida publica

contemporanea. Realiza investigaciones paralelas, una

sobre el postulado que vida social y vida publica se

interceptan tanto por las formas de agrupamiento

instituidas de la conversacién y de la mesa como por los

encuentros en la calle. El significado que le dio Goffman

al cruce de estas investigaciones viene dado por la idea

que para el socibélogo es indispensable no disociar los

ritos de interaccién de la vida cotidiana de los ritos de

institucién. Este autor se nutre de la experiencia de la

sociologia urbana y de la sociologia de la experiencia

migratoria. Le da importancia a la heterogeneidad de las

poblaciones urbanas, de sus modos de wvida y a la

experiencia migratoria.

El sentido que le da Goffman (1998) a las buenas

maneras tiene que ver con las formas de abordar las

interacciones ordinarias desde el punto de vista de los

presupuestos normativos, en los espacios publicos, de sus

conflictos y normas. Se incorpora a Jlo mencionado

= Joseph: Op.cit
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anteriormente la pertinencia en situacién de

oportunidades y de sus consecuencias. Estas descripciones

de las buenas maneras se dan: En las conversaciones

cotidianas y familiares, buenas maneras rutinarias de las

interacciones de servicio, modo de conducirse y de hablar

con un desconocido o con un colega de trabajo, maneras de

hacer para con quien sentimos préximos o con el

extranjero, con un individuo normal o estigmatizado.

Las formas de la socialidad descritas por

Joseph, (1998)*° tienen que ver con el principio de la

accién reciproca, y estan definidas en el analisis de las

interacciones derivadas de la distancia de las relaciones

sociales, en la alteridad estereotipada del extranjero,

el anonimato del transeunte, del juego de las

conversaciones en términos de acciones <reciprocas,

enmarcadas en el contexto de las calles de las grandes

ciudades, o en el espacio compartido y fluido de una

conversacién amistosa. La mirada como forma concreta de

socialidad constituye para Simmel el acto de reciprocidad

mas perfecta entre los hombres, en la conversacién este

principio de reciprocidad exige que Jlos interactuantes

sepan tanto hablar como callar, con el intercambio de

miradas, la visibilidad mutua hace que sean

simultaneamente actores y observadores.

En las formas de la interaccién social se reflejan

otros elementos concretos descritos por Joseph (1998) en

14 Joseph: Op.Cit. P. 22.
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la sociologia goffmaniana 150 " uno de ellos referido a la

pluralidad de los mundos y divisién de si, este aspecto

estd relacionada con la definicién del sujeto que

interactia. En este caso no se habla de un yo ni de un

sujeto, sino de un si mismo, entendido como self. Es

151

precisamente Mead (1999) a través del interaccionismo

simbdélico que desarrolla la perspectiva tedrica,

conductismo social en referencia al conductismo en

psicologia, para la explicacién del proceso de

socializacién en la formacién de la personalidad a través

de la experiencia social, como mediacién del self en la

dimensién de la personalidad compuesta por la conciencia

y la imagen que de si tiene el sujeto.

Mead vy Watson (1999) (citados por Macionis et
152

al. Plummer) pensaron que el entorno tenia una enorme

influencia sobre la conducta humana. Watson (1999) centré

su atencién en la conducta externa, observable vy

Mead (1999) se dedicé a estudiar y a reflexionar sobre la

conciencia, rasgo distintivo de la especie humana. Para

Mead el self nace con la experiencia social, entendida

como el intercambio simbélico. Este autor pensaba que

para entender las intenciones que hay detras de las

acciones de otras personas, el individuo debe imaginar la

situacién desde la perspectiva de esa otra persona.

150
151

Joseph: Op.Cit. P. 25.

George Herbert Mead (1999). Socializacién. En John J. Macionis et Ken
Plummer (Comp.) Sociologia. (pp 139-142) Madrid: Prentice Hall.

152 Macionis et Plummer: Op.Cit
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Mead (1999) destaca la importancia del Self y lo

explica a través de la metadfora del espejo en la vida

social; indicando con esto la idea sobre como otras

personas hacen la funcién de un espejo, en el que uno se

mira y se forma una imagen de si mismo. La capacidad de

vernos a nosotros mismos a través de otros, indica que el

self tiene dos componentes, el yvo y el mi: primero el

self es sujeto, es quien emprende la accién y corresponde

al yo. Por otra parte, el self objeto, expresa como

mirdndonos a través de los otros, podemos formarnos una

imagen de nosotros mismos. A este segundo componente Mead

lo llamo el mi. La interaccién social es un dialogo

continuo entre el yo y el mi: el yo emprende la accidn,

pero no lo hace de forma aleatoria, sino tomando en

cuenta o anticipandose a la reaccién de otras personas

que es lo que le corresponde al mi.

En la sociedad contemporanea los saludos vy

despedidas representan a los ritos mads confirmativos de

la vida publica, por lo tanto, su violacién personifica

la ofensa al principio de reciprocidad practica que rige

al espacio publico.

Para Goffman (1998) la calle constituye el terreno

perfecto para la observacién etolégica y etnografica de

los rituales, compone el terreno en donde la copresencia

y la visibilidad representan la estructura y los recursos

de coordinacién entre actores, por lo tanto en este

espacio no se encuentran las categorias de la sociologia

tradicional como individuos y colectivos.




Una imagen de la estructura y los recursos de

coordinacién entre actores estda dada por el ejemplo de la

circulacién de peatones, espacio importante para el

estudio en cuanto a sus usos y dispositivos de

clasificacién. Goffman (1998) llamé a estas condiciones

estructurales un reglamento basado en la convencién y con

caracteristicas observables a través de un lenguaje

corporal.

El enfoque microsocioldégico de Goffman (1999)!%3

permite entender mejor las interacciones que se dan en la

vida cotidiana, para el autor, representar un papel en la

vida real, al igqgual que un actor en la obra de teatro

requiere del esfuerzo para hacer creible el personaje; en

la wvida cotidiana hay que afanarse para establecer

determinadas impresiones sobre otras personas y por lo

P

tanto lograr creible la imagen que se quiere dar de si

mismo. Asi la imagen tiene que ver para Goffman con la

accién, en la posibilidad de realizar exitosamente el

trabajo de figuracién.

Lugares y ocasiones: Joseph (1998)'°! establece en su

obra sobre Goffman la nocién de marco, refiriéndolo como

un dispositivo cognitivo y practico de atribucién de

sentidos en la interpretacién de una situacién y del

compromiso que se deriva de esa situacién. Esta idea

15

Irving Goffman (1999). Interaccidén Social y Vida cotidiana. En John J.
Macionis et Ken Plummer (Comp.) Sociologia. (pp 164-173) Madrid: Prentice
Hall.

154 Isaac Joseph: Op.Cit. pp. 63-87
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permite que los actores sociales definan su experiencia y

se comprometan con ella.

Goffman (1998) establece que la microsociologia

construye un campo con doble distancia entre la

institucién total y los medios de interconocimiento, por

lo tanto los participantes de los agrupamientos en

publico no son ni reclusos ni miembros. En cuanto a las

normas que rigen los lugares publicos estan referidas a

la accesibilidad que los rige a todos por igual,

definidas como la igualdad de acceso, acompaifiadas con los

elementos de restriccién de uso, ejemplo, en los malls se

reservan el derecho de admisién a los transeuntes y por

eso existen agentes de vigilancia en Jlas puertas de

acceso a Jlos grandes centros comerciales, ratificando

quién es el intruso o excluido, o el normal, segun las

apariencias.

En los espacios publicos, como la calle, los centros

comerciales, plazas, parques, esquinas entre otros,

encontramos lo que Goffman (1998) denomina interacciones

no focalizadas y las interacciones focalizadas. Las no

focalizadas son aquellas interacciones que indican una

forma de comunicacién interpersonal que resulta de la

simple copresencia, tiene que ver con la observacién que

recibimos y damos en los espacios antes descritos que

inducen a mantener ciertas actitudes por la simple

copresencia del otro. En cambio en la interaccién

focalizada se supone aceptar juntos la atencién hacia el
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otro, en un solo foco visual y cognitivo, aqui estamos en

presencia de cualquier posicidén cara a cara.

Para Goffman (1998) la copresencia y la visibilidad

representan la estructura y los recursos de coordinacién

entre actores, en el caso del mall, esta coordinacién es

entre objetos, y la nocién de marco como dispositivo

cognitivo y pradctico de atribucién de sentidos en la

interpretacién de una situacién y del compromiso que se

deriva de esa situacién, representa un espacio cargado de

signos.

2.3 Fundamentacién del Mall Como Representacién de la

Sociedad de Consumo Posmoderna

En la sociologia contemporanea se deslindan dos

corrientes de pensamiento, para abordar la problematica

del consumo, de la ludica, de la socialidad y del

tribalismo: Por un lado esta el Formismo, el idealismo

representado en esta investigacién con un autor como

Michel Maffesoli. (1990) Por otra parte, estan los

autores posteriores a los postulados de la teoria

critica; en lo que toca a la presente investigacién,

trabajaremos con Zygmunt Bauman (2003) para discernir

sobre el consumo.

Bauman (2003) en su obra Trabajo, consumismo vy

nuevos pobres155 caracteriza el término consumo, como el

uso, mediado por el dinero para satisfacer el deseo, en

15> Zygmunt Bauman: Op.Cit p. 43.
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la apropiacién y destruccién de las cosas al comprarlas,

y usarlas convirtiéndolas en propiedad. El1 autor centra

la discusién por la cual denominamos sociedad de consumo,

con la idea de comunidad de consumidores, por estar

representada en el énfasis, en su etapa presente de

modernidad tardia o segunda modernidad, en la obligacién

a sus miembros de consumir.

Este sello de comunidad de consumidores se da a

través de la imposicién como norma, la de tener la

capacidad y la voluntad de consumir. Las diferencias

entre esta sociedad y Jlas anteriores vienen por el

énfasis en el consumo. Un aspecto a resaltar en los

cambios producidos en el paso de las sociedades de

productores a consumidores viene sefialado por la

transformacién de las instituciones pandépticas que fueron

importantes para moldear a Jlos individuos, en la

disciplina y rutina necesaria en el desarrollo de las

grandes empresas de la sociedad industrial.

Este entrenamiento que procuré legitimar a los

sujetos obedientes, a través de la rutina y la monotonia,

eliminando toda posibilidad de elegir, no permite la

formacién de los nuevos consumidores, debido a que estos

ultimos necesitan tener constantemente la oportunidad de

elegir. El1 consumo mantiene una légica con el deseo y la

satisfaccién, y es la de mantener siempre funcionando la

satisfaccién y el deseo, sin cesar jamds, si no, el

consumo se detendria. Por lo tanto no hay descanso para

el consumo, aportando siempre estrategias de seducciédn.




151

Bauman (2003) establece un aspecto interesante en

relacién al proceso de creacién de la identidad social

referido a la sociedad moderna temprana, sefiala al

trabajo, como la fuerza en la construccién del destino,

medida por la capacidad, el lugar que ocupa en el proceso

social de la produccién y el proyecto como resultado de

lo anterior. Este proceso era decisivo para toda la vida,

definia la vocacién, el puesto de trabajo, y las tareas

para una vida entera.

Construir la identidad social pasaba por todo este

desarrollo, coherente, constante y regulado, en el cual

identidad social y carrera Jlaboral andaban juntas,

entrecruzadas entre si. En esta etapa, de modernidad

tardia, el mecanismo no es el mismo. Los empleos

permanentes, seguros, para toda la vida, tienen la

tendencia a desaparecer; los nuevos trabajos son

temporarios, o a medio tiempo, no garantizan ni

permanencia, ni continuidad. De ahi, que en estos

tiempos, el término comin a este proceso se denomina

flexibilidad laboral Sennett (1998)1°°.

Al respecto para un autor como Richard

Sennett (1998), flexibilidad ‘“designa la capacidad del

adrbol para ceder y recuperarse, puesta a prueba, procura

restaurar su forma”. El autor explica el término con la

metafora del Aarbol y traslada la idea del &rbol, a la

% Richard Sennett (1998). La corrosién del cardcter. Las consecuencias

personales del trabajo en el nuevo capitalismo. Barcelona: Editorial
Anagrama. p 47.
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conducta humana, indicando con esto resistencia a la

tensién, y adaptabilidad a las circunstancias cambiantes,

sin dejar que éstas lo quiebren. La flexibilidad

representa una salida a la rutina, y ha creado nuevas

estructuras de poder y de control.

Sennett (1998)!°7 establece que en las instituciones,

representantes del nuevo poder, la flexibilidad estaria

compuesta por tres elementos: reinvencién discontinua de

las instituciones, especializacién flexible de la

produccién y concentracién sin centralizacién del poder.

Las consecuencias de este cambio indican que construir

una identidad social para toda la vida quedaria fuera

para la mayoria de los casos. La tendencia de la economia

mundial es hacia la produccién de lo efimero y volatil, a

través de la reduccién de la vida util de productos y

servicios, y hacia lo precario, con empleos temporarios,

flexibles y a medio tiempo.

La imagen de la identidad social sobre la base de la

estabilidad, no solamente perdié sentido, sino que

resulta ambivalente, por el temor a que esa imagen

repercute de una manera muy rigida e inmodificable. La

época requiere de identidades compuestas, disponibles,

que no duren y sean reemplazables. Para este tipo de

sociedad la regulacién normativa representa un hecho

inconveniente para el desarrollo del mercado de consumo

que requiere de una constante oportunidad de parte del

7 Sennett: Op.Cit. pp 48-50.
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consumidor de elegir, sin que esto signifique mas

consumo, la libertad de elegir representa lo mas

importante y el consumo pasa a un segundo plano.

158

Hay un elemento que Bauman destaca en la obra

Trabajo, consumismo y nuevos pobres, referido a cémo la

produccién siendo una empresa colectiva, supone divisién

de tareas, cooperacién y coordinacién de actividades.

Contrario al consumo, que representa una actividad

esencialmente individual, solitaria. La sociedad, con la

produccién econbébmica, propicia la accién colectiva y con

el consumo el individualismo.

Los centros comerciales expresan el desarrollo del

comercio moderno Lehtonen y Mienpad (1997)1°°, cuyo punto

de partida se remonta a los pasajes y tiendas por

departamento de Paris a mediados del siglo diecinueve.

Los clientes estaban rodeados por una abundante cantidad

de objetos comprables y podian verlos y tocarlos sin que

una caja registradora o un vendedor se interpusieran

entre ellos. En la tienda por departamentos moderna, la

interaccién implicada en la negociacién de precios ya no

era mas el nucleo del evento comercial. El1 intercambio

verbal activo entre el cliente y el vendedor fue

reemplazado por la respuesta pasiva, muda del cliente a

las cosas. Ahora los productos y los precios estables

adheridos a ellos debian hablar por si solos durante el

momento “mudo” antes del esperado acto de comprar. Esto

15
159

Bauman: Op.Cit. p 53.
Turo-Kimmo Lehtonen and Pasi Mdenpaa : Op.Cit pp 136-165
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marcé el comienzo del comprar como un estar con cosas que

uno podria querer comprar, en vez, del comprar como el

interactuar con otra gente.

Gradualmente, la extensién de ‘“estar con cosas” ha

generado una forma especifica de ser que se ha vuelto

cada vez mas auto-sostenida. En un centro comercial, esta

necesidad de experimentar un estado del ser simplemente

placentero es tomada muy en serio, como lo fue en las

originales y arquetipicas tiendas por departamentos del

siglo diecinueve y comienzos del siglo veinte. El

ambiente animado se asemeja a una feria o un mercado. El

centro comercial es un espectdculo de entretenimiento en

si, y puede contener otros espectaculos, tales como

misica a través de grupos musicales, payasos y

actividades de entretenimiento, especialmente en época de

vacaciones escolares.

Como el consumo se expresa en una actividad

individual, este acto esta representado en la idea de

elegir, al efecto es necesario explicar este acto, por lo

tanto escogimos a un autor importante como Jon Elster

(2001)'%° en la ilustracién del significado de la eleccién

racional que conlleva toda activad referida al respecto.

Para este autor, la eleccién racional comporta

determinadas y especificas relaciones con los conjuntos

de deseos, creencias e informacién del agente. Crea un

modelo con tres niveles diferentes de optimizacién para

19" Jon Elster (2001). Sobre las pasiones. Emocidén, adiccidén y conducta

humana. Barcelona: Editorial Paidos p 136.
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analizar los elementos 4implicitos en el proceso, los

cuales exponemos de la siguiente manera:

Para que una accién sea racional tiene que ser la

mejor manera de satisfacer los deseos del agente dadas

sus creencias. Establecer que las creencias mismas sean

racionales, en el sentido de que estén basadas en la

informacién disponible para el agente. Estas creencias

pueden ser sobre cuestiones facticas o sobre conexiones

generales legaliformes, esto incluye las oportunidades de

las que puede disponer el agente. Con frecuencia la

eleccién racional se establece en términos de deseos y

oportunidades, mads que en términos de deseos y creencias.

Ultima proposicién de la teoria de la eleccidén

racional: el principio de que Jlos individuos sacan el

maximo partido de lo que tienen, incluyendo creencias y

preferencias.

Relacionar la teoria de la eleccidén racional de Jon

Elster (2001), con las acciones de los agentes sociales

en los Centros Comerciales ligados al consumo, podria

vincularse por una parte, a las oportunidades, deseos,

creencias, de los agentes sociales, y por otro lado, esta

la via de de la adicién, para los adictos en la eleccién

prevalece mas la naturaleza subjetiva de la racionalidad,

por el poco peso que el adicto asigna a las

gratificaciones futuras en comparacién con las presentes.
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Elster (2001) »razona y aclara que en cuanto a

cualquier despreocupacién por el futuro manifestada

conductualmente e inducida representa un signo de

irracionalidad, con independencia del mecanismo por el

cual se produce el efecto.

El término de agente social referenciado en 1lo

descrito anteriormente, es tomado de Bourdieu (1997)!%! en

cuanto a la definicién de agente social en términos de

operador practico constructor de objetos. En el contexto

de estudio de esta investigacién el agente social se

inserta en lo que para Bourdieu designa como habitus

indicando con esto el origen de las acciones de los

agentes. Definiéndolo como el conjunto de gustos vy

aptitudes adquiridas por el individuo en el transcurso de

su proceso de socializacién, representado en un sistema

de preferencias, e igualmente un sistema generador de

practicas, las cuales conforman los gustos de cada

individuo en un comportamiento coherente que le es

natural pero que interpreta el producto de sus

experiencias.

Bourdieu (1997) explica en cuanto a los individuos,

que éstos no son idénticos, se distinguen por estar

dotados en forma general de capitales. Esta construccién

no es aleatoria. Referida en el caso de la clase

dominante, por sus pertenencias en cuanto a riqueza, y a

o1 pierre Bourdieu (1997). La Sociologie de 1 habitus de Bourdieu. En Marc

Montoussé: 100 Fiches pour comprendre la sociologie. (p 62) Paris: Editorial
Bréal
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las clases populares por sus debilidades en cuanto a

carencias.

Por lo tanto los individuos se distinguen por la

estructura de su capital econémico, riqueza 4

remuneracién. El capital cultural toma en cuenta el

habitus, los bienes culturales del agente, los diplomas

que refieren el nivel cultural. El capital social,

representado por el conjunto de relaciones sociales,

amigos, familia. Por ultimo el capital simbélico que es

asimilable al prestigio social.

Si  bien, trabajamos la idea de comunidad de

consumidores, por medio del enfoque de Bauman (2003),

quien explica el énfasis, en esta etapa presente de la

modernidad tardia, o segunda modernidad en la obligaciédn

a sus miembros de consumir, aclarando que el consumo se

interpreta como una actividad individual por el énfasis

en la sociedad a las conquistas individuales, sentido de

autosuperacién, énfasis en el placer, y disfrute del

tiempo libre como modo de vida. En lo que respecta al

mall (Sambil y Metrépolis) como contexto de estudio, el

individuo y el agente social representan al acto del

consumo, por lo tanto, los autores Elster (2001) vy

Bourdieu (1997) establecieron las explicaciones de las

categorias antes expuestas, eleccién racional y agente

social.

Luego de precisar el sentido de agente social

tomando como referencia a Bourdieu (1997), corresponde
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acotar la diferencia entre individuo, sujeto, actor,

agente, en la utilizacién de los términos del contexto de

la investigacién, los grandes centros comerciales y en

relacién al consumo, como acto individual. Para lo cual

utilizaremos el sentido que le da Alain Touraine

(1992)1%2; a1 aclarar, que los tres términos deben

definirse en relacién los unos con los otros y establece

la analogia con Freud, cuando analizé el yo en relaciédn

al ello y al superego como mediador entre las pulsiones,

instintos y los valores internalizados como el proceso de

socializacién que ejerce la sociedad sobre el individuo.

Por lo tanto la idea de sujeto, estaria indicando

reconocimiento de si mismo y voluntad. Individuo, unidad

particular donde se entrecruzan vida, pensamiento,

experiencia y conciencia. El sujeto significa el paso del

ello al yo, control ejercido sobre la vivencia para que

exista sentido personal. Para que el individuo se

transforme en actor y se inserte en Jlas relaciones

sociales a las que se transforma, pero sin identificarse

con lo colectivo;, no obra con arreglo al lugar que ocupa

en la organizacién social, sino como el que modifica el

ambiente social y material, al transformar la divisién

del trabajo, los criterios de decisién, las relaciones de

dominacién o las orientaciones culturales. Entonces

tenemos que, en los centros comerciales, actua el actor

en el acto del consumo y se despliega como agente social

al operar dentro del mall.

1°2 Alain Touraine (1992). Critica de la Modernidad. México: Editorial Fondo

de Cultura Econbmica. P.207.
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Retomando las ideas de Bauman (2003)1¢3 sobre el

consumo como una experiencia netamente individual y unida

a la eleccién, que puede ser placentera en compafiia, como

es el caso de los grandes centros comerciales, en donde

el acto de consumir puede hacerse acompafada de los otros

y el espacio esta representado como colectivo en la

proxemia, por el hecho de compartir juntos el colectivo

sin ninguna finalidad. Para el autor, la libertad de

eleccién es la que permite comprobar la estratificacién

en la sociedad de consumo.

Para Bauman (2003), este marco de referencias

permite medir hacia donde se dirigen los esfuerzos de la

propia superacién y define el ideal de una buena vida.

Representada en una mayor libertad de eleccién, entre mas

alto sea el lugar que se ocupe de la escala social, mayor

el respeto y Jla autoestima que puedan esperarse.

Expresado en una mayor posibilidad de consumo, designado

como una comunidad de tarjetas de crédito y no de

libretas de crédito. Aqui la seduccién juega un papel

importante, presentando sefiales, que incitan al consumo

como un derecho para disfrutar, guiado por intereses

estéticos y no por normas éticas. Esto se debe a que la

estética y no la ética es el elemento integrador de esta

nueva comunidad.

Es importante discutir el sentido del consumo en la

sociedad actual. La definicidén de consumo va desde la mas

%7 Bauman: Op.Cit. p 54.



simple como el uso de bienes y servicios, hasta aquella

que indica el uso de mercancias y servicios para la

satisfaccién de necesidades y deseos, entre estos

conceptos el acto de comprar esta ausente. La funcién del

consumo en Jla modernidad temprana, se consideraba como

una derivacién del proceso basico de produccién. En la

modernidad tardia, la sociedad humana impone a sus
164

miembros la obligacién de consumir, este énfasis marca

la diferencia en casi todos los aspectos de la sociedad.

Bauman (2003) aclara, que la produccién continua siendo

importante, si esta no existiera, no habria consumo. E1

consumo se asocia a la capacidad de elegir, que esta

asociada, a la libertad de eleccibén. Esto a su vez se

relaciona al estrato social, cuanto mas se pueda ejercer

sin restricciones, mayor serda el lugar que se ocupe en la

escala social, mayor el respeto publico y la autoestima.

Otro elemento que Bauman (2002) incorpora al

consumo’®® es el rasgo distintivo de la sociedad actual en

cuanto a la cultura consumista, la de haberse liberado de

las restricciones del pasado. La tendencia de la

modernidad temprana era juzgar al exceso, en este caso el

consumo en términos de avaricia, pecado, vanidad. En la

modernidad tardia no se restringe su capacidad de

proporcionar placer.

lod
165

Bauman: Op.Cit. pp. 43-69.
Zygmunt Bauman (2002). La sociedad sitiada. Argentina: Fondo de Cultura
Econdémica. pp. 224 -230.
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El principio del placer para Freud (1976) citado

por J. Laplanche, consistia en el conjunto de la

actividad psiquica que tenia por objetivo evitar el

displacer y de procurar el placer. En los momentos

actuales, la biusqueda del placer se ha convertido en el

instrumento principal del mantenimiento del orden. La

sociedad de consumo pone el principio del placer al

servicio de la realidad. El capitalismo valora la

necesidad de distracciones y la convierte en la mayor

fuente productiva. Por eso los deseos hay que soltarlos,

no reprimirlos y son conjuntamente con los anhelos, el

estimulo mds poderoso del consumo actual.

Bauman (2003) en su obra la Modernidad Liquida’®’,

enmarca aquellos aspectos resaltantes en cuanto a los

criterios de transformacidén de esta nueva comunidad de

consumidores, aborda sus planteamientos con la metafora

del capitalismo pesado y liviano. Estas metaforas

permiten comprender el declive de las pequefas

comunidades tradicionales (cohesién, integracién,

identidad, pertenencia, destino). Hacia la expansién de

las decisiones personales, proceso de individualizacién,

cambios estilos de vida.

En el capitalismo pesado, el orden significaba

monotonia, regularidad, repeticién y predecibilidad. Para

Bauman (2003), ordenado, es aquel entorno que considera

1°©J. Laplanche et J.B. Pontalis (1976). Vocabulaire de la Psychanalyse.
Paris : PUF pp. 332-3309.

167 Zygmunt Bauman (2003). Modernidad Liquida. Argentina: Editorial Fondo de
Cultura Econdémica. pp 59-97.



que algunos acontecimientos, tienen mas posibilidades de

ocurrir, que sus contrarios vy cuando otros

acontecimientos no tienen casi posibilidades de

producirse o estan fuera de esas probabilidades.

En lo que tiene de la organizacién de los procesos

productivos, su combinacién con el Taylorismo y su

respectiva mecanizacién de las lineas productivas y los

procesos de diferenciacién de tareas, el fordismo

corresponde a ese mundo ordenado. Concierne al modelo de

industrializacién, de acumulacién y de regulacidén. Este

modelo significé la fase pesada, voluminosa, inmévil,

arraigada y sélida de la modernidad temprana. El capital,

la direccién, y el trabajo debian permanecer Jjuntos

durante mucho tiempo, atados por la combinacién de

enormes fabricas, maquinaria pesada y fuerza laboral

masiva. En su etapa pesada, el capital estaba fijo a un

lugar, al igual que los trabajadores. En el capitalismo

liviano, al contrario, el capital viaja liviano, a través

de instrumentos como el celular y la computadora

portatil.

El capitalismo pesado y al modelo fordista,

corresponden un numero significativo, de hombres,

lideres, supervisores, un mundo lleno de autoridades. En

el capitalismo liviano, este mundo de lideres no fue

abolido, pero coexiste, a los cuales les es dificil

mantenerse en su rol, ya no tienen espacio para tanto

liderazgo, por el desmantelamiento de las estructuras de

control y regulacién de la sociedad panéptica. Este mundo




caracterizado por una importante carga de posibilidades,

por la incertidumbre de no encontrarle los fines a la

sociedad, mads que a sus medios, supone, que la

responsabilidad recae mas en lo que cada uno hace con su

vida, que lo que antafio correspondia al Estado.

Bauman (2003) introduce en su analisis del

capitalismo liviano la figura del asesor, que

conjuntamente con los lideres, se disputan el rol de

conductores en la sociedad con diferencias notorias, los

lideres inducen el seguimiento, exigen y esperan

disciplinas, se manejan entre el bienestar individual y

el bienestar publico;, en cambio los asesores buscan ser

escuchados y atendidos, cuidando el espacio atendido, el

area privada.

El asesoramiento que proporcionan es acerca de la

politica de vida, en cuanto a lo que puedan hacer por sus

vidas. Un ejemplo interesante de esto, corresponde a los

chat-shows, espacios que permiten legitimar el discurso

publico de los asuntos privados. Se dicen cosas de la

intimidad, lo mas privado, que al contarlas se

transforman en un secreto compartido, la vida privada

pasa a ser compartida por millares de personas. Esta

situacién indica cémo la esfera privada estda siendo

invadida por lo publico. Hay una redefinicién de la

esfera publica como plataforma donde se ventilan los

problemas privados. Esta explicacién de la conquista de

espacio privado por la esfera publica, permite entender

aun mas qué significa la comunidad de consumidores. Si el




sentido de lo social pone énfasis en la actividad de

consumo, principalmente en los paises industrializados, y

dirigido mas hacia las clases privilegiadas, el consumo

como eleccién racional e individual, aumenta el frenesi

correspondiente a la actividad, lo que la convierte en

una compulsién - adiccién. La vida como proyecto se

reduce a ser un gran comprador.

Bauman (2003)%® afirma, que “la compra compulsiva -

aditiva es siempre el ritual diurno destinado a exorcizar

la horrenda aparicién de la incertidumbre y la

insequridad que acosa por Jlas noches”. Este parrafo

expresa el sentido totalitario del consumo que abarca

todo;, por un lado la sociedad te muestra una carga

importante de libertad para elegir, pero por otra parte,

no hay opcién: vives en funcién de esa posibilidad de

convertirte en un comprador.

El sentido social de pertenecer a una comunidad de

consumidores nos lleva al dilema de la identidad.

Bauman (2003)29°, diserta sobre cémo se moldea la

identidad en esta época, por la necesidad de darle

consistencia a lo que no se tiene. Por lo tanto, las

identidades aparentan ser sélidas y estables. Y solamente

con la fantasia y el suefio se logra esta solidez. Por la

fragilidad de las mismas, ir de compras al supermercado

de identidades, proporciona libertad al consumidor para

1o
169

Bauman: Op.Cit. p. 87.
Bauman: Op.Cit. pp. 89-97.



elegir una identidad y mantenerla en el tiempo, que le

convenga para concretar la fantasia.

En esta sociedad de consumo, la dependencia hacia el

consumo permite ser diferente para el logro de

identidades, en donde los medios de comunicacién social

tienen un rol importante para moldear la vida a través de

imadgenes que representan el ideal de esa realidad que se

quiere copiar.

En lo referente a esta investigacién los templos del

consumo corresponden a los grandes centros

comerciales (Sambil y Metroépolis), conforman los lugares

mas seguros de la ciudad. Bauman (2003) define este tipo

de espacio, como una comunidad definida por sus limites

demarcados en cuanto a vigilancia, custodiando las

entradas, con controles, evitando cualquier cosa que

signifique peligro para los malls, en cuanto no se le

permite entrada.

La aparicién de estos centros comerciales marca un

hito en el desarrollo de la ciudad. Richard Sennett,

citado por Bauman (2003)17°, refiere a la aparicién de una

nueva civilidad en estos espacios, expresada en una

socialidad pura, alejada del poder y de los compromisos

entre las personas; una socialidad aséptica. La

interaccién social como proceso indica la orientacién de

unos hacia otros, como respuesta de sus comportamientos.

La palabra social sefiala que mas de una persona esta

Y% Bauman: Op.Cit. p. 103.



comprometida con la situacién e interaccién, esta

indicando que todas las partes del intercambio influyen

unas sobre otras y ocurre con alguna finalidad

especifica. ”?

Por el contrario, el conglomerado social, o agregado

social, se diferencia de la interaccién social, porque no

existe intercambio. En los nuevos espacios publicos, como

los grandes centros comerciales, existe interaccién

social sin finalidad, son espacios compartidos, cargados

de una atmésfera o proxemia, en donde los individuos

estan conectados, mds no vinculados.

Bauman (2003)!’? establece nuevas categorias para

denominar a los nuevos espacios publicos: espacio publico

no civil, lugares émicos, lugares fagicos, no-lugares y

espacios vacios. Para definir el espacio publico no

civil, establecié primero, el referente al espacio

publico, a la civilidad. Con la explicacién de la

civilidad o el encuentro entre extraifios, como forma de

agruparse y socializar, propias de la vwvida urbana,

protegiéndose a través de la mascara, en lo que denominéd

sociabilidad pura, sin interferencias de los sentimientos

privados. En lo que respecta al espacio publico no civil,

lo describe como un sitio cerrado, nada atractivo para

estar en él, inhéspito, como es el ejemplo que da Bauman,

en su obra; del lugar llamado la Défense, situado en las

M Donald Light, Suzanne Séller y Carig Calhoun (1991). Sociologia. (5% ed.)

Bogotéd: Editorial McGrawHill. p 51.
172 Bauman: Op.Cit. P.P. 104- 138.



afueras de Paris, en la ribera derecha del Sena, espacio

que es una mimesis del funcionalismo arquitecténico,

donde se rechaza la ornamentacién y lo estético.

La segunda categoria de espacio publico no civil,

representa aquellos lugares destinados a prestar

servicios a Jlos consumidores, se comparten salas de

concierto, sitios turisticos, de actividad deportiva, de

shopping y cafeterias, en donde no se mantienen ningun

tipo de interaccién social. Aglomeraciones de personas,

grupos, en donde la actividad de consumo se reafirma como

absolutamente individual. Los encuentros deben ser breves

y superficiales.

Las reglas del lugar, requieren que los individuos

no sean molestados, ni se les interfiriera en su

actividad de consumidores. Son lugares bien protegidos,

supervisados, convertidos en una isla dentro de la

ciudad, por el orden, la limpieza y seguridad que ahi

imperan, haciendo contraste con los otros espacios

publicos, como las plazas, bulevares, parques, Jlugares

caracterizados por presentar mucha inseguridad, poca

vigilancia, suciedad, y peligro. Estos espacios se han

constituido en la sombra, lo opuesto de Jlos grandes

centros comerciales.

Por eso el traslado al Sambil y al Metrépolis,

proporciona la idea de estar trasportandose a otro mundo,

son como una cdpsula, en la cual penetras y te

transfieren a otra galaxia, fuera de toda cotidianidad.




Las diferencias entre estar dentro y afuera, hace que se

perciban como lugares sin lugar. Para el autor, estos

lugares de compras/consumo, ofrecen lo que ninguna

realidad puede dar en el afuera, un equilibrio entre la

seguridad y la libertad.

Otro aspecto importante es la identidad, al entrar a

los templos de consumo, los significados emanados del

lugar son: por un lado, la creencia de pertenecer a una

comunidad’”?, por otra parte esta el sentimiento de que

todo el mundo es igual, lo que expresa ausencia de

diferencias, todos aparentemente comparten la misma

opinién. Se altera la realidad, como efecto ilusorio del

individualismo, con la percepcién sentida de semejanza

entre todos, las diferencias de clases se difuminan,

desaparecen en el mismo instante en que se entra al mall,

aunque se restituyan las diferencias al salir del gran

centro comercial.

El falso sentimiento de identidad comun, elimina

cualquier posibilidad de enfrentar la otredad, no hay

negociacién, ni esfuerzos por entender al otro. Marc

Augé (1996)!"! explica que en Europa el sentido de los

otros se pierde y se exacerba a la vez. Se pierde por la

intolerancia de aceptar la diferencia y se exacerba al

recrear la identidad en su proceso de crisis, con la

T N N . . .
Comunidad entendida como una realidad social, caracterizada por una gran

homogeneidad vy cohesién interna vy autonomia hacia el exterior. Amalia
Signorelli (1999). Antropologia urbana. Barcelona: Editorial Anthropos.
Barcelona. p 69.

7% Mar Augé: (1996).El sentido de los Otros. Actualidad de la antropologia.
Barcelona: Editorial Paidés.



aparicioén de nuevos fundamentalismos, como los

regionalismos, nacionalismos en el transcurso de

purificacién étnica. En el caso de los nuevos espacios

publicos, como el mall, el otro estda neutralizado, no

tiene posibilidad de ser reconocido.

Por lo tanto, en la modernidad tardia, el espacio

publico no civil, tipo mall, en el caso del Sambil y el

Metrépolis, representan los lugares de moda de la ciudad

y de mayor demanda por la sequridad y limpieza que ahi se

ofrecen; afirmando otras caracteristicas en cuanto a las

interacciones sociales débiles y las identidades difusas

por la imposibilidad de reconocer al otro.

Esta controversia por el otro, para la antropologia,

significé la construccién de modelos cientificos de las

ciencias sociales en su aproximacién al otro. De ahi el

etnocentrismo’’’, en el reconocimiento del otro,

comparando diferentes culturas y reconociendo que desde

donde se mira, esa cultura es superior a la otra. EI1

debate entre etnocentrismo y relativismo cultural se

neutraliza en el mall, (Sambil vy Metrépolis), este

espacio se representa asi mismo como etnocéntrico, en

relacién a los otros espacios de la ciudad.

Bauman (2003)!7®, cita a Lévis- Strauss, y sefiala dos

estrategias para enfrentar a la otredad: la antropoémica

y la antropofagica. La primera consiste en expulsar a los
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otros, considerados extrafios totalmente, esto significa

rechazo total, se prohibe todo contacto fisico e

intercambio social. En los ejemplos modernos de esta

estrategia tenemos el acceso selectivo a ciertos espacios

urbanos.

La otra estrategia, la antropofagica, esta referida

a la ingestién de cuerpos extraifios, para convertirlos en

cuerpos y espiritus idénticos, no diferenciales. El1

ejemplo de esta estrategia tiene que ver con la

eliminacién de la otredad. Los espacios sefialados a los

grandes centros comerciales, como es el caso de esta

investigacién con el Sambil y el Metrdépolis, se asimila a

la segunda estrategia.

Marc Auge (2001)!”7 en su obra Los no lugares, define

un Jlugar como espacio de identidad, relacional e

histérico; por contraste, un espacio que no pueda

definirse como espacio de identidad, ni relacional, ni

histérico, se definird un no lugar. El autor da

argumentos en relacién a la posmodernidad como productora

de no Jlugares, espacios que no pueden construirse

antropolégicamente, en oposicién a los lugares con

historia y memoria del pasado.

Existen otros espacios, categorizados como espacios

vacios, se reducen a ser los margenes olvidados del &rea

urbana, y de ser poco compartido por la poblacién, no

! Marc Augé: (2001). Los no lugares. Espacios del anonimato. Barcelona:

Editorial Gedisa. P. 83.



tienen representacién colectiva en el imaginario humano,

casi nadie los reconoce. Todos los espacios categorizados

como lugares publicos no civiles, tienen una

caracteristica en comun que tiene que ver con el tipo de

interaccién social que se da en esos lugares, interaccién

débil en cuanto a la calidad de la relacién, se

representan mas como conglomerados, reuniones de

personas, conectados, mas no vinculados.

Otra obra de Bauman (2005)!’®, Amor 1liquido, trata

sobre la fragilidad de las relaciones humanas en esta

época. El andlisis que hace de los teléfonos celulares

permite entender el tipo de interaccién social que se

registra en los grandes centros comerciales. Por lo tanto

el autor, caracteriza al celular como simbolo de

prestigio en los jévenes, describe como la ropa juvenil

contiene un lugar especial para sujetarlo, y, salir sin

celular representaria salir sin cédula de identidad.

Ademas establece lo que significa este aparato,

conexiones firmes, ante la fragilidad de las relaciones

humanas. Por lo tanto, el celular, siempre y cuando este

guardado en el bolsillo, permite distinguirse de la

multitud, distincién que significa condicién de membresia

y admisién de esa multitud.

! Zygmunt Bauman (2005). Amor Liquido. Acerca de la fragilidad de 1los

vinculos humanos. Argentina: Editorial Fondo de Cultura Econdémica. pp 83-
104.



2.4 E1 Consumo en el Mall en la Perspectiva de Jean

Baudrillard

Baudrillard (1974)!7”° es uno de los autores mas

importante en el andlisis e interpretacién del consumo en

la sociedad moderna. Su obra se remonta en sus

comienzos,’® a la década de los afios sesenta, sus

primeras obras tenian una critica marxiana a la sociedad

de consumo. Afios después critica el enfoque marxista.

Este autor va a trabajar la idea del intercambio

simbélico como alternativa a la critica del intercambio

econémico. Dirige su atencién al andlisis de la sociedad

contemporanea, en cuanto a la critica de la produccién

como medio de dominacidén; estableciendo a los medios de

comunicacién, a los modelos cibernéticos, los sistemas de

control, ordenadores, procesamiento de informacién, e

industrias de entretenimiento y conocimiento como medios

de dominacién. Explica con este proceso el paso de una

sociedad dominada por la produccién, controlada por el

cédigo de produccién, y de la explotacién y el beneficio

a la dominacién de los signos y los sistemas que los

producen. Los signos han pasado a ser autorreferenciales,

a la vez esto incide sobre la realidad, por la

imposibilidad de distinguir entre la realidad y los

sigpos.

7% Jean Baudrillard (1974) . La Economia del Signo. México: Siglo Ventiuno

Editores.

180 George Ritzer: Op.Cit. pp. 588-600.



Para Baudrillard (1974) el mundo posmoderno, se

caracteriza por esta implosién opuesta a las explosiones

de los sistemas productivos, las mercancias, y las

tecnologias entre otras, que caracterizaron a la sociedad

moderna.

Otra caracteristica de la modernidad son las

simulaciones, este proceso incide sobre las

reproducciones de los eventos o acontecimientos, con los

cuales, el autor, identifica a este mundo de

hiperrealidad, da el ejemplo de los medios de

comunicacién, cuando en su expresién dejan de ser la

fantasia y se convierten en la realidad misma. La imagen

de Baudrillard (1974) sobre la sociedad contemporanea es

la de la cultura de la muerte, entendiendo a la muerte

como el paradigma de la exclusién y de la discriminacién

social. Esto refleja una oposicién entre vida y muerte y

explica que en esta sociedad contemporanea, la ansiedad

como respuesta ante la muerte y la exclusién lleva a las

personas a sumergirse en la cultura del consumo.

Otro elemento que se incorpora al analisis de esta

sociedad posmoderna es la seduccién, estableciendo lo que

implica entrar en los juegos puros, simples y los

rituales superficiales. Caracterizando al poder y las

virtudes de la seduccién, por su falta de significado, su

caracter de juego, falta de profundidad e irracionalidad,

por arriba del mundo determinado de la produccién.




Para el estudio en cuestién es importante incorporar

el andlisis que establece Baudrillard (1974) en su obra,

La Economia del Signowl, en la cual supera la visién de

los objetos en términos de necesidades, y de prioridad al

valor de uso. Contrapone la hipdétesis del valor de uso,

pragmatica de los objetos, sobredeterminada al valor

social de signo, por la hipétesis de que el valor de

cambio signo es Jlo fundamental. Asentando que una

verdadera teoria de los objetos y del consumo se

fundamentarid no sobre una teoria de las necesidades y de

su satisfaccién, sino sobre una teoria de la prestacién

social y de la significacién. En su obra La société de

consomationlgz, este autor habia establecido una critica a

la teoria de las necesidades elaboradas desde la

perspectiva econémica y psicolégica, a través de las

propuestas fundadas por Galbraith (las elecciones estan

impuestas por la persuasién, las necesidades son

interdependientes y resultan de un aprendizaje, mas que

de un cdlculo racional).

Sin embargo, Baudrillard (1970) al criticar la

teoria de las necesidades incide sobre la sociologia de

la diferencia, del estatus, como funcién sobre la cual

todas las necesidades se reorganizan segun una demanda

social objetiva de signos y de diferencias en la que se

fundamenta el consumo no como una funcidén de satisfacciébn

individual armoniosa, por lo tanto limitada segun las
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normas ideales de la naturaleza, sino como una actividad

social ilimitada. En sintesis, aclara Baudrillard (1970)

en cuanto a las necesidades, que éstas no son el fruto de

la produccién, sino que el sistema de necesidades es el

producto del sistema de produccién. Entiende como sistema

de necesidades, aquellas producidas como fuerza de

consumo, como disponibilidad global en el cuadro mas

general de las fuerzas productivas. Es asi como el

comportamiento del consumidor esta orientado sobre el

objeto y sobre el goce, respondiendo de hecho a toda otra

finalidad, aquella de la expresién metaférica de

transformacién del deseo, la de la produccién a través de

los signos diferenciales, de cédigos sociales de valores.

En resumen para Baudrillard (1970), la realidad

sobre el consumo, es que este no es una funcién del goce,

sino una funcién de la produccién material. Representando

no una funcién individual, sino colectiva. El consumo es

un sistema que asegura el ordenamiento de los signos y la

integracién al grupo, es a la vez moral, contiene un

sistema de valores ideolégicos, un sistema de

comunicacién, una estructura de intercambio. Como

paradoja el consumo se define exclusivo del goce; como

légica social el sistema del consumo se instituye sobre

la base de la negacién del goce. El1 goce define al

consumo para si, auténomo y final. Luego el consumo no

significa eso. Se goza en si mismo, pero cuando se

consume, no se estda solo jamds, solamente como ilusién

entretenido por todo el discurso ideoldégico sobre el




consumo. Lo contrario al consumir se introduce en un

sistema generalizado de intercambio y de produccién de

valores codificados, a desprecio de ellos mismos, todos

los consumidores estan implicados.

En consecuencia el consumo no representa una

gratificacién individual, sino un destino social, que

afecta a ciertas clases o grupos sociales, en mayor o

menor medida por oposicién a los otros. Recalcando que

los objetos no se agotan para lo que fueron ideados, sino

que representan un exceso en cuanto adquieren

significacién de prestigio, para su poseedor. Para esto

se recurre a la ostentacién y al gasto que siempre viene

acompafiado por la moda y la decoracién.

Por lo tanto los objetos adquieren el sentido no de

la satisfaccién de necesidades, sino del trabajo

simbélico, de producir valor social. Segun el autor, los

objetos remiten a objetivos sociales y a una légica

social. Traslucen no tanto las practicas técnicas del

usuario, como la pretensién social, la resignacién, la

movilidad social, la inercia, la aculturacién, la

enculturacién, la estratificacién y la clasificacién

social. Es por esto que los individuos, a través de los

objetos, buscan su lugar en un determinado orden y lo

ajustan a su trayectoria personal.

Este andlisis del valor social del objeto descansa

en la estratificacién social, la movilidad y las

aspiraciones;, y es precisamente la clase media como eje




flotante de la sociedad estratificada quienes mejor se

representan en la significacién del valor social de los

objetos.

Baudrillard (1970) explica cémo las diversas

modalidades estilisticas sefialan el nivel de los objetos.

Correspondiendo a una légica y a una estética de

simulacién, que los denomina: saturacién y redundancia,

por una parte, simetria y jerarquia por otra parte.

Saturacién y redundancia expresan lo inorgdnico. Simetria

y jerarquia expresan la estructura organica de ese orden.

Ninguno de estos modos, para Baudrillard (1970) esta

ligado en esencia al orden burgués o pequefio burgués, se

ajustan mas bien a un analisis antropolégico mas general.

Establece ejemplos como la casa burguesa para ilustrar la

saturacién, lugar cerrado sobre si mismo y repleto, como

signos de estatus y de buena posicién. En cuanto a la

redundancia, indica la envoltura teatral y barroca de la

propiedad doméstica, indicando todo lo que cubre,

protege, es el caso de las cortinas, tapices, fundas,

revestimiento, entre otros, analiza esta situacién como

una compulsién ansiosa de secuestro, simbélica obsesiva,

no sélo de poseer, sino subrayar dos veces, o mas lo que

se tiene. Para el autor la sobrecarga de los signos

posesivos, pueden interpretarse no solamente que se

posee, sino que se posee bien. Actia la funcién

sociolégica de pertenecer a toda aquella clase de

individuos que poseen de la misma manera, son signos de

adscripcién social.




Otros aspectos descritos por Baudrillard (1970),

contienen elementos de valor social de los objetos, uno

de ellos, esta referido al gusto por lo antiguo, como

valor estético, en el cual se borran los estigmas de la

produccién industrial v las funciones primarias.

Representa el deseo de trascender, la dimensién del

triunfo econémico, de consagrar el valor del triunfo

social. El Barniz y el |laqueado, otro elemento,

determinado por la ética de la proteccién, del cuidado y

de la limpieza que devienen en aspectos de la disciplina,

cultura de la cotidianidad, cargados de higiene y

moralidad, representacién cultural de la clase media.

Exaltacién de un modelo cultural de la moral de la

limpieza y de la correccién.

Por la légica de la diferenciacién se va a

establecer la negacién de los valores de lo pulido, del

barnizado y del cuidado, hacia valores de franqueza,

naturalidad, como lo bruto, el mate, lo silvestre y 1lo

descuidado. Estos valores apuntan a una funcién de

distincién y de definicién social de las clases

superiores, mads que a la naturalidad. Esto lo expresa el

autor cuando aclara que la innovacién formal en materia

de objetos, no busca un fin ideal del objeto, sino un

ideal social, el de las clases privilegiadas, que es el

de pertenecer y perpetuar el privilegio cultural.

Baudrillard (1970) critica la funcién social del

consumo, cuando toma la apariencia de funcién de las

necesidades humanas, justificada por la via de las




motivaciones universales del anthropos individual, vy

social como funcién universal. Esta perspectiva tiene

como destino corregir las desigualdades sociales de una

sociedad estratificada. Las investigaciones sobre el

tema, han demostrado para Baudrillard, que el criterio de

bienes consumidos para explicar la democratizacién del

ocio y del consumo no es determinante. Lo que la

desigualdad esconde es sutil y estd por encima de las

cifras, de las estadisticas, y que el consumo con sus

falsas agrupaciones sociales, encubre la verdadera

estrategia politica.

Esta perspectiva de Baudrillard (1969) nos permitid

establecer una mirada al Sambil y Metrdépolis, que a

continuacién transcribimos: El registro etnografico del

Malls, como el Sambil y el Metrépolis, pone en evidencia,

lo individual con el hecho social total,

multidimensional, en el cual se registran a la vez

fenémenos estéticos, ludicos, sexuales, econdémicos, de

trabajo, y morfoldégicos (formas), entendidos, desde el

espacio - tiempo compartido, desde la superficialidad

como estetizacién de la vida cotidiana, dimensién ludica,

con la profundidad del consumo- mercado, en la dimensién

econémica.

Asi la combinacién de este espacio - tiempo

compartido conlleva a la socializacién, en la mas amplia

totalidad, en la integracidén - economia y sociedad.'®’ En

B Jean Baudrillard. (1969). EI1 sistema de los objetos. México: Editorial

Siglo XXI.



estos espacios se refleja, el tipo de sociedad en que

vivimos, dominada por el intercambio simbélico, por los

medios de comunicacién, modelos cibernéticos, sistemas de

control, ordenadores, industrias de entretenimiento vy

conocimiento.

Para Baudrillard (1969), la cultura, en las

sociedades contemporineas experimenta una revolucién

masiva y catastréfica, 4indicando con ello, una masa

sumisa, indiferente, apatica, saturada de signos

mediaticos, de simulacros e hiperrealidad. Los sujetos al

ingresar a los malls (Sambil y Metrépolis), actian como

agentes sociales, son sujetos eleccionarios, tomando como

definicién la dada por Elster (2001)1%*, cuando establece,

la eleccién racional, como aquella accién deliberada, que

mantiene el tipo justo de relacién, entre los deseos, las

creencias y los diversos conjuntos de informacién de un

agente. Todo objeto se ofrece al consumo, como signo de

libertad formal en la eleccién. Para Baudrillard

(1969)'%° el pasado y lo exético, tienen en materia de

objetos, una dimensién social: cultura e ingresos,

demostrado en, cémo cada clase social manifiesta, su

museo personal de ocasién.

Lo chic consiste en desvanecer las apariencias en

beneficio del ser: negro, blanco, gris, grado cero del

color, representa el paradigma de la dignidad, del

rechazo y del crédito moral. El1 Sambil esta pintado en

" Elster: Op.Cit.

85 Baudrillard: Op.Cit.



colores claros, blanco, grises, por otra parte el

Metrépolis despliega una gama de colores fuertes: rojos,

amarillos, y rosados. Aqui vemos la orientacién del color

al nivel de los modelos, como valor de ambiente. La

prefiguracién del juego de ambiente en los colores del

ocio, las vacaciones y la cotidianidad primaria.

Por lo tanto el ambiente descansa, en materia de

colores en equilibrio entre tonos calidos y frios, al

igual que los asientos, para dar en estos centros

comerciales un sistema discursivo, mobiliario de

coherencia. Asi al interior del Sambil se busca el calor

funcional, indicio de resguardo y de interioridad. Por

contraste el Metrépolis, mas agresivo te remite al juego

de las pasiones y del limite, entre el adentro y el

afuera.

Al interior de los centros comerciales, Sambil y

Metrépolis, se pone de manifiesto el consumo, como modo

activo de relacién, objetos, colectividades, actividad

sistematica, en la cual se funda el sistema cultural, que

se impone a través de modelos, como operan los objetos de

consumo. En este sistema cultural se despliegan las

identidades (practicas culturales consumo/ludica) y las

representaciones sociales, como homogenizacién de

comportamientos, desplegando wuna ideologia, la del

progreso social, en la posibilidad que existe para todos

de acceder o elegir; los objetos de consumo,

representados en el modelo, como ideal de ascenso social,

que procura a todas las capas sociales, un mayor lujo




material. Estos modelos, cada vez mas, representan el

momento, objetos a ser consumidos en un tiempo efimero,

corto, vacio de contenidos, y cargados de formas.

2.5 Moda, Consumo e Identidad en el Mall, en el Sentido

de Gilles Lipovesky

La obra de Gilles Lipovetsky (1990), en la

posibilidad de recrear el significado de la moda en la

modernidad tardia, nos va a permitir interpretar el

sentido del consumo, a través de las marcas. Este autor,

también, nos va a permitir diferenciar la perspectiva

desarrollada por Baudrillard, del consumo como valor

signo y de diferenciacién social a la perspectiva

individualista.

La moda ha constituido siempre un tema alejado del

mundo académico. Lipovetsky (1990)!%° supone que, a pesar

de estar presente en todas partes, en la calle, en la

industria, y en los media, no ocupa ninguna interrogante

teérica entre los intelectuales. En lo que concierne a

esta investigacién, en cuanto a las practicas culturales

que los agentes sociales, ludicos y consumidores,

despliegan al interior del mall (Sambil y Metrépolis), la

moda constituye un tema importante, tanto para las

posibilidades de elegir que conlleva la actividad del

consumo, como en la recreacién de nuevas identidades

asociadas a las marcas.

¥¢ Gilles Lipovestsky (1990). EIl imperio de lo efimero. La moda y su destino

en las sociedades modernas. Barcelona: Editorial Anagrama.



En Lipovestky (1990), trabajar sobre la moda

constituye un aspecto relevante, en cuanto se trata del

ser y no del deber ser. Para el autor el ser, constituye

una conquista de libertad del hombre moderno, en la

reafirmacién de la autonomia y de la individualidad.

Desde hace un siglo, a grosso modo, el enigma de la moda

ha estado regulado, la versatilidad de la moda encuentra

su verdad en la existencia de las rivalidades de clase,

en las luchas por la competencia que enfrentan las

diferentes capas y fracciones del cuerpo social.

Para el autor, la moda permite interrogarse acerca

de cémo interpretar y explicar esta movilidad frivola,

constituida en un sistema permanente. La moda no debe ser

identificada con una simple pasién, sino lo contrario,

entenderla desde su conversién hacia una instituciédn

excepcional, realidad sociohistérica caracteristica de

Occidente y de la propia modernidad. La moda significa la

salida del mundo de la tradicién, representa lo nuevo, el

presente.

Tradicionalmente el esquema de la distincidén social,

se ha impuesto como clave para entender el fenbémeno de la

moda. Esta perspectiva ha sido incapaz de comprender lo

mas significativo, la Jlégica de Jla inconstancia, las

grandes mutaciones organizativas y estéticas de la moda.

Ha confundido el origen con las funciones sociales de la

moda. Esto permitié establecer un analisis simplificado

en la caracterizacién de las explicaciones genealbgicas




de la invencién y las transformaciones de la moda en

Occidente.

Lipovestsky (1990) se propone rescatar el analisis

de la moda a través del sentido de las clases sociales,

de la dialéctica de la distincién y de las pretensiones

clasistas. Recuperando precisamente de la historia de la

moda, Jlos valores vy Jlas significaciones culturales

modernas, dignificando lo nuevo y la expresién de la

individualidad humana. Pretende demostrar, la historia

conceptual y problematica de la moda, situando sus

comienzos en las clases altas de Oriente a finales de la

Edad Media. Plantea una interpretacién general del

fenémeno y de su metamorfosis, capaz de influir en una

amplia variedad de sectores del mundo social. Precisando

los grandes momentos, estructuras, puntos de inflexién

organizativos, estéticos, sociolbébgicos, que han permitido

el recorrido plurisecular de la moda y sobretodo su

consagracién a la individualidad y novedad.

Centra su estudio en ubicar el lugar de la moda en

las sociedades contemporaneas, Jlugar que ocupa en las

democracias comprometidas con el consumo y la

comunicacién de masas. En entender una sociedad

reestructurada en todos sus aspectos por la seduccién y

lo efimero, por la légica misma de la moda. Analiza la

moda en sus multiples efectos, de los objetos

industriales a la cultura mediatica, de la publicidad a

las ideologias, de la informacién a lo social, de las

sociedades democraticas orientadas hacia la produccién-




consumo-comunicacién de masas. La moda se constituye en

la piedra angular de la sociedad.

La moda se ha constituido en la seduccién y en lo

efimero, en los principios organizativos de la vida

colectiva moderna. Sociedad dominada por la frivolidad,

ultimo eslabén de la aventura plurisecular capitalista -

democratica-individualista. El autor presenta un analisis

de la moda positivo, tanto frente a las instituciones

democraticas como frente a la autonomia de las

conciencias. Aclara, cualesquiera que sean sus aspectos

nefastos en cuanto a la vitalidad del espiritu y de las

democracias, se presenta ante todo como el agente por

excelencia de la espiral individualista y de las

sociedades liberales.

La moda ha sido entendida, segun Lipovetsky (1990),

a través del andlisis de la cultura medidtica, entendida

como maquina destructora de la razén y empresa

totalitaria de erradicaciébn de la autonomia del

pensamiento, estigmatizando al consumo y a la infamia de

las industrias culturales. Un autor representante de

187

estas corrientes es T.W. Adorno (2000) El cual esta en

contra de la fusién de la cultura, de la publicidad y de

la diversioén industrializada, que entrafiaba la

manipulacién y estandarizacién de las conciencias.

Habermas'®® (2000), por otra parte analizé el consumo

* Cita de Adorno en John Lechte (2000). 50 Pensadores Contempordneos

esenciales. Madrid: Editorial Catedra Teorema pp 225-230
188 Cita de Habermas en John Lechte: Op.Cit pp 236-242



mediatico como instrumento de reduccién de la capacidad

de utilizar la razén de forma critica.

Lipovetsky (1990) aboga por una nueva lectura de la

moda que permita entender que con ella se entiende mayor

autonomizacién de los pensamientos y de las existencias

subjetivas,; propiciando un agente supremo de la dindmica

individualista en diversas manifestaciones. Permitiendo

asi, comprender al proceso de individualizacién, como un

dispositivo social en su nuevo ciclo de trayectoria

histérica.

Para este autor, la era de la moda ha permitido

arrancar a los hombres del oscurantismo y del fanatismo,

a construir un espacio publico abierto, a modelar una

humanidad mas legalista, mas madura, mas escéptica. Por

lo tanto, la moda facilita las paradojas. La

inconsciencia favorece la conciencia, Jlas locuras el

espiritu de tolerancia, el mimetismo, al individualismo,

la frivolidad a los derechos de los hombres.

Lipovetsky (2006) en la obra Le bonheur paradoxal,’®’

establece 1los cambios de la sociedad asociados a una

nueva etapa de la modernidad, referidas a la civilizacién

del deseo a partir de la segunda mitad del siglo xx.

Caracterizando las nuevas tendencias del capitalismo por

la via del estimulo perpetuo de la demanda del

mercantilismo y de la multiplicacién indefinida de las

' Gilles Lipovetsky (2006). Le bonheur paradoxal. Essai sur la société

d hyperconsommation. France: Editions Gallimard. pp. 25-68.



necesidades, dejando como relevo a las economias de la

produccién. Estos nuevos aspectos del capitalismo

centrado en el consumo se sustentan en una mejora

continua de las condiciones de vida, vivir bien como

objetivo idealizado en la sociedad. Esta nueva fase del

capitalismo de consumo repercute en Jla sociedad del

hiperconsumo. Pasando de una economia asignada a la

oferta, a una economia asignada a la demanda, sellada por

una politica de marca, creacién de valores para el

cliente, sistema de fidelizaciédn, llevada por la

segmentacién y la comunicacién. La empresa orientada al

producto es reemplazada por la empresa orientada hacia el

mercado y el consumo. La sociedad del hiperconsumo

coincide con un estado de la economia marcado por la

centralidad del consumo.

Para Lipovetsky (2006), el verdadero analisis de la

sociedad de consumo, viene dado por la generalizacién del

proceso de la moda. Una sociedad centrada en la expansién

de las necesidades permite reordenar la produccién y el

consumo de masas, por la ley de la obsolescencia, la

seduccién y la diversificacién. La légica organizativa de

la Alta Costura, se impone en las esferas de los bienes

de consumo. Las instituciones burocraticas especializadas

son las que definen los objetos y las necesidades, y en

todas partes se impone la légica de la renovacién

precipitada, de la diversificacién y la estabilizacién de

los modelos. Iniciativa e independencia del fabricante en

la elaboracién de los articulos, variacién regular vy




rapida de las formas, proliferacién de los modelos vy

series, tres grandes principios de la Alta Costura, que

pasaron a convertirse en la médula misma de las

industrias de consumo.

La industria ligera es una industria estructurada a

imagen y semejanza de la moda. La légica de lo econdémico

ha barrido a conciencia, todo ideal de permanencia, la

norma de lo efimero es la que rige la produccién y el

consumo de los objetos. Con la moda plena, se pasdé a la

caducidad sistematica, convertida en caracteristica

inherente a la produccién y al consumo de masas. Una

firma que no produzca, regularmente, nuevos modelos,

pierde fuerza de penetracién en el mercado, y debilita su

sello de calidad, en una sociedad de consumidores, en

donde lo nuevo es superior a lo viejo.

La oferta y la demanda se fusionan en lo nuevo. En

el sistema econémico priva la innovacién y la caducidad

se apresura. Lo nuevo aparece como el imperativo

categéorico de la produccién y, en el marketing, la

economia -moda, tiende hacia la seduccién irremplazable

del cambio, de la velocidad y de la diferencia. Con la

expansién de las politicas de gamas, la oposicién

modelo/serie, ha dejado de dominar la condicién del

objeto moderno. El objeto de lujo/modelo de gran serie,

todavia esta presente, pero no representa el rasgo

determinante en el universo de los objetos. Dos aspectos

importantes se oponen a la serie del modelo de lujo, por

un lado, el déficit técnico, que predestina al objeto




seriado, la mediocridad funcional. Por otra parte, el

déficit de estilo, condena al objeto de gran publico, al

mal gusto, a la falta de estilo y de originalidad.

Con la incorporacién sistematica de la dimensién

estética a la elaboracién de los productos industriales,

la forma moda ha alcanzado el grado mas alto de

realizacién. La estética industrial, el disefio,

corresponden al imperativo de las apariencias. En la

revolucién de la produccién industrial, el disefio es

parte integrante de la concepciéon de los productos. La

gran industria incorpordé la perspectiva de la elegancia y

de la seduccién. Con el diserio industrial, la forma moda,

no se remite, unicamente, a los caprichos de los

consumidores, forma parte de una estructura constitutiva

de la produccién industrial de masas.

Esta época de consumo coincide con el proceso de

renovacién formal permanente, el cual consiste en

provocar artificialmente una dinadmica de envejecimiento y

de relanzamiento del mercado permanentemente. La

apariencia de los productos y la renovacién estilistica

ocupan un lugar significativo en la produccién

industrial. La presentacién de los objetos es importante

para el éxito del mercado, y ello depende del disefio, de

la presentacién y del envase.

En el analisis clasico de la moda,

Baudrillard (2006) juega un papel importante, v,




Lipovetsky (2006)'°° lo cita para explicar lo siguiente:

Lo que motiva basicamente a los consumidores, no es el

valor de uso de las mercancias, lo que se persigue es la

posicién, el rango, la conformidad y la diferencia

social. Los objetos se constituyen en exponentes de

clase, significantes v discriminadores sociales,

funcionan como signos de movilidad y aspiracién social.

Es estad 1légica del objeto-signo, la que lleva a la

renovacién acelerada de los objetos vy a su

reestructuracién bajo el signo de la moda, por lo tanto,

el fin de lo efimero y la innovacién sistematica es

reproducir la diferenciacién social.

En Baudrillard (2000)!°’, lo efimero encuentra su

principio en la competencia simbélica de las clases, las

novedades de la moda tienen como funcién, crear

distancias, excluir a las mayorias, imposibilitadas de

asimilarlas de inmediato. Distingue a las clases

privilegiadas por ser las capacitadas para apropiarse la

moda. El1 fin de la innovacién formal de los objetos, es

el ideal social, el de las clases privilegiadas, en la

medida que perpetuan su privilegio cultural. La moda

constituye la institucién social que mejor restituye la

desigualdad cultural v la discriminacién social.

Representa un instrumento de distincién de clases,

reproduce la segregacién social y cultural y enmascara

una igualdad inexistente.

190
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Lipovestky: Op.Cit. pp. 194-195.
Cita de Baudrillard en John Lechte: Op.Cit pp 293-298



En cambio para Lipovetsky (2006), lo esencial en la

explosién de la moda es su funcién histérica por el nuevo

tipo de regulacién social, en donde la base corresponde a

la inconstancia, la seduccién y la hiper-eleccién. No

niega que los objetos puedan ser significantes sociales y

signos de aspiracién. Cuestiona el hecho de que el

consumo de masas se rige principalmente por un proceso de

distincién vy diferenciacién clasista y que se le

identifique exclusivamente con valores honorificos y de

emblemas sociales.

Resalta por otra parte, el hecho de haberse dado un

auge en el proceso intencional de desocializacién del

consumo y de regresién de la primacia del valor clasista

de los objetos en provecho del valor dominante del placer

individual y del objeto-uso. El aporte de

Lipovetsky (2006) esta en afirmar la legitimidad del

objeto no en funcién de la diferencia social, sino de la

satisfaccién privada. El consumo representa el orden del

utilitarismo y del privatismo individualista.

Fundamentados en los valores privados del confort, del

placer y del uso funcional. Se vive una época que priva

el valor de uso sobre el valor de clase, del disfrute

intimo sobre el disfrute honorifico.

En la obra de Lipovetsky (2004)1%?2 E1 lujo eterno,

expone que la pasién no solamente se alimenta por el

deseo de ser tomado en cuenta, admirado, sino que subyace

¥4 Gilles Lipovetsky y Elyette Roux (2004). EI lujo eterno. De la era de lo

sagrado al tiempo de las marcas. Barcelona: Editorial Anagrama.



el deseo de admirarse a uno mismo, del disfrute de si

mismo. Explica que, este nuevo sentido social viene dado

por la época en la dimensién narcisista de la misma. Por

lo tanto el lujo viene mas con la imagen personal que la

imagen social. Caracterizando a la sociedad posmoderna,

en cuanto al debilitamiento de la capacidad reguladora de

las instituciones sociales y de los controles de grupo,

por un individualismo desregulado, opcional. Este proceso

aumenta la autonomia de los individuos, sin afectar el

consumo en general, y al consumo de lujo en particular.

Sefialando al consumidor de lujo como un ideal-tipico,

multifacético, el cual toma prestados modelos de diversos

grupos, mezcla distintas categorias de objetos

diferentes, precios y estilos. Caracterizado por la

movilidad, hibridacién y el disparate.

Otro aspecto que sefiala Lipovetsky'® (2004) como

efecto de la cultura consumista individualista, es el

cambio en la relacién entre los individuos, los objetos y

la necesidad. Debido a las exigencias de calidad de los

productos y del entorno, asi como a la proteccién e

informacién de los consumidores. Este desarrollo nuevo de

la cultura consumista individualista, ha traido como

declive el consumo de los productos populares. Los que

responden al gusto de necesidad, en beneficio del mercado

de la calidad y de los productos especiales.

2 Lipovetsky: Op.Cit. pp. 63-64.



La preocupacién por la alimentacién sana, dietética

no deja paso a la alimentacién pesada. Por otra parte los

viajes, el ocio, dejaron de ser normas elitistas. No debe

confundirse con una homogenizacién de las practicas y

gustos, sino de una cultura mas fluida. Con el auge del

consumo, del ocio y del bienestar, lo superfluo se ha

convertido en la aspiracién legitima de las masas. Todo

esto va acompafiado de la caida del sacrificio y del

ahorro. Asimismo el culto al cuerpo y el psicologismo,

aumentan la determinacién por la vida presente.

Una autora que comparte aspectos de la obra de

Lipovetsky (2004), es Elyette Roux (2004)!°* quien plantea

la relacién entre las marcas y la identidad, y cémo ha

cambiado en las ultimas décadas. Expresa que en los afios

ochenta, se consumia marcas de lujo, costara lo que

costara, para Jlos noventa importaba el precio en la

compra, y a partir del afio 2000, se supeditaban las

afinidades e identificaciones afectivas a las marcas que

sabian proyectar la identidad y reinterpretarla de manera

creativa y coherente.

Para Simmel (2002)?°° la moda constituye una

constante en la humanidad. Representa la imitacién de un

modelo dado y proporciona satisfaccién a la necesidad de

apoyo social. Induce a la necesidad de distinguirse, a la

e Elyette Roux: (2004). Tiempo de lujo, tiempo de marcas. En Gilles

Lipovestsky y Elyette Roux (Edits), El lujo eterno. De la era de lo sagrado
al tiempo de las marcas (pp 110-131) Barcelona: Editorial Anagrama.

195 George Simmel (2002). Sobre la aventura. Barcelona: Editorial Peninsula.
pp. 44-64.



diferenciacién, a contrastar y a destacarse. Se logra

esto ultimo, a través de la variacién de los contenidos,

fijados en el tiempo. Individualizando la moda de hoy

frente a la de ayer y a la de mafana. Por lo tanto la

moda significa una forma de vida, con tendencias de

igualacién social, de diversidad y de contraste

individual.

La moda expresa la tendencia a la igualacién y a la

individualizacién, el gusto por imitar y el gusto por

distinguirse, explica el porqué las mujeres son mas

intensas a seguirla. Roux (2004)196 aclara que la sociedad

moderna con sus valores hedonistas, individualistas,

convirtieron al lujo, en algo necesario para el bienestar

ordinario de una vida material mas practica.

Convirtiéndose el lujo en un simbolo de distincién, de

acceso, a una nueva categoria social. A partir de la

década de los noventa en adelante, época posmoderna, las

explicaciones en términos de relacién de clases, no se

pueden demostrar los fenémenos sociales complejos, como

la moda, el consumo y el lujo en particular.

Roux cita a Maffesoli (2004), para exponer una

légica diferente a la distincién, de la identidad, por

diferenciacién de clases y la del poder de autoafirmacién

por la diferenciacién. Maffesoli, nos lleva al terreno de

las identificaciones sucesivas y efimeras por la via de

las tribus, elaboradas sobre la base afectiva y

% Roux: Op.Cit. pp.136-145.



emocional, segun se oriente por las relaciones o proxemia

y las elecciones a que de lugar.

Si bien la interpretacién de Lipovetsky (2004), es

importante por la caracterizacién del consumo como

aspectos positivos en la reafirmacién de la autonomia de

los individuos en las sociedades posmodernas,

conjuntamente con el desarrollo y auge de la moda como

empresa que conlleva transformaciones a seguir como

modelo en la sociedad, marcando lo nuevo como

peculiaridad actual. Estos aspectos sefialados a lo largo

de la obra del autor citado, nos recrean un Aambito

econémico muy distante de nuestras realidades, esas

reivindicaciones pertenecen a paises desarrollados y se

circunscriben a clases sociales bien diferenciadas y

privilegiadas de la sociedad.




CAPITULO III

FUNDAMENTACION DEL MALL COMO ESPACIO

PUBLICO Y PRIVADO




3.1 Auge y desarrollo del Espacio Publico y Privado

El desarrollo y auge de los espacios publicos vy

privados estd asociado al origen de las ciudades. Es asi

como comienza la diferenciacién entre este espacio

urbano, el abierto, adecuado para la vida publica,

llamado espacio publico, espacio urbano, o espacio urbano

publico. El cerrado, privado, intimo, llamado espacio

arquitecténico o espacio urbano privado.!®” Esta

clasificacién estda asociada al grado de publicidad o

privacidad con lo cual lo cultural, lo fisiolégico y

pragmatico como se dan o se puedan dar las actividades

urbanas, dandoles a los usuarios mayores O menores

niveles de control del espacio. En los extremos

encontramos espacios semipublicos o semiprivados, de

acuerdo como ocurran entre ellos a la vez actividades

publicas o privadas, predominando uno de los tipos de

acuerdo a su relacidén con la sociedad.

Al espacio publico se le atribuyen diferentes

aspectos a través de los cuales se le caracteriza, rasgos

como la expresién cultural, social, artistica, simbélica,

lidica, religiosa e individual del ser humano, que

permiten el desarrollo de las necesidades colectivas.

Estos atributos se resguardan a través de politicas

urbanas de cuidado, mantenimiento, del patrimonio

cultural de las ciudades, con su acervo histérico. De la

17 Maritza Rangel Mora (2002). Los cien.. del espacio publico para la vida

sociocultural urbana. Mérida: Universidad de los Andes -CDCHT pp 20-36.



zonificacién y creacién de zonas verdes como lugares de

esparcimiento. En los paises europeos Jla identidad

cultural derivada de su acervo y patrimonio histérico,

representa un valor en el desarrollo wurbano, por

contraste en los paises latinoamericanos esta

caracteristicas representa una mayor dificultad en el

mantenimiento del acervo histérico, debido a la inmersién

en otras culturas o a la influencia de la aculturacidén

producto del intercambio con los agentes transnacionales

en los procesos de modernizacién transcurridos.

En cuanto al origen y evolucién del espacio publico,

la plaza, constituye el primer espacio publico, definida

como el resultado de la agrupacién de edificaciones

alrededor de un espacio libre. Esto permitié al resto de

edificaciones estar en contacto y dar respuestas en

cuanto a las necesidades del ser humano de vivir en

sociedad. Luego, estos espacios fueron llenandose,

haciendo necesaria la creacién de nuevos espacios que

conectaran lugares lejanos como el espacio rural y los

asentamientos; después, aparece la calle con

caracteristicas diferentes a la plaza.

Con la revolucién industrial las transformaciones

acaecidas en las ciudades, producto del proceso de

urbanizacién, que trajo consigo hacinamiento en las

afueras de las urbes urbanas y aumento de la poblacién,

se generé una nueva demanda de las necesidades de

alojamiento y de transito.




Estableciéndose los primeros grandes rasgos

urbanisticos: grandes redes de circulacién, bulevares que

permitian las conexiones con las plazas y cruces;

reglamentaciones para las edificaciones y la aparicién

del jardin publico urbano. En el siglo XX, con la

modernizacién, se da un proceso de jerarquizacién de las

vias de comunicacién, integradas a redes de circulacién,

segregandose los usos del espacio y de las edificaciones,

regulandose el uso del espacio a través de ordenanzas

urbanas. La tendencia actual de las ciudades que han sido

afectadas por ese proceso modernizador, que ha generado

una desestructuracién en la vida urbana, es la de

recuperacién de sus centros histéricos y del espacio

publico.

Entre las funciones del espacio publico urbano se

encuentran, la de permitir las conexiones del espacio

arquitecténico privado y las desempefiadas por el resto de

espacios urbanos y rurales. Permite la circulacién de

personas, bienes y servicios. Propone espacios para las

diversas actividades productivas. Constituye un factor

fundamental en la conformacién fisica urbana. En cuanto a

la socialidad, conforma uno de los contextos de la

interaccién humana importante para la identidad cultural,

las actividades recreativas, fomenta las relaciones

interpersonales de Jlas comunidades. Participa de la

funcién ecolégica, de la estética y del cuido y

mantenimiento de la naturaleza en la ciudad.
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Respecto a las tipologias de los espacios pﬁblicosl%

existen cuatro basicas, que de acuerdo al lugar que

ocupen, de la cultura y de las funciones para las cuales

fueron concebidos son los siguientes:

La plaza, lugar publico de importancia por ser un

punto de referencia, por su relacién con las diferentes

partes o componentes de la vida urbana.

La calle, de caracter utilitario, lugar de relacién

directa entre edificios y otras actividades,; limita lo

publico de lo privado, aloja las redes de infraestructura

y propicia espacios verdes, sol, luz y aire a los

edificios.

El parque, situado en el interior o exterior

inmediato a la ciudad, caracterizado por tener la funcién

de espacio de recreacién, de esparcimiento, de contacto

con la naturaleza y proteccién a la ciudad.

El frente de agua, se corresponde con aquellas

ciudades conformadas por una costa de rio, lago o mar. Se

considera soporte de los diversos usos de la playa, al

eje peatonal de paseo, recreacidén y esparcimiento.

Espacio publico interior, esta integrado por

edificaciones de caracter civico, comercial fe)

empresarial, que cumplen funciones del espacio publico

para una poblacién asociada, permiten el encuentro y la

%% Rancel Mora: Op.Cit. pp 25-36.
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recreacién casual, pautada en actividades complementarias

a las centrales de la edificacién.

Espacio informal, son aquellos espacios vecinos o

cercanos que permiten un uso espontdneo para la

recreacién, el deporte, el encuentro y la socialidad.

Los centros comerciales tienen caracteristicas que

se asemejan al espacio publico interior, aunque

generalmente esta asociado a edificaciones que han sido

rehabilitadas, por ser edificios viejos. Lo que realmente

le da el caracter privado a los centros comerciales

corresponde a la arquitectura;, sus disefios

arquitecténicos estan pensados con criterios de mercadeo,

para el consumo, y la induccién a una determinada

socialidad.

3.2 Lipovetsky: Lo Publico y lo Privado

Siguiendo la idea de la discusién de los centros

comerciales como nuevos espacios publicos, incorporaremos

a Lipovetsky (1993)'°°, a propésito de su articulo sobre

el espacio privado vy espacio publico en la era

posmoderna. En este escrito, el autor diserta sobre el

advenimiento del individualismo en la cultura

contemporanea, en el sentido de revueltas y problemas

ocasionadas por jévenes habitantes de la periferia de las

principales ciudades industriales europeas. Parte de la

2% Gilles Lipovetsky (1993) . Espacio privado y espacio publico en la era

posmoderna. En Socioldgica. Lo Publico y lo Privado. Afio 8(No 22) México:
Editorial Casa Abierta al Tiempo.
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idea segun la cuadl estos desordenes estudiantiles se dan

por una légica clasica de confrontacién entre dominados y

dominadores, protestas contra la exclusién, y segregacién

social y cultural. Por otro lado, establece que, bajo la

forma de la violencia, el movimiento que caracteriza a

estas democracias es la nueva cultura individualista.

;sQué significa para Lipovetsky esta nueva era? Le da

importancia a la incorporacién de nuevos valores,

asociados a la sociedad de consumo, con el dominio del

reinado de los objetos, la comodidad y las nuevas formas

de recreacién de masas. Las consecuencias de esta

sociedad de consumo se reflejan en la fragmentacién

individualista del cuerpo social, precisando el autor,

que donde habia intercambio social, ahora hay consumo

privado, retraccién individualista, atomizacién de los

individuos; la lavadora automadtica reemplaza a los

lavaderos publicos y Jla televisién a Jla interaccién

directa. Todos estos aspectos inciden sobre el repliegue

a la esfera privada, dispersando socialmente al

individuo.

Lipovetsky (1993) aclara que, el urbanismo ha

contribuido al advenimiento del nuevo individualismo,

poniendo como ejemplos las transformaciones acaecidas a

propésito de este hecho, como era el caso de la ciudad

tradicional, en donde coincidian las viviendas, los

talleres y los lugares publicos, organizandose en cada

calle, edificios, galpones y fabricas. El urbanismo

moderno racionalizé estos espacios creando nuevos
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espacios mas funcionales. Creando zonas de edificios,

conjuntos habitacionales separados de las implantaciones

industriales; asi la construccién de ciudades periféricas

donde los espacios publicos tienden a disolverse. Otro

ejemplo serian los barrios, espacios en que la gente se

conocia, se reencontraba v se vigilaba, estan

desapareciendo.

La ciudad moderna es descrita por el autor, como un

espacio frio, anénimo y funcional. Lipovetsky (2003)

reconoce efectos positivos en esta nueva ciudad moderna,

distinguiendo en la privatizacién urbana un instrumento

de autonomizacién de las personas, de una vida privada

mas libre. Se pregunta en qué se transforma la socialidad

de la ciudad, aclarando que en algunos casos como el

metro es vivida como promiscuidad, en otros momentos se

convierte en espectdculo y distraccién. Afirmando que, la

ciudad tradicional dominada por lo publico ha muerto, ha

sido cambiada por la atomizacién y las multiples redes

donde los individuos se reencuentran en funcidén de sus

intereses, motivaciones o deseos.

La caracterizacién de Lipovetsky (1993) sobre el

comportamiento de la sociedad de consumo, lo apunta hacia

la elevacién del nivel de vida, la renovaciédn incesante

de los productos de crédito y de publicidad, permitieron

a la satisfaccién inmediata de los deseos personales un

componente social e individual legitimo. Propiciando un

individuo mas compenetrado con el espacio privado, que

propende a depender menos de los demds, duefio de si
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mismo, orientado a vivir por si mismo. Estableciendo,

cémo este hedonismo consumista ha permitido contribuir

con creces a atomizar la sociedad, a diversificar y

multiplicar los estilos de vida, a hacer descargar en la

esfera privada deseos mas auténomos y libres. En sintonia

con este autor, el Sambil y Metrépolis representarian

espacios atomizados, anénimos y funcionales, como

consecuencia de los nuevos valores de la sociedad de

consumo, en palabras de Lipovetsky, personificados por el

reinado de los objetos y la comunidad. Por lo tanto el

Sambil y el Metrépolis estarian simbolizando un nuevo

espacio diferenciado de lo publico, mas como espacio

privado que conquista autonomia en el sentido de una vida

privada mas libre.

3.3 Jinger Habermas: Lo Publico y lo Privado

Habermas (1978)°°° plantea en su libro L’ Espace

Public, un examen critico sobre el uso del término

publico y de la esfera publica, tomando en cuenta la

diversidad de significaciones provenientes de fases

histéricas distintas y asociadas a la conformacién del

Estado Moderno.

Para el autor existen diversidad de acepciones

asociados a los términos publico y esfera publica

provenientes de distintos momentos histéricos, pero,

°" JOirgen Habermas (1978). L Espace Public. Archéologie de la Publicité

comme dimension constitutive de la société bourgeoise. Paris: Payot pp 13-
37.



205

cuando se aplica el término publico de manera sincrénica

a algunas relaciones inherentes o propias de la sociedad

burguesa industrial avanzada y conformada por un Estado-

Sociedad, esta relacién aparece confusa. Por lo tanto,

esta confusién en el uso de los términos requiere que los

conceptos sean el objeto de un empleo terminolégico. En

el empleo corriente, el lenguaje derivado de la jerga

asociada a la burocracia y a los mass-media, no son las

unicas en utilizar el término. Las disciplinas

cientificas como el Derecho, las Ciencias Politicas, la

Sociologia, son testigos de la sustitucién de las

categorias tradicionales, como publico, privado, esfera

publica, opinién publica y de abogar por definiciones

precisas.

Para Habermas (1978), la comprensién de lo publico

ha sufrido un desplazamiento desde el comienzo del uso

del término, y es en el sentido de la representacién.

Para el autor, los espacios publicos, no tienen la

obligacién de estar a la disposicién de un comercio

publico: simplemente albergan ciertas instituciones del

Estado, y en esta medida son nombrados como publicos.

Deben este atributo a la tarea que asumen, preocuparse

del interés general publico de todos Jlos ciudadanos;

pero, la palabra reviste otra significacién, luego que se

da la recepcién publica, en este contexto se da el poder

de la representacién de lo que se espera del caracter de

lo publico.
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El analisis socio-histérico, segun Habermas (1978),

del complejo de significaciones que gravitan alrededor de

estos términos, publico y esfera publica, es lo que

producira el concepto de estas diferencias de estratos

semanticos e histéricos. La primera demarcacién

etimolébgica concerniente a la esfera publica es

instructiva. Por lo tanto, lo publico y lo privado, son

categorias de origen Greco y en el cual la tradicién que

se le ha dado, es de procedencia romana. En la ciudad

griega, en su apogeo, la esfera de la polis, la cosa

comin a todos los ciudadanos libres, esta estrictamente

separada de la esfera privada, que es propia a cada

individuo. La vida publica se desarrolla sobre la plaza

del mercado, el adgora. La esfera publica se constituye en

el seno del didlogo, que puede igualmente revertir la

forma de una consulta a un tribunal, todo como en el seno

de la accién llevada en comun, la praxis, que actua la

conducta de la guerra o de los guerreros.

La esfera privada depende de la casa y no solamente

a causa del término greco que la designa. Poseedor de

bienes muebles y disponedor de una fuerza de trabajo no

constituyen nunca un equivalente del poder que ejercen

los maestros sobre la economia doméstica y la familia,

del mismo modo, a la inversa, ser pobre y no poseer

esclavos, es suficiente a la prohibicién del acceso a la

polis.

Son ante todo, las nociones de lo publico y de lo

privado, que se han transmitido a lo largo de la Edad
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Media y a través de las definiciones que da el derecho

romano,; asi la esfera publica, se transmite en el sentido

de la res publica. Por lo tanto, estas categorias no

encontraron la aplicacién efectiva en la practica del

derecho con la aparicién del Estado Moderno y de la

esfera que le hace frente, la sociedad civil.

Desde la historia, en el transcurso de la Edad Media

Europea, la oposicién creada por el Derecho Romano, entre

publicus y privatus, no tuvo cardcter forzado. Ensayo mal

asegurado de la aplicacién a las relaciones juridicas que

regulaban el feudalismo y al poder del dominante, lo que

lleva a afirmar que no ha habido entre la esfera publica

y el dominio privado, una oposicién comparable a aquellas

presentes en el seno de los modelos antiguos y modernos.

En la tradicién juridica germanica, existe wuna

correspondencia entre la comunidad y lo particular, a las

nociones clasicas de publico y privado. El dominio de la

comunidad es cosa publica, la fuente, la plaza del

mercado, son espacios publicos, accesibles a la

utilizacién de lo comun. Frente a esta esfera de la

comunidad, referido a bien comin, o bien publico, se

encuentra la esfera de lo particular, entendido hoy dia

como los intereses particulares o intereses privados.

En el cuadro de la formacién social feudal la esfera

de lo particular se refiere a aquellos que estan dotados

de derechos particulares, que se benefician de inmunidad

y de privilegios, por lo tanto, en este aspecto, el
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dominio de lo particular constituye la esencia, el

centro, sobre el poder de la autoridad, estableciéndose

esta condicién como la base de lo que es lo publico.

Habermas (1978) explica, tomando en cuenta la

perspectiva socioldégica, con el aporte de los criterios

propios del analisis institucional, cémo la esfera

publica no habria aparecido en el seno de la sociedad

feudal de la Edad Media, como un dominio propio separado

de la esfera privada. No es por azar que los atributos

del poder, como el sello del principe, estan calificados

de publicos.

Con el ejemplo del rey de Inglaterra, Habermas

(1978) continua en la exposicién sobre la separacién de

la esfera piublica y de la esfera privada en la Edad

Media. La esfera publica estructurada por la

representacién no se constituye como dominio social, como

la esfera de lo que es publico, al contrario, si aun se

puede aplicar este término, es al rol que el juega, que

es poca cosa en relacién al rol asignado caracteristico

de un estatus. El estatus de sefior, cualquiera sea su

rango, es en si mismo neutro, desde la perspectiva de las

categorias de lo publico y privado. Pero aquel que es el

depositario, representa este estatus publicamente,

designado y presentado como la encarnacién de una

autoridad, siempre superior. Las palabras grandeza,

soberano, majestad dignidad, gloria y honor, constituyen

la singularidad de ser capaz de asegurar esta

representacién.
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La ultima forma revestida por la esfera publica

estructurada por la representacién, conjugaba a la vez

refuerzo y reduccién a las dimensiones de la Corte del

rey, es decir una suerte de reserva en el seno de una

sociedad que se deshace frente a el Estado; es en este

momento que la esfera privada y la esfera publica se

separan en el sentido especificamente moderno.

Por lo tanto, privado va a significar la exclusién

de la esfera del aparato del Estado, ya que lo publico se

refiere al Estado que esta entre el tiempo formado con el

absolutismo y que se objetiva frente a la persona del

soberano. Lo publico es lo opuesto del ser privado, el

poder publico. Los servidores del Estado, son las

personas publicas, estos ocupan una funcién publica, los

asuntos que ellos tratan son publicos y estan calificados

de publicos, las edificaciones y los establecimientos que

revelan el poder. Por otro lado, hay personas que se

encuentran entre las personas privadas, de los empleados

privados, de los asuntos privados y de las edificaciones

privadas.

Habermas (1978) expone, cémo los grandes hechos de

esta evolucién que se hacen sentir hasta el final del

siglo XVIII, son bastantes conocidos. Los poderes

feudales, la Iglesia, el reinado, los sefiores feudales,

los cuales dependen directamente de la esfera publica

estructurada por la representacién, se descomponen en un

largo proceso de polarizacién. Dividiéndose, de un lado

los elementos de orden privado y del otro los elementos




de caracter publico. Con la Reforma, la situacién de la

Iglesia se transforma, la relacién con la autoridad

religiosa que ella representa, es decir la religién, se

convierte en un asunto privado. Lo que se denomina

libertad de religién asegura por la primera vez en la

historia, un hecho de dominio privado, y Jla Iglesia

continua existiendo como un cuerpo social como los otros,

regido por el derecho publico.

Toda la situacién antes descrita por Habermas (1978)

en su libro sobre el L’Espace Public,?% permite

comprender la polarizacién del poder real claramente

marcado por la separacién del gasto publico de los bienes

privados del sefior feudal. Con la burocracia y la armada,

en parte con la justicia, las instituciones del poder del

Estado, se vuelven independientes de la esfera de la

Corte, esta se vuelve privada. Por lo tanto, a partir de

estos diferentes momentos, Jlos elementos del poder

corporativo se desarrollan en o6érganos de poder. Los

aspectos corporativos Jligados a la profesién, en la

medida del vigor que contienen en Jlas corporaciones

urbanas, sirven para operar ciertas distinciones en el

seno de los estados provinciales, se desarrollan y

terminan por constituirse en la sociedad civil, que en

tanto como dominio propio privado se opone al Estado.

Eric Maigret (2004) reflexiona sobre Habermas (2004)

en su libro sobre Sociologie de la communication et des

*’ Habermas: Op.Cit. p.23
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médias®’?, estableciendo cémo se incorporan al espacio

publico otros medios, como los peridédicos, los salones de

reuniones, los café y clubes, con la posible degradacién

que los medios de comunicacién habrian acompafiado. Para

Habermas (2004) la sociedad en su conjunto constituye el

corazén de la comunicacién y la comunicacién expresa la

esencia de la sociedad. Tomando por Jlo tanto de la

comunicacién un poder dialdégico, ilimitado y subversivo,

condicionando asi a la democracia, esta teoria rechaza el

criterio de reducir el mundo humano a sus determinaciones

materiales como sociales.

Habermas (2004) define el actuar instrumental como

teleolégico y revela al aspecto técnico, eficacia vacia

de sentido. El actuar estratégico, identifica a los actos

perlocutorios como teleolégicos, orientados por un

interés puesto en relacién con las decisiones de un par

racional, y el actuar comunicacional, identificado con

los actos ilocutorios como busqueda no teleoldégica de una

definicién comun a las situaciones. El pensamiento de

Habermas situa entonces de un lado el sistema dirigido

por el poder econdémico y tecnocratico, y por otra parte,

el lugar de las interacciones sociales vy la

intercomprensién. A la colonizacién interior del mundo

vivido, debe responder la extensién de un Estado social y

de una ética de la discusién. El Espacio Publico no esta

reservado solamente a los actores institucionales, sino

292 Eric Maigret (2004). Sociologie de la communication et des médias. Paris:

Armand Colin.
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comprendiendo a pesar de, a partir de la sociedad civil y

de los medios de comunicacién, donde se distinguen las

asociaciones y Jlos movimientos sociales, considerados,

como los principales contribuyentes de una arena que es

necesario permanentemente alimentar.

Los espacios del mall, en este caso el Sambil y el

Metrépolis considerados segun la perspectiva de

Habermas (2004), representarian a un nuevo espacio

publico fuera de la institucionalidad, e identificados en

el actuar comunicacional, a través de un publico que se

conduce desde su esfera privada por razones de compra,
203

dificil de definir. En Ferreira Freitas (1996) los

centros comerciales estarian mezclando los dos dominios

de la comunicacién de Habermas: el formal a través de la

comunicacién social oficial y lo informal las relaciones

anénimas de transeunte, las dos mezcladas e influenciadas

por la publicidad y por Jlas marcas transnacionales.

Habermas (2004) discute la influencia de la comunicacién

de masa, de la publicidad y de lo que hoy dia es conocido

como marketing directo o comunicacién dirigida sobre la

sociedad.

"> Ferreira Freitas: Op.Cit. p 64
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3.4 Hannah Arendt: Lo Publico y lo Privado

En el anadlisis planteado por Arendt (1993)2% para

explicar el origen y desarrollo de la esfera publica y

privada, se detiene en un desglose del origen de los

términos que designan lo social vy lo politico.

Estableciendo como estos términos estuvieron asociados a

los griegos y a los romanos en una apropiacién diferente

del uso de esta terminologia. Establece que la palabra

social es de origen romano y no tiene equivalente en el

lenguaje o pensamiento griego, y el uso latino de la

palabra societas tuvo en principio un significado

politico.

Para Arendt (1993), segun las ideas de los griegos,

la capacidad que tiene el hombre para la organizacidn

politica no es solamente diferente, sino que esta en

oposicién a la asociacién natural como la familia, el

hogar. Asi, el nacimiento de la Ciudad-Estado, significé

que el hombre recibia ademdas de su vida privada, su vida

politica, con esto los hombres pertenecen a dos tipos de

existencia, lo que le es suyo y lo comunal. La autora

explica que para Aristéoteles, de todas las actividades

necesarias en las comunidades humanas, hay dos

consideradas aptas para constituir el bios politicos, una

la accién, la praxis y la otra el discurso.

‘%% Hannah Arendt (1993). La condicién humana. Barcelona: Ediciones Paidds pp

37.78.
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Asi, Arendt (1993) en su explicacién aristotélica de

la polis y de la familia, sefiala cémo se desplazé la

accién al discurso, entendido este ultimo como

persuasién, indicando que ser politico, o vivir en la

polis significaba que todo se hacia por medio de la

palabra y de la persuasién y no de la violencia. Esta

definicién de lo politico se opone en Aristéoteles a la

vida familiar.

Por lo tanto la autora, expresa que se ha dado

identificaciones y conceptos errados sobre la esfera

politica y social a través de la historia, trasladandose

esta confusién al empleo y entendimiento de la sociedad.

Es decir, la distincién entre la esfera privada y

publica, corresponden al campo familiar y politico. Estos

campos han estado desde la antigiiedad, separados y

diferenciados, o sea que la aparicién de la esfera social

es un hecho nuevo que se corresponde con el inicio de la

Edad Moderna, en la conformacién del Estado-Nacidén. En

sintesis, este contexto que ha servido de desarrollo pasa

la esfera privada y publica, permite comprender la

divisién de la polis y de la familia.

Lo que caracterizaba a la esfera doméstica era el

hecho de que los hombres vivian juntos para poder

satisfacer sus necesidades, en cambio la esfera de la

polis se da por la idea de la libertad, las dos esferas

se complementan, ya que el dominio de las necesidades

vitales en la familia fue la condicién para la libertad

de la polis. En resumen, para los filésofos griegos, la
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libertad se localiza en la esfera politica, las

necesidades en la vida privada, localizando a la fuerza y

a la violencia, en esta ultima esfera. Como los seres

humanos tienen que controlar las necesidades, justifican

la violencia como acto de liberacién de las necesidades.

Por otra parte, este acto de liberacién conlleva a la

libertad, condicién esencial para la felicidad, ésta a su

vez dependia de la riqueza y de la salud, por lo tanto

ser pobre o estar enfermo, es estar sometido, al igual

que la esclavitud; de modo similar, un hombre libre y

pobre, preferia la inseqguridad de la incertidumbre del

mercado de trabajo, a la tarea segura y regular del

trabajo que restringia su posibilidad de libertad, de

hacer lo que quisiera.

Las diferencias entre la polis y la familia, se

daban también, porque en la polis no habia desigualdades,

en cambio, la familia era considerada como el centro de

la desigualdad. En la primera se tomaba en cuenta que,

ser libre queria decir no estar sometido a la necesidad

de la vida, ni bajo el mando de nadie, ni mandar. En

cambio, la esfera de la familia, la libertad no existia.

Estos conceptos de libertad e igualdad, no tienen

relacién con los términos de la actualidad. Antes,

igualdad se entendia como vivir y tratar entre pares, lo

que presupone la existencia de desiguales,;, esta igualdad

no se relaciona con la justicia, era la esencia de la

libertad, ser libre significaba moverse, en la esfera

donde no existian ni gobernantes ni gobernados.




A diferencia del Mundo Moderno, explica

Arendt (1993), las esferas de lo social y de lo politico,

estadn menos diferenciadas. La politica pasa a ser una

funcién de la sociedad, a través de accién, del discurso

y del pensamiento como fundamentos del interés social,

por otra parte, las actividades domésticas, hacia la

esfera publica con la administracién de la casa y de las

materias que anteriormente pertenecian a la esfera

familiar, se convirtieron en interés colectivo, en el

contexto moderno, estas esferas circulan de manera

constante una sobre la otra.

También como lo comenta Arendt (1993), la emergencia

de lo social, con el auge de la administracién de la vida

familiar, con sus actividades, eliminé la antigua linea

divisoria entre 1lo publico y privado, y cambié el

significado de estas dos palabras, en su alcance para la

vida del individuo y del ciudadano. En la época actual,

la autora expresa que la vida privada tiene el sentido de

la esfera de la intimidad, cuyo comienzo puede ubicarse

en los ultimos romanos.

En el sentido moderno, lo privado estd opuesto a la

esfera de lo social. En conclusién, lo privado moderno,

en su funcién de proteger lo intimo, representa no lo

opuesto a la esfera politica, sino a lo social que,

paradéjicamente, se encuentra mas cerca y  mas

relacionado;, esto, esta representado en la coincidencia

que en el auge de la sociedad, aparece la decadencia de




la familia, indicando asi la absorcién de la unidad

familiar en los correspondientes grupos sociales.

El contraste de esta situacién estda reflejado en el

ascenso de la sociedad de masas, en donde la esfera de lo

social, luego de varios siglos de desarrollo, y donde la

igualdad en el mundo moderno queda relegada al

reconocimiento legal y politico, dando como hecho la

conquista de la esfera publica.

Lo publico, es aquello que todo el mundo puede ver y

oir con la mayor publicidad posible. Para Arendt (1993),

la apariencia relacionada con lo que se ve y se oye

constituye la realidad. Si se compara con la realidad que

proviene de lo visto y oido, permanecen en la sombra

hasta que son transformadas por el proceso de

desindividualizacién que viene por la via de lo publico.

Sin embargo, el hecho que los otros vean y oigan,

significa para Arendt (19939, la certeza de que existe

una realidad, y dado el desarrollo de una vida privada,

nunca antes de la Edad Moderna, con el hecho de la

decadencia de la esfera publica, intensificamos las

emociones y sentimientos privados a expensas de la

seguridad del mundo. Por lo tanto, la sensacién de

realidad, dependen por entero de la apariencia y de la

existencia de una esfera publica de las que surgen de la

oscuridad. Esto va acompafiado solamente de aquello que es

considerado apropiado y digno de ser visto y oido, lo

inapropiado se convierte en asunto privado.
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También el término publico significa el mundo comun

a todos y diferenciado en el lugar que uno ocupa poseido

de una manera privada. Arendt (1993), aclara que la

esfera publica representa el mundo comin, que reune a

todos e impide que unos caigan encima de otros. Y que lo

dificil de la sociedad de masas, no es el numero de

personas, sino el hecho de haberse perdido el poder para

agrupar, relacionar y separar.

En la perspectiva de Arendt (1993), los grandes

centros comerciales estarian representados en un espacio

publico, por el sentido de la visibilidad, en contraste

con Jlo privado como significado de lo oculto, la

intimidad. Esta idea se sustenta en la creencia, que la

experiencia de la intimidad se situa fuera de lo social,

en la imposibilidad de engendrar relaciones de

comunicacién. Richard Sennett (2004) citado por Maigret,

comparte con Arendt (2004) el hecho que la sociedad

contemporanea sefiala un alto a la muerte del espacio

publico, con la afirmacién de la sociedad intimiste?’® que

se otorga la diversién como el caso de la politica y que

encuentra en los mass-media un soporte adaptado. Con el

aporte de los autores antes discutidos, la configuracién

de lo publico y de lo privado, en los grandes centros

comerciales de la época actual, revela un nuevo

ordenamiento social, estableciéndose una transparencia

que trasciende lo publico y lo privado por la via de la

‘%> palabra del idioma francés que designa la intimidad, obtenido del libro

de Eric Maigret: Op.Cit. p.215.
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comunicacién y representacién de la imagen impuesta por

los mass-media, y de la apropiacién de lo privado por la

via de la individualidad.

3.5 Una experiencia en los Grandes Centros Comerciales de

Bogota Colombia

En América Latina, es a mediados de los afios sesenta

que aparecen los primeros grandes centros comerciales. En

1966, se inauguré en Sdo Paulo, el "“Iguatemi”; en los

afios siguientes en México, y Argentina. En Estados

Unidos, Canadd y Europa tuvo una difusién mucho mas

fuerte en relacién al continente sudamericano. Todos

estos centros estaban dirigidos hacia los estratos mas

altos como clientes.

En cuanto a Bogota®’®, la tradicién estd representada

en los pasajes y galerias que en la segunda mitad del

siglo XX tuvo su desarrollo, originandose en el centro

histérico de la ciudad. Los mas importantes fueron:

“Galerias Arrubla”, Galerias Liévano”, “Pasaje

Hernandez”. A finales de los afios 40 se crearon los

primeros almacenes por departamentos en las nuevas

urbanizaciones del norte de Bogotd. Entre los almacenes

se encontraban Sears Roebuck, luego en los afios 50,

aparecieron los primeros supermercados, Carulla, Ley,

Tia.

<’ Jgan Marco Miiller (2003). Revista Perspectiva Geogridfica No 3. “Una
experiencia en los Grandes Centros Comerciales de Bogota Colombia”.
Disponible http://www.banrep.gov.co/blaavirtual/letra-

c/centros/presen. htm#introduccién. Consulta noviembre 15 2004.
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En 1986 existian en Bogota tres grandes centros

comerciales y en 1997, eran catorce. Los afios de mayor

expansién en cuanto a la creacién de centros comerciales,

se dan entre 1987 y 1991, coincidiendo con el periodo de

expansién en Sao Paulo. En este periodo se crearon siete

centros comerciales en Bogotd, entre estos figura el

denominado "“Centro Comercial Tunal”, el primero dirigido

a los estratos medio-bajo y bajo.

La aparicién de los grandes centros comerciales al

final de la década de los ochenta y principios de los

noventa, para algunos autores, se debe a los cambios

neoliberales y a la introduccién de nuevas estrategias

econémicas. El1 neoliberalismo abrié el mercado colombiano

para introducir productos extranjeros, generando una

demanda creciente en los consumidores. Otras de las

condiciones econémicas que favorecidé el poder adquisitivo

de los colombianos, fue la politica de diversificacién de

las exportaciones, la cual genero una creciente

dependencia del café. Al mismo tiempo se explotaron

nuevos recursos naturales, como el carbén de la Guajira y

el petréleo de Casanare y Arauca.

Otro elemento econémico de importancia son las

ganancias del narcotrafico que contribuyeron

indirectamente con la economia colombiana. Con las tasa

de inflacién por debajo del 30% y a partir de 1992 por

debajo del 25%, todos estos aspectos, contribuyeron ha

generar un bienestar de los estratos medios, representado

en una mayor demanda de consumo.
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Es importante destacar que el tiempo de mayor

desarrollo de los centros comerciales (1987 - 1991),

coincide con la "“Guerra de la Droga”, entre el gobierno

colombiano y el cartel de Medellin. Se generaron una

serie de atentados con los carros- bombas, ocasionando

muchas muertes; por lo tanto, el centro comercial

vigilado ofrecié entonces una solucién permitiendo una

vida "normal" en las horas de la noche. Hay que sefialar

otros aspectos que favorecieron la expansién de los

centros comerciales en Bogotd, Colombia, relacionados con

el crecimiento urbano de la capital colombiana.

En el caso de Bogotda se puede explicar la posicién

franca del Estado frente a los centros comerciales y

recreacionales con la comprensién de que estos centros

pueden servir para abastecer sectores que crecieron sin

planeacién previa o una infraestructura adecuada. Los

centros comerciales crean artificialmente 'centros" o

"plazas'" y sirven como focos sociales y culturales que

coinciden con el interés de la politica.

Finalmente, hay que mencionar el cambio en el

comportamiento recreativo de la poblacién colombiana como

factor que influye en la construccién de centros

comerciales y recreacionales. Esta transformacién tiene

motivos econdémicos, como horarios de trabajo mas

flexibles, pero también motivos sociales como por ejemplo

un cambio en el comportamiento de los sexos. Sobre todo,

el mejor bienestar de los estratos medios llevé a una
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situacién en la que se invierte mas capital que nunca en

actividades recreativas.

3.6 La Experiencia de Finlandia

En Finlandia se realizé una investigacién sobre

centros comerciales, por los autores Turo-Kimmo Lehtonen

y Pasi Mienpdd (1997)?°7, titulada De compras en el Centro

Comercial Mall Este. En el estudio se discutieron las

formas en las cuales es utilizado el Centro Comercial

Este, por sus clientes para satisfacer lo que es

percibido, como necesidades badsicas, y lo que se

consideraba pasar un buen rato. Para determinar 1los

diversos usos del mall, se representaron diferentes

formas de visitarlo, asi como modos de hablar de él. La

meta era reconocer la amplia gama de experiencias unidas

al uso del mall. Las cuales varian desde las simples,

pragmaticas, hasta las pausadas, las de esparcimiento,

recreacién y ludica. Y analizar la conjuncién de estas

experiencias. Esto se realizé a través de un andlisis del

mall como un espacio establecido y discutiendo los

motivos para su uso.

En 1980, emergié6 en Finlandia, un nuevo turismo

doméstico. Como una funcién de una economia creciente y

el consecuente aumento del poder adquisitivo, se

establecieron varios tipos de enclaves para las visitas

turisticas. En particular, los parques de atraccién para

Y" Turo-Kimmo Lehtonen and Pasi Maenpaa: Op.cit pp 136-165.
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nifos se convirtieron en lugares populares para paseos

cortos para todas las familias. Los spa modernos eran

populares entre la gente mayor y los adultos orientados

hacia la parte de la salud y el mantenimiento del cuerpo

y de las condiciones fisicas del individuo.

Estos lugares fueron concebidos como espacios

desligados de las principales ciudades y en cierto

sentido como ciudades en miniaturas en si mismas, con

gente caminando, mirando, comiendo, tomando y comprando.

Son una especie de oasis, mundos pequefios aislados,

dedicados a la recreacién y a los placeres de los

sentidos.

El centro comercial Centro-Este es considerado como

el lugar de compras mas importante en Helsinki. Esta

situado aproximadamente a 10 kilémetros del centro de la

ciudad y es de facil acceso, con buenas conexiones por

metro, autobus y carro. Es publicitado como el centro

comercial mas grande en Escandinavia con una extensién de

80.000 metros cuadrados de piso, 170 tiendas o puntos de

servicio y estacionamiento para 2.500 vehiculos. Es

visitado semanalmente por casi 400.000 clientes.

En el anadlisis del “Centro-Este”, Turo-Kimmo vy

Mienpdd, establecieron una aproximacién al concepto de ir

de compras en si mismo para comprender la variedad de

significados atribuidos a esta actividad. El1 ir de

compras por placer es entendido como un movimiento

orientado al consumo en un espacio donde uno tiene 1la
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posibilidad de hacer compras. Esta definicién implica que

el comprador se relaciona con el ambiente desde un punto

de vista de consumo, aunque no haga compras todo el

tiempo. En otras palabras, ir de compras siempre tiene

algo que ver con el comprar, pero de una manera que

permite sofar despierto y planificar

el ir de compras se refiere a moverse

para compras

futuras. Aun mas,

por la ciudad, en centros comerciales y tiendas, es

decir, en un espacio que hace el comprar posible y donde

la apertura y Jla pluralidad de las posibilidades son

fundamentales. Estas maneras

de comprender el acto de

comprar pueden

ser diferenciadas la una de la otra,

como

se muestra en

la matriz siguiente,

descrita por Turo-

Kimmo Lehtonen

and Pasi Méenpééz 08

Cuadro 3.6 E1 Ir de Compras: Placer versus Necesidad

EL IR DE COMPRAS COMO UNA FORMA SOCIAL
PLACENTERA

EL IR DE COMPRAS COMO UNA ACTIVIDAD DE
MANTENIMIENTO (SUSTENTO) NECESARIA

Gasto del tiempo
Un fin en si
No necesariamente implica realizar
compras
Impulsividad
Ensofiacién y hedonismo autoilusorio
La efectividad no es importante
Placer
Fuera de las rutinas diarias
Enfasis en la experiencia
Diversién

Falta de tiempo
Un medio
Siempre implica realizar compras
Planificacién
Satisfaccién realista de necesidades

Tan efectivo como sea posible
Necesidad
Una rutina diaria como otras
Enfasis en la racionalidad
Seriedad

Fuente:

Turo-Kimmo Lehtonen and Pasi Mienpds.

"® Turo-Kimmo Lehtonen and Pasi Maenpaa:

Op.Cit. p 144
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La experiencia de ir de compras es racional y

hedonistica al mismo tiempo. Sin embargo, esta paradoja

no es solucionada sino "“actuada” en la practica de ir de

compras, permanece como una fuente de permanente tensidn

que estimula la actividad de comprar.

El ir de compras por placer y el turismo guardan una

estrecha relacién. Ambos ocurren fuera de las esferas

diarias del hogar o del trabajo, donde se hace posible

tener una aventura controlada. Lo que es fascinante en

ambos casos es el encuentro con lo nuevo e inesperado y

la experiencia de estar en ‘“otra parte”. Tanto en el

turismo como en el ir de compras, el aspecto primordial

es la experiencia de movimiento y la relacién espacial

con el medio ambiente. Esto también es la base para la

manera especial en que un comprador puede ver el ambiente

diario, con ojos de turista. La relacién entre el turismo

y el ir de compras es también estrecha porque el ir de

compras constituye wuna parte importante de ser un

turista. Con frecuencia los consumidores son turistas asi

como también son como turistas. Ellos tienen una relaciédn

estética con su ambiente, y el nicleo de su placer es el

encuentro con lo nuevo y lo exético, y el intento de

asimilarlo en términos de lo que es conocido y familiar.

Como experiencia, el ir al centro comercial

significa hacer un viaje a otra parte, donde el mundo

real es constantemente retado por el mundo posible, y

donde el comprador puede pasearse entre los dos. Esta
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oscilacién entre lo que es y lo que podria ser, parece

predominar en la vida del centro comercial.

En el centro comercial los agentes han internalizado

los movimientos en circuito del exterior, a la accién de

comprar hacia dentro, transformando su carga en placer.

De este modo, el “turismo”, comprendido como un

movimiento circular, describe el modo de la accién de

comprar en si, mientras que con “excursién”, comprendido

como el hacer un viaje, la totalidad de la experiencia

consiste en desplazarse desde el principio hasta el

final.

De esta manera, hablar sobre excursién haciendo

referencia a toda la accién de salir de casa o el trabajo

y regresar también, abre el camino para enfatizar que la

idea de ir de compras, al menos en el caso del centro

comercial Centro-Este, significa no solamente una

orientacién turistica dentro del centro comercial, sino

también el viaje en si, como un movimiento de un lugar a

otro,; tiene un peso especifico en la experiencia de ir de

compras. El centro comercial abre hacia dentro, una

caracteristica que generalmente define a los centros

comerciales hacia su propio pasillo, y friamente le da la

espalda al mundo exterior. Como composicidn

arquitecténica no se comunica con el paisaje o los

edificios cercanos.

Los autores analizan el placer de ir de compras con

la socialidad adherida a ello. Para ellos esta socialidad
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puede ser una interaccién, el ir de compras puede ser con

frecuencia una manera de pasar tiempo juntos, y al mismo

tiempo, hace posible la creacién compartida de gustos y

estilos. En otras palabras, proporciona un medio para la

creacién y sustento de relaciones sociales, y de esta

manera afecta el proceso de identificacién social.

En este caso, lo divertido de ir de compras no se

deriva de comprar o querer o desear objetos, en cambio,

el ir de compras es una manera conveniente de estar

juntos, divertirse vy disfrutar la compafiia de otra

persona, mientras que al mismo tiempo, se hacen las

compras necesarias. “"Es sélo comunicarse y estar juntas”.

Al igual que otros rituales, ir de compras expresa y

reproduce distinciones sociales de tiempo y espacio. Esto

es amplificado por la posicién que tiene ir de compras

entre las esferas de "“"casa” y "“trabajo”. De hecho, ir de

compras como una forma social y un ritual se encuentra

con frecuencia en el medio o fuera de estas dos esferas,

media entre ellas y ayuda a distinguir entre las

orientaciones que estas esferas implican. De esta manera,

ir de compras funciona como parte del cambio de

orientacién del dia, de la semana y del tiempo de

trabajo, al fin de semana y al ocio. Segun el andlisis de

los autores, lo placentero del ir de compras esta siempre

conectado con los espacios publicos, tanto en ciudades

como en grandes centros comerciales.
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Los autores definen como particular la forma publica

de la socialidad, de estar interesado y sin embargo ser

indiferente y anénimo al mismo tiempo, la llaman

socialidad de calle.

Segun los autores, la cultura de la sociabilidad de

calle nace de la tensién, del anonimato y la intimidad,

la tensién en donde los encuentros son dictados por el

azar. La emocién del centro comercial viene de un

disfrute anticipado de posiblemente tropezarse con algo

que se podria encontrar placentero, algo que se podria

desear. El deseo estd unido a los objetos que sobresalen

de una masa gris e indiferente, objetos que de alguna

manera son algo nuevo y emocionante, y sin embargo, algo

familiar, sorprendentemente apropiado para el deseo

experimentado.

Los autores concluyen que el ir de compras visto

como el deambular placentero por tiendas y centros

comerciales significa una actividad agradable en el mundo

interno del comprador. Los compradores utilizan a las

cosas y a la gente como estimulantes para su imaginacién,

en busca de experiencias internas.

3.7 Consumo y ocio: Una experiencia en Francia y Brasil

Ferreira Freitas (1996) en su libro sobre Centres

Commerciaux: Iles wurbaines de 1la Post—ModernitézOQ, se

propone abordar la ciudad y las formas de agruparse la

"> Ferreira Freitas: Op.Cit. pp. 9-24.
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gente, como espacio post-moderno, debido al fracaso del

urbanismo en la resolucién de sus principales problemas

como consecuencia de la superindustrializacién.

Las estructuras imaginarias de Durand (1996),

propuestas en el libro de Ferreira Freitas (1996),

permiten interpretar los mundos simbélicos de la post-

modernidad, en cuanto al consumo y sobretodo, a los

centros comerciales. Para Ferreira Freitas (1996) 1o

referido a la post-modernidad alude a caos v

descomposicién.

Las tres estructuras del imaginario de Durand (1996)

citadas por Ferreira Freitas, estan compuestas del

lenguaje simbélico, son schizomorfes, misticas y

sintéticas. La schizomorfe o heroica es aquella gque

representa oposiciones, situaciones donde se distingue,

excluye, o se separa, ésta pertenece al régimen diurno de

las imagenes. La mistica, es aquella de la fusién, de la

comunicacién, en el fondo se incluye, se adhiere. La

sintética personifica la cépula, la alianza, donde se

liga, negocia, o se concilia, un imaginario donde se

pueden encontrar las dos otras estructuras anteriores.

Las estructuras misticas y sintéticas pertenecen al

régimen nocturno de las imagenes.

Las tres estructuras se conjugan con el culto de la

contemplacién y de la fascinacién del objeto, pero es en

las dos estructuras del régimen nocturno, mistico vy

sintético, que se puede comprender el crecimiento de los
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“ambientes” comerciales en la post-modernidad, como son

los ‘“shopping centers”. La nocién de ‘“ambiente” en

Ferreira Freitas (1996), esta tomada del trabajo de

Maffesoli®!® (1990), como prolongacién del pensamiento de
7211

Simme (2002) sobre la inflacién del sentimiento en los

espacios colectivos. Ambientes, atmésferas, que se

introducen en otra temporalidad, el tiempo se contracta

al objeto. Lo efimero de las imagenes en la cotidianidad

urbana hace triunfar una necesidad de participacién mas

pasional, en las relaciones anénimas dia a dia. Un nuevo

género de tribalismo en la post-modernidad, la autonomia

como respuesta individual, se desplaza hacia la "“tribu”,

el pequefio grupo comunitario.

Asi, este trabajo refiere al fenémeno de los

shopping centers en general y en relacién al consumo y a

la convivencia post-moderna, pero con especial atencién a

dos centros: el "“"Forum des Halles” y el "Rio-Sul Shopping

Center”. Es un estudio comparativo entre ambos centros

comerciales, para contrastar algunas caracteristicas

comunes y entrever aquellas perspectivas del “Forum des

Halles” como un mall atipico. La discusién aporta también

sobre los establecimientos del género periférico que

exhiben una transnacionalidad muy facil de identificar en

el consumo y en la arquitectura. El1 "“Forum de Halles”

ilustra bien un género de espacio donde se inscribe la

memoria colectiva de los espacios compartidos, donde el

desarrollo histérico se une a la participacién colectiva.

210
211

Maffesoli: Op.Cit
Simmel: Op.Cit
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Los centros comerciales en general, representan bien la

atmésfera de la post-modernidad, sea en el caso del

“Forum des Halles” o el "“"Covent Garden” en Londres, donde

de una cierta manera la memoria prevalece, sea en los

malls que persiguen el modelo norteamericano, como

“Vélizi II” en el periférico de Paris o el shopping

center "Rio-Sul” en Rio de Janeiro. Estos centros

comerciales estimulan el estar Jjuntos, los movimientos

tribales, la afectividad anénima tipica.

La investigacién pasa por una relectura de las

sociedades modernas y contemporaneas, en un ensayo O

aporte a las ciencias humanas de los nuevos datos sobre

los diferentes tipos de socialidad, sugeridos por la

comunicacién social. Este trabajo establece una nueva

mirada sobre los nuevos medios y modos de representacioén

del espacio y de la organizacién del tiempo, sobretodo,

aquellos que favorecen la pluralidad de los cédigos y

aquellos que simulan la seguridad incontrolable del caos

urbano.

Las diferencias de estos centros comerciales no

cambian el alma transnacional inscrita en ellos. E1

verdadero publico de consumo, se reune, turistas,

adolescentes, personas apuradas. Pero, para poder

comprender sus tribus itinerantes, es necesario tomar sus

calles y rutas, es preciso por Jlo tanto aceptar sus

paradojas. En Rio de Janeiro, cuando se sale del gran

inmueble, representando el espacio lujoso, templo del

consumo, se entra en el desenvolvimiento de la ciudad,
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caracterizado por mendigos, nifios pobres, "“favelas”. En

Paris cuando se desciende por las escaleras mecanicas

para entrar al “"Forum de Halles”, se divisa la

“"decadencia social” de Europa: mendigos, drogados,

“"clochards”, pordioseros. La diferencia de base es que en

“Rio-Sul”, los excluidos, valga la redundancia estan

afuera y en el “Forum de Halles”, estan adentro. E1l “Rio-

Sul” es un ejemplo tipo, de shopping center, de modelo

transnacional, como son la mayoria de los otros centros,

el “Véliz II”, por ejemplo, en revancha, el "“Forum de

Halles”, se sale de esta tipologia, a la cual no tienen

acceso los otros centros.

Rio de Janeiro constituye también una ciudad

multiple y mundial. A través de Rio de Janeiro y de Paris

se da la posibilidad de establecer una discusién en torno

a dos aspectos muy importantes: la transnacionalidad de

estos establecimientos, con las normas internacionales

para su reconocimiento en tanto que shopping centers y la

influencia de la memoria del viejo mercado de Halles en

el imaginario actual del “Forum des Halles”.

El reto para comprender el imaginario del "“Forum de

Halles” es que mantiene las caracteristicas, las mas

importantes del shopping center transnacional y abre

concurrentemente su espacio a una privacidad que tiene

una relacién muy fuerte con la memoria del barrio. Su

régimen de imagenes es nocturno como el de los otros

shopping centers, pero parece estar mds cerca de las

estructuras de una sequnda categoria: los sintéticos.
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A cada centro comercial, diferentes géneros de

proxemia. El1 placer de lo cercano y de "“estar juntos” se

da de muchas maneras y lo efimero de cada tribu es

relativo. En el "Rio-Sul” de Rio de Janeiro, son mas bien

los jévenes burgueses después del medio dia, que van a

buscar aventuras. En el "Forum de Halles” de Paris, se da

una cierta marginalidad a la salida del metro, en las

salidas de emergencia. En el Covent Garden de Londres,

estan los artistas, pintores, musicos. En cada tribu de

los centros comerciales, lo efimero de las relaciones

sociales genera un sentimiento de rareza. Es necesario

ver esta cuestidén de una manera circular, es el mismo

elemento, lo extrafio que empuja a los hombres a construir

las tribus y a destruirlas. Delante de unas relaciones

tan rapidas, los hombres se esconden en el anonimato.

Ferreira Freitas (1996) nos muestra a través del

estudio comparativo entre Jlos centros comerciales de

Brasil y Francia, la aproximacién de aspectos comunes en

la concepcién de los malls, hecho que permite comprender

la idea de una cultura transnacional basada en el consumo

y la comunicacién.

3.8 E1 consumo cultural en Caracas

El estudio realizado en Caracas, sobre el consumo

cultural en Venezuela®’?, efectuado por Marcelino

212 Marcelino Bisbal (1999). E1 consumo cultural en Venezuela. En Guillermo

Sunkel (Coord.), EI Consumo Cultural en América Latina. (pp 88-124). Bogotéa:
Tercer Mundo Editores.
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Bisbal (1999), para explicar la importancia de las

industrias de la comunicacién y de la cultura, en el

desarrollo socioeconémico vy cultural del pais. El

proyecto traté sobre practicas sociales como practicas

culturales, es decir, explica las pautas diferenciadas de

consumo cultural de Caracas, consideradas a partir de los

medios de difusidn.

El estudio se centra en entender la manera en que la

gente y la sociedad, se identifican y se siente

reconocidas en una diversidad de productos culturales,

como expresiones propias, aprendidas y cultivadas de

cultura. Indaga qué hace la gente, con la expresién de la

cultura de masas como manifestacién de la vida cotidiana,

para entender rasgos modernos de la vida urbana de

finales del siglo XX.

Este trabajo intenta comprender qué hace la gente

con lo que escucha, mira, lee, o cree, para develar los

usos de los medios, mediante los cuales, las

colectividades sin poder politico, ni representacién

social asimilan los ofrecimientos a su alcance. Por lo

tanto, el estudio consistié en investigar el consumo

cultural masivo de los grandes medios, la consideracién

del consumo cultural, mads allad, de la razén econdémica.

Considera la racionalidad sociocultural que envuelve esos

procesos de consumo en la configuracién del tiempo libre

y del ocio de la gente. La mediacién de las industrias

culturales en los procesos de consumo cultural. Establece

la comunicacién de la cultura masiva como constitutiva y
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constituyente de la vida a finales de la década de los

noventa y su implicacién profunda en la trama de las

practicas sociales.

En la investigacién, aclaran que los términos que se

refieren a ciertas vy determinadas practicas, estan

contenidos como representacién social y/o imaginarios,

socialidad, cotidianidad, individualismo, tribalismo,

nomadismo, estética, poder, minorias, espacios publicos

como enfrentados a los espacios privados, virtualidad,

ciudadania, multiculturalismo, tolerancia, diferencia,

hedonismo, espiritus salvajes, tiempos light, mapas y

mapeados e identidades, entre otros.

El estudio toma como espacio de mediacién de lo mass

mediatico y de lo masivo de los espacios urbanos

modernos, a la ciudad, los centros comerciales que

representan a otra ciudad dentro de la ciudad, los

grandes almacenes al estilo de Makro o Maxys y los

mercados urbanos de consumo, ya sea dentro o fuera de la

ciudad, en el consumo y disfrute de lo simbélico de la

cultura. Los investigadores conversaron con la gente en

la calle, averiguando sobre sus mundos, modos de hacer

las cosas, y, acerca del tiempo, tanto fuera de lo

privado (la casa), como dentro de lo publico (la calle),

la ciudad, el espacio que los rodea. Todo lo que el

caraquefio hace entre semana y los fines de semana, solo o

en familia o acompaifiado en comunidad o por los amigos, en

su practica cultural. El objetivo consistié en detectar,

por medio de un andlisis evaluativo primero y, luego de




un analisis de correspondencia o comparativo,

distintas actividades de practicas culturales que realiza

la gente, en funcién de su frecuencia.

en la vida humana colectiva, la regién ludica.

Los resultados por modalidades predominantes,

acuerdo a determinadas caracteristicas de
entrevistados, obtuvieron los siguientes perfiles, para
cada consumo cultural de los fines de semana, en una

encuesta realizada entre abril y mayo de 1997, en el Aarea

Metropolitana de Caracas.

Cuadro 3.8 Perfiles del Consumo Cultural del Area

Metropolitana

Pasear.

Visitar centros comerciales.

Edad: 25-44 afios

Edad: 30-44 arfios

Clase social: ABC

Clase social: ABC-D

Comer en restaurantes.

Ir a misa.

Edad: 18-29 aifios

Sexo: femenino

Clase social: ABC

Edad: 18-24 arfios

Clase social: E

Asistir a eventos deportivos.

Jugar pool.

Sexo: masculino

Sexo: masculino

Edad: 25-44

Edad: 18-24 aifios

Clase social: ABC

Ir al cine.

Jugar en salones video-juegos.

Sexo: masculino

Edad: 18-24 arfios

Edad: 18-29 arfios

Clase social: D

Clase social: ABC

Ir al gimnasio o trotar.

Edad: 18-29 aifios.

Fuente: Marcelino Bisbal, Pasquale Nicodemo (1999).

Traté de reconocer

En cuanto al resumen de las actividades de consumo,

dentro de la casa, los resultados indicaron lo siguiente:

Lo que habitualmente la gente acostumbra realizar, en
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primer lugar, con los medios masivos de comunicacién,

especificamente con “ver TV” y ‘“escuchar radio”. En

relacién con otra actividad de importancia es ‘“escuchar

musica”, también esta el auge del uso del computador en

la casa, una cuarta parte de los entrevistados sostienen

“estar ante un computador”, “todos los dias/casi todos

los dias”.Otros medios de comunicacién de grandes usos

son “leer prensa, revistas y libros”.

Otra informacidédn considerable para el estudio de los
centros comerciales y en relacidén a la explicacidédn de 1la
incorporacién de nuevas practicas culturales asociadas al
consumo, es el trabajo descriptivo realizado por
Datanalisis a través de la encuesta efectuada por

CAVECECO a peticién de Datanalisis®!?

en el afio 2004, 1la
cual indagd los siguientes aspectos: porcentaje de 1la
poblacidén que visita los centros comerciales, la
frecuencia de la visita a estos centros, las actividades
realizadas, promedio de horas que pasan los visitantes en
los centros comerciales, nivel de gasto efectuado y el
porcentaje de compras que realizan los visitantes dentro

de los centros comerciales vy porcentaje fuera de 1los

mismos.

Entre las principales caracteristicas de los centros
comerciales a tomar en cuenta por los resultados de la

encuesta tenemos:

2" Datanalisis (2004). Indicadores de 1los Visitantes de los Centros

Comerciales. CAVECECO.



238

o Los centros comerciales se han convertido en
lugares de esparcimiento y distraccidn, considerados més
que simples plazas donde poder comprar, ademas de otras
actividades como comer, pasear, entretenerse en cuanto a
los cines, vy Juegos, son las mas realizadas por los

visitantes.

o) Las personas mayores de 50 afios, de mayor

poder adgquisitivo, visitan menos los centros comerciales.

o) Los jovenes entre 18 y 24 afios que son los que
més visitan los centros comerciales y pasan mas tiempo

adentro, tienen menos poder adquisitivo.

o} La frecuencia de wvisita a los centros ha

aumentado, asi como el monto en bolivares reales.

o} Los estratos altos son los mas asiduos a

visitar estas plazas.

o) Entre las personas de mayor poder adquisitivo y
de comprar méas, pasan menos tiempo en los centros
comerciales, pero sus visitas son mas frecuentes. Entre
quienes compraron y gastaron més, se encuentran entre la

poblacidén que va de 25-49 arfios.

@) Estableciendo el gasto promedio, los gue pasan
mas tiempo, realizan un gasto mayor, cuando se habla de
gastos, la referencia incluye comida réapida, ademas de

adquirir algun producto o prenda.
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o Los estratos mas altos son los que frecuentan

méds los centros comerciales.

o) En general, las otras compras realizadas por
los entrevistados ocupan un 20,1% y éstas engloban en
primer lugar, compras de alimentos y bebidas, seguido por

productos de limpieza y fragancias.

o En lo que respecta a actividades realizadas en
los Centros Comerciales y su comparacién con la medicidn
anterior, se detecta que los usuarios pasean menos, se
incrementan las diligencias bancarias y hay una mayor

asistencia a los cines.

o) Se ha incrementado el numero de personas dque
visitan los centros comerciales. Para septiembre 2003, el
84,4% de la poblacidén urbana visitaba centros
comerciales, para Jjunio 2004, 88,3%, incrementandose un

3,9%, con respecto al afio 2003.

o) En cuanto al perfil de los visitantes de
centros comerciales; para septiembre del afio 2003, 22,4%
corresponde a los asiduos; 35,0% los medios; 15,6% 1los
que nunca van y 27,0% ocasionales. Para Jjunio del 2004,
un 35,4% los asiduos; un 34,0% los medios; un 11,7% los

gue nunca van y un 18,7 los ocasionales.

o Registrandose un incremento del 13% para los

asiduos en el afio 2004 con respecto al 2003.
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o El perfil de los asiduos (35,4%), corresponde a
las edades entre 18-24 afios, equivalente al estrato AB y
C. E1l tiempo que pasan en los centros comerciales es de 2
a 3 horas; promedio de gasto 36.450 Bs. (36.45 Bs. F.).
En cuanto al sexo, mas hombres que mujeres representan a
los asiduos. Estos centros comerciales registrados,
corresponden a las regiones de la Capital, Centro

Occidental y Guayana.

o Perfil de los medios, edad comprendida entre 25
a 49 afios, corresponden al estrato AB, C, y D. Tiempo que
pasan de 1 a 3 horas. Promedio de gasto 30.939
Bs. (30.939 Bs. F.) En cuanto al sexo, mas mujeres qgue
hombres de la tipologia de los medios, frecuentan 1los
centros comerciales. Las regiones registradas se

corresponden a la Central, Zuliana y los Andes.

o Perfil de 1los ocasionales, edad comprendida
mayor de 35 afios, corresponden al estrato D y E. Tiempo
que pasan de 1 a 3 horas. Promedio de compra es de 30.110
Bs. (30.11 Bs. F.) En cuanto al sexo estd representado
este perfil por mds mujeres gque hombres. Las regiones
registradas se corresponden a los Andes, Zuliana vy

Oriente.

@) El perfil de los que nunca frecuentan los
centros comerciales estd representado por las personas
mayores de 50 afios, corresponden al estrato E. En cuanto

al sexo, los hombres més que las mujeres son los que
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nunca frecuentan los centros comerciales. Regiones

registradas Oriental y los Andes.

o A mayor estrato social, la frecuencia de visita
a los centros comerciales aumenta, aspecto que persiste

al comparar la medicidn anterior.

o Tanto en la medicidén anterior como en la
actual, se observa que los entrevistados de menor edad

visitan con mayor frecuencia los centros comerciales.

o) En general, las poblaciones de las regiones
Capital y Centro-Occidental son las que visitan con mayor

frecuencia los centros comerciales.

o) En cuanto a las actividades que se despliegan
en los centros comerciales para junio del 2004, el 74,7%
hizo algun tipo de actividad, y el 25,3% sbélo pased por

las tiendas.

o La distribucién de 1las actividades en 1los
centros comerciales se reflejé de la siguiente manera:
Comida 29,8%, compradores 27%, diligencias Dbancarias
lo,1%, entretenimiento 15, 6%, aspecto fisico/belleza

2,4%, negocios de trabajo 0,5%, y otras actividades 1,0%.

o} Atn cuando el 25,3% de los visitantes afirman
que en los centros comerciales sbélo pasean por las

tiendas, el 59,0% realiza alguna actividad que implica
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intercambio, bien sea ©por compra o utilizacidén de

servicios.
o La mayoria de los que visitan 1los centros
comerciales realizan compras relacionadas con

alimentacidén, el hogar y productos de aseo personal.

o Referido al tiempo, en promedio los visitantes
pasan alrededor de dos horas dentro de un centro

comercial.

o) Las personas con menor edad son 1los que pasan

mas tiempo en los centros comerciales.

o} Los dos extremos de los estratos sociales (A/B
y E) son los gque pasan mas tiempo en los centros
comerciales.

o Para el afio 2004, el promedio de permanencia en

los centros comerciales aumentdé con relacidédn al afo

anterior.

o) En relacidén al gasto, el promedio se ubica
ligeramente menor 33.050 Bs. (33.05 Bs. F.) en 2004, por
34.300 Bs. (34.3 Bs. F.) del afio anterior.

o) En las regiones Capital, Guayana, Los Andes vy
Oriental se da mayor cantidad de gasto, para el afio 2004,
con respecto al promedio total. La Capital tiene wun

promedio de 43.690 Bs. (43.69 Bs. F.). La regidén Central
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de 26.890 Bs. (26.89 Bs. F.). La Centro Occidental de
27.050 Bs. (27.05 Bs. F.). Los Andes de 35.500 Bs. (35.5
Bs. F.). El1 Zulia de 21.970 Bs. (21.97 Bs. F.). La regidn
Oriental de 34.170 Bs. (34.17 Bs. F.). La regidbn de

Guayana de 40.700 Bs. (40.7 Bs. F.) y el promedio total
es de 33.050 Bs. (33.05 Bs. F.).

o Siguen siendo las calles y bulevares los mas
frecuentados para las compras del hogar, regalos u otros,
pero se observa un incremento importante de compras en

centros comerciales en la mayoria de las regiones.

o) En relacién a la poblacidén, para el afio 2004,
el total de 1la poblacidén venezolana es de 26.008.481

habitantes.

o La poblacién urbana es de 23.043.514

habitantes (88,6%). La poblacién visitante de los centros

comerciales es de 20.347.423, correspondiente a 88,3%
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE

RESULTADOS
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4.1. Caracterizacién del Sambil y Metrépolis Como Gran

Centro Comercial

Las caracteristicas que permiten sefialar a estos

grandes centros comerciales como tales, segqun los

criterios expuestos por Grandclement (2006), Sambil y

Metrépolis conforman un mall; dado qgque sus elementos

constitutivos mads importantes estan representados, en

estos grandes centros comerciales.

Lo tecnolbégico, a través de la climatizacién, con la

presencia del aire acondicionado vy la iluminacién,

propicia un ambiente natural y recrea un entorno

agradable que induce al bienestar y al consumo. Tanto

Metrépolis, como el Sambil se rigen por el International

Coaching of Shopping Centers (ICSC), organismo que agrupa

a la mayoria de los Centros Comerciales, estableciendo

pautas en cuanto a la iluminaciédn, la limpieza,

ambientacién y climatizacién. Segun expresién del gerente

del Sambil®’* hay que destacar “la importancia de la

iluminacién artificial, sin dejar posibilidad de sombras,

ni zonas obscuras al interior del Sambil como requisito

indispensable para operar”.

La arquitectura, definida en términos de

edificaciones cerradas hacia el exterior, con grandes

espacios, pasillos y caminerias circulares hacia adentro,

que se diferencian de los inmuebles del entorno. Tal como

% Informacién recabada a través de la entrevista Gerente del Sambil en el

afio 2006.
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lo enuncié el Gerente de Métrépolisﬂs. La arquitectura de

este mall (inaugurado en junio 2001) proviene de un

arquitecto experto en centros comerciales. El tema

simboliza un barco, pretende con la idea del barco

establecer una propuesta integral. “Es un barco en alta

mar flotando, en donde uno puede en sentido general,

obtener todo lo que busca.” (Ver anexos, Foto 1

METROPOLIS) .

El Centro Sambil Valencia, se crea en el afio 2000%'°.

El disefio arquitecténico de este mall, encarna un

estadium, con cuatros puertas, denominadas Home, Base 1,

Base 2 y Base 3. Este gran centro comercial es el unico

centro de entretenimiento tematico, que representa un

campo de Béisbol en honor a los Navegantes del

Magallanes. Por ser Valencia la ciudad icono de este

equipo, "“es la cuna del Magallanes, el béisbol gira

alrededor de esta ciudad”. (Ver anexos, Foto No 2 SAMBIL)

Lo estético, esto nos introduce en el tema de los

aspectos psico-sociales del mall, con el estudio por

medio del marketing, de Jlas aspiraciones y deseos a

quienes van dirigido el centro comercial, con la

experiencia estética del ambiente a través del color, la

decoracién, la presentacién de las vidrieras y en el

encuentro con lo exético por medio de las comidas y la

“1> Los datos referidos a las caracteristicas del Metrépolis como Gran Centro

Comercial, fueron obtenidos a través de una entrevista con el Arquitecto
Franco Coffaro, Gerente de Operaciones de Metrdpolis, en el afio 2006.

21 105 datos referidos a las caracteristicas del Sambil como Gran Centro
Comercial, fueron obtenidos en una entrevista con el Ingeniero Industrial
Mauricio Correa, Gerente del Sambil en el afio 2006.



conjuncién entre el consumo y el placer como identidad o

estilo de vida.

La creacién de Metrépolis, segun se desprende de la

entrevista a la gerencia, se realizé tomando en cuenta

los resultados de una investigacién, un estudio socio -

econémico, perfil psico-grafico, y otros estudios basicos

correspondientes a la implantacién de estos centros.

Arrojando las caracteristicas basicas del mismo. Por una

parte, la ubicacién, en la zona sur de la ciudad, en el

Municipio San Diego, municipio de clase media, con

posibilidades de acceso del estrato social "“C” y "“D”.

Adicionalmente estd muy cerca de otras ciudades que mads o

menos se conforman bajo el mismo perfil socio - grafico

como es Guaraca, Maracay y a media hora de camino de la

parte sur de La Isabelica y todos las Aareas urbanas que

estan alrededor. De acuerdo a este estudio, en palabras

del Gerente de Metrépolis. "“Este centro comercial se

diferencia del Sambil, en cuanto alude a una compra por

volumen, mas que una compra especifica de factura alta

por cada compra. Esto tiene que ver con el dinero

inorganico, producto de los planes sociales, resultado de

una cantidad de aumentos reales de sueldos y salarios,

que probablemente no tiene la clase media, pero si, la

clase media baja y la clase popular. esa clase media

popular vive casi siempre en una casa de interés social,

que ya se ha pagado con el tiempo, con un promedio de

cuatro o cinco salarios”.
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El color, de acuerdo a la gerencia de Metrdépolis, es

un tema importante. Los colores establecidos son fuertes,

escandalosos, se tomé en cuenta el estudio de mercado. E1

cual arrojé que “al segmento objetivo, le gusta el color,

la animacién, le encanta lo vivo, lo colorido”. En la

Foto N° 4.1.1 se aprecia los colores fuertes, rojo,

verde, y amarillo.

Foto N° 4.1.1 Area de pasillos Metrépolis

P

Fuente: propia del autor.

Retomando el analisis que hace

Baudrillard (1969), sobre la légica de la diferencia y

de la funcién de la distincidén en el sistema de los

objetos. Se analizé6 el ambiente de Sambil vy

Metrépolis, tomando en cuenta los elementos que

Baudrillard (1969) establece, en cuanto a los colores.

Asi tenemos, Sambil, prefigura con su tonalidad gris,

un valor de distinciédn, de cultura, chic, en
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contraposicién de la gama de colores fuertes,

vulgares, de Metrépolis, rojo, amarillo, verde,;, en

cuanto a tonos calidos opuestos al Sambil considerados

z

como frios. Aqui los colores estdn cargados de

alusiones psicolégicas, lo burgués, se reduce a la

discrecién de los matices, el color fuerte deviene un

signo de amenaza a la interioridad, por lo que el rojo

indica pasién.

El ambiente del mall, estda constituido por el

inmobiliario, las vitrinas, la 4iluminacién, y los

colores. Este ambiente alude al simulacro de las

vacaciones, tiempo de ocio, o sea el revés de la

cotidianidad del trabajo. Con estos elementos, Sambil

y Metrdépolis elaboran una estética de consumo como

marco o dispositivo en donde se despliegan acciones y

se configura lo vivido, como modo de vida en

identificaciones y practicas culturales de consumo/

lidica al interior del mismo. En cuanto a la légica de

la identificacién, Metrépolis, apunta en términos de

dimensién social a los gustos de las clases sociales

mas bajas, en la determinacién de colores que reflejan

el mundo psicoldégico: el rojo pasional agresivo; el

amarillo optimista. En contraste con Sambil, en donde,

de acuerdo a lo desarrollado por Baudrillard (1969) se

refleja el mundo burgués, reducido a la discrecién de

los matices. Aspecto que se registra en la Foto N°

4.1.2 Sambil.
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Foto N° 4.1.2 Area de los pasillos Sambil

Fuente: propia del autor.

4.2. Andlisis e Interpretaciones Socio-Simbdélicas y

Socio-Estructurales del Discurso de los Agentes

sociales en el Gran Centro Comercial

4.2.1.- E1 mall espacio de consumo/ludica

El Sambil fue referido como un lugar diferente,

en donde ir de compras es placentero. El acto de

comprar representa un modo social de seduccién, basado

en la experiencia, la diversién, por lo facil, ligero

del hecho, separado e integrado al mismo tiempo a la

vida cotidiana por la asiduidad con la que se visita

al mall y a la vez se distancia de lo de siempre, del

modo de vida diaria. Esta relacién consumo/placer nos

remite a Turo-Kimo Lehtonen and Pasi Midenpdd (1997) en

el anadlisis del acto de comprar como forma social
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placentera, asociado al gasto del tiempo, un fin en si

mismo, fuera de las rutinas diarias. "“Cuando vengo de

compras y cuando vengo a comer y consigo el articulo

que andaba buscando, eso es muy placentero, diferente

a lo de siempre, es algo distinto a lo de todos los

dias” (Ver Tabla N° 1 Anexos, Sambil).

Por otra parte, un vendedor del mismo mall nos

dice al respecto, “Hay personas que no vienen con el

objetivo de comprar; para salir de la rutina y del

trabajo vienen al Sambil”. (Ver Tabla 2 Anexos,
Sambil) .

A través de Bauman (2003) interpretamos los

discursos de los agentes sociales que frecuentan el

Sambil y Metrépolis, reflejados en el andlisis de las

entrevistas, ver anexos, Tablas respectivas (19 para

el Sambil y 25 para Metrdépolis), con el énfasis en el

placer y disfrute del tiempo libre, como esfuerzo y

superacién, definido como el ideal de una buena vida,

en compafiia de la familia. “Los momentos mas

placenteros tienen que ver con la feria de la comida,

ayer estaba con mi familia en la feria, estabamos

todos comiendo” (Ver tabla No 7 Anexos, Sambil).

También referido como el lugar de

aprovisionamiento, se magnifica el mall como imagen,

lugar de compras, recreacioén, seguridad y de

socialidad. “La imagen que tengo del Sambil, un lugar

para gastar mas de lo que uno tiene.. uno de los pocos
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sitios de recreacién que lamentablemente uno tiene

para salir en familia vy con seguridad. Tienes

concentrado mads o menos lo que tu buscas, =zapateria,

tienda de ropa, farmacia, tienes donde comer, donde

hacer todo aqui”. (Ver Tabla N° 15 Anexos, Sambil).

En Metrépolis, encontramos de acuerdo a los

entrevistados la misma conexidén del consumo/lidica.

“..Venir de compras lo hago por recreacién, placentero,

cuando veo algo que me enamora y lo compro, entonces

es un hobby venir de compras, por placer lo hago.

Nunca vengo solo, con la pareja y ahora estamos

trayendo la nifia, cada quince dias vengo.” (Ver Tabla

N° 4 Anexos, Metrépolis).

No solamente, los entrevistados usan el mall, como

lugar de compras asociado al placer, a la seguridad,

sino también, por las condiciones del ambiente en

cuanto a Jlo agradable y a la temperatura. "“Ir de

compras significa mas comodidad, seguridad, ambiente

mas fresco, mas liviano, te puedes sentar sin estar

pendiente de los lados, mejor ambiente, aire

acondicionado, sitios amplios para los nifios. El

ambiente es mejor, en que tienes aire acondicionado y

estds mas cémodo que en la calle, no tienes que

brincar de un lado a otro. Vengo todos los dias en las

mafanas, acompaifada con mi familia. Me gusta mucho

Metrépolis,.. se siente mas ambiente que el Sambil..

Aqui viene de todo un poco.. personas refinadas,
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personas de clase media baja, mas clase media que

refinaditas.” (Ver Tabla 3 Anexos Metrépolis).

Es significativo el uso del mall dado por un

entrevistado, en cuanto a lo marcado del tiempo en su

estadia y calificado como indispensable. "“Vengo una

vez a la semana, solo, y me paso todo el dia. Venir

para acad es indispensable para mi vida. El centro

comercial tiene bien la limpieza, la seguridad pésima,

hay poca vigilancia.. todo el mundo viene para aca, de

las =zonas de los barrios del sur. Me gusta la

arquitectura del centro comercial, bien modelada,

representa un barco.” (Ver Tabla N° 5 Anexos,

Metrépolis).

Un visitante de Metrépolis nos dice: “Vengo de

paseo. Vengo cada dos meses, poco, a veces vengo

acompafada de la familia, o amigos, o novio, a veces

sola. Para mi, pasar bastante tiempo es todo el dia.

Yo estudio y entonces todo stress.. los fines de semana

me gusta relajarme. Me relajo dentro del centro

comercial, porque uno se divierte bastante, entra al

cine, ve una pelicula, descansa. Uno deja los

problemas por un rato. Metrdépolis es el que mas

visito” (ver Tabla N° 19 Anexos, Metrdpolis).

Metrépolis, de acuerdo al relato de los

entrevistados, tiene expresiones en el énfasis en el

uso de este centro comercial, asociado al disfrute, y

a Ila recreacién en la relacidén estética del recorrido
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por el mall. “Vengo por diversién. Vengo cada quince

dias, acompafiado y el tiempo tres horas. Vengo los

fines de semana, cuando el tiempo diga, de tarde a

noche. Primero vemos las tiendas, los puestos de

vendedores, nos comemos algo. Después subimos a los

juegos. El1 Sambil no lo conozco” (ver Tabla N° 20

Anexos, Metroépolis).

En otro discurso encontramos, la asiduidad y la

incorporacién a la vida cotidiana, marcando dos

momentos, el habito de trasladarse al mall con

frecuencia, en el hecho de asimilar el tiempo de ocio,

como una nueva forma de vida, "“Yo no vengo de compras

aqui. Es muy costoso. Vengo cada quince dias, en la

noche y acompafiado a pasar el tiempo, la gente viene

mds que todo a comer, al cine. Venir al centro

comercial estd incorporado a mi vida cotidiana” (Ver

Tabla N° 8 Anexos, Sambil).

Una visitante de Metrépolis marca las lineas que

se derivan del uso del mall, como espacio de

consumo/ludica, provenidas del lugar, facilidad de

acceso, tipo de tiendas, comodidad y ambiente. "“kEl

Metrépolis es un centro comercial accesible, es muy

diferente al Sambil, con otro tipo de publico. Las

tiendas no son exclusivas, son tiendas diria bastante

social. Entre el Sambil y el Metrépolis, me gusta mas

éste, es mas coémodo.. Ademads que queda mas cerca de mi

casa. Si me gusta pasar el tiempo aqui, mas que todo

el clima, el aire acondicionado, el ambiente. Lo mas
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atractivo para mi de este centro comercial, es el

cine. Incorporo el centro comercial a mi vida

cotidiana porque vengo después de la universidad en la

tarde” (Ver Tabla N° 21 Anexos, Metrépolis).

En otra entrevista, se resalta el hecho de

comprar, como experiencia placentera, tal como

expusimos en los parrafos anteriores con Bauman (2003)

4 Turo-Kimo Lehtonen and Pasi Mienpdd (1997) en el

anadlisis del acto de comprar como forma social

placentera. "“Ir de compras representa una experiencia

placentera, lo disfruto, vengo tres veces a la semana,

acompafiada con el esposo o la familia, después del

trabajo. Me gusta venir a pasar el tiempo, tengo

variedad, puedo comprar muchas cosas, puedo comer,

puedo relajarme, puedo descansar en el lugar, puedo

pasar un momento agradable sin que nadie me este

atropellando.” (Ver Tabla 11 Anexos, Sambil). Este

discurso, marca, no solamente el acto de comprar como

placentero, sino que la accién, presenta varias

dimensiones que se mezclan entre si en la practica de

ir de compras, con la idea de pasar el tiempo, como

una condicién de tiempo ocioso, de ir a otra parte,

acompafnado, en familia, lejos de las esferas de la

casa y del trabajo, para ser liberados de obligaciones

y para disfrutar de si mismo.

En Metroéopolis encontramos la relacién

consumo/paseo. “Siempre vengo a pasear, y siempre hay

algo que comprar, algo.. comida o zapatos, asi no los
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necesite, veo algo que me gusta y puede que lo compre.

Vengo una vez a la semana, en la tarde de cuatro a

cinco horas, acompafiada con la familia, mas que todo

los sabados. Hay gente que dice que viene mucha gente

mal vestida o cosas asi, hay mucha gente que no viene

para acad por eso. Yo adoro este centro comercial, yo

lo amo, porque es grande. Me gusta mucho mas que el

Sambil. Las personas que van al Sambil son

diferentes” (Ver Tabla N° 25 Anexos, Metrépolis).

Otra entrevista de Metrépolis, refleja el pasar

el tiempo con el hecho de compartir, acentia el uso

del espacio con la socialidad. "“Casi nunca venimos a

comprar. Vengo a pasear y a comprar. No vengo con una

compra planificada. Vengo una vez al mes, tiempo de

cuatro a cinco horas. Después del mediodia, los fines

de semana, acompafiada de la familia.. vengo a

distraerme un poco. Me gusta pasar el tiempo aqui y a

compartir, porque normalmente no vengo sola. Venimos a

compartir.. Metrépolis.. es mads agradable. no me gusta

el ambiente del Sambil.” (Ver Tabla N° 15 Anexos,

Metrépolis)

Un vendedor de Metrdépolis nos dice. “Metrépolis

es gente, los fines de semana son muy concurridos, no

se puede ni caminar. La gente no viene nada mads a

comprar, viene mas que todo a compartir en familia.

Viene todo tipo de gente.. vienen a comprar y a pasar

el tiempo. Vienen mas a Metréopolis que al Sambil,

porque es mas céntrico.. tiene muchas mas maneras de
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llegar.. E1 Sambil es mucho mas frio, este lo ven mas

calido, eso es lo que he escuchado de las personas que

vienen para aca” (Ver Tabla N° 22 Anexos, Metrdpolis).

Un personal de servicio opina en relacién a la

diferencia del Sambil con respecto a Metrépolis. “En

el Sambil la gente es muy estirada, andan con la nariz

parada y te miran feo. Aqui en Metrépolis, no te estan

viendo, alld como que te observan mas. El Metrdpolis

es mas familiar, viene todo tipo de gente, a pasear y

tienen que consumir aunque sea un helado.. dan vueltas

y compran, comparan precios.. vienen por los bancos.

Son las nueve de la mafana.. todas las puertas de

acceso estan full, cuando abren las puertas, salen

corriendo todos para los bancos” (Ver Tabla N° 16

Anexos, Metrépolis).

Un visitante nos dice. "Me gusta pasar el tiempo

agui, me llama la atencién, debe ser por las tiendas,

por la gente. Veo la gente que aqui se siente mas

feliz.. mas alegre, como para no llegar a la casa. Me

siento, pienso en la parte del hogar o cosas

personales, reflexiono. Sambil me queda lejos de la

casa.. vivo en los Guayos.. se me hace mas facil por el

transporte.” (Ver Tabla N° 18 Anexos, Metrépolis).

En otro momento, continuando asi en las

interpretaciones de los discursos de Jlos agentes

sociales, en cuanto a reflejar la conjuncidén

consumo/placer en el mall, en lo que respecta a la
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visita del Sambil, sélo como distraccién, en una

experiencia diferente, por una parte asociada al

turismo por el hecho de dar vueltas, en el encuentro

de lo inesperado, fuera de la esfera del trabajo y del

hogar, experiencia de movimiento y de relacién

espacial con el medio ambiente y por otro lado

incorporado como si fuera la oficina, son dos momentos

totalmente distinto, que se expresan en la asiduidad

de su frecuencia y en el uso diferenciado.

“Normalmente vengo por distraccién. E1 dar vueltas me

relaja, vengo a relajarme de las cosas... vengo del

trabajo, una vez a la semana. en la tarde..

generalmente solo. Cuando vengo de trabajo, me vengo

en la mafiana tempranito y me siento como si esto fuese

mi oficina, me traigo el Laptop.” (Ver Tabla N° 19

Anexos, Sambil).

El uso del mall como espacio recreativo, en la

conexién con el ambiente, derivada de las acciones de

recorrido, en el sentido de dar vueltas, tenemos.

“Wengo cada quince dias, en la tarde y paso tres

horas, acompanado por la novia. Mi visita al centro

comercial se debe a que me gusta pasar el tiempo..

Paseamos por todos los pasillos, después subimos al

segundo piso, y vamos asi, sucesivamente hasta que

recorremos todo el centro comercial, caminando y

conversando. Eso me da una sensacién, me relajo, me

distraigo, observo las tiendas, las cosas que venden,
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da motivos de conversar un poquito mas” (Ver Tabla N° 9

Anexos, Metroépolis).

Otra expresién del uso del mall como espacio de

ocio. "“Yo no vengo de compras aqui.. Vengo cada quince

dias, en la noche y acompafiada, a pasar el tiempo, la

gente viene mads que todo a comer, al cine.. Venir al

centro comercial estda incorporado a mi vida cotidiana,

vengo después de la universidad en dias de semana, en

la noche.. Viene otro tipo de gente. Puedes hacer el

recorrido seguro. Mas que todo por la =zona y la

ubicacién” (Ver Tabla N° 8 Anexos, Sambil).

En otra entrevista se evidencia el acto de comprar

relacionado al turismo y dimensionado en tres

aspectos: paseo, entretener la mente y pasar el

tiempo. "Mi compra esta relacionada al paseo. Siempre

vengo a Valencia, vengo de Puerto La Cruz, vengo a

este o al Sambil. Vengo cada quince dias, sola y paso

de tres a cuatro horas. A veces no compro. Vengo por

hacer tiempo y entretener la mente.. empiezo poco a

poco, voy viendo la curvita, me gusta ir a Zara y a

Bershka, son las tiendas que no hay alla. Doy dos

vueltas, con calma y si el tiempo todavia no ha pasado

para que me vengan a buscar, me siento aqui ha pasar

el tiempo y a relajarme” (Ver Entrevista N° 23 Anexos,

Metrépolis).

Continuamos con la imagen del uso del mall como

espacio turistico. "“Ir de compras para mi casi nunca
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lo hago, es un lujo. Vengo una vez, cada seis meses, a

la hora que pueda, a veces sola, a veces acompaiada.

Vengo como turista, a pasar el tiempo” (Ver Tabla N° 2

Anexos, Metroépolis).

Encontramos el uso del mall como Jlugar para

conocerse, meditar, "“..normalmente las personas vienen

a consumir comida rapida.. yo no compraria aqui.. yo lo

conseguiria en otro lugar mas barato, vengo a ver que

hay y cuando vaya a comprar iria a otro sitio. Vengo

una vez al mes, de noche. A veces vengo sola, porque

me quiero distraer sola, porque te da tiempo de

conocerte, de meditar sobre tu vida. Este es el mejor

centro comercial que tiene Valencia, Sambil es una

porqueria” (Ver Tabla N° 6 Anexos, Metrépolis).

Por otra parte, el uso del mall asociado a la

recreacién, evasién, contemplacién del ambiente. "“Uno

viene para aca y se distrae mucho, se olvida de muchas

cosas, me encanta meterme en una tienda y observar o

venir a comprar. Vengo con mi esposo. Me gusta pasar

el tiempo aqui. Vengo a distraerme a cualquier hora.

La decoracién, los colores, me llaman la atencién. Son

colores llamativos, vivos, me dan alegria.. Metrépolis

lo veo mas lindo. Vengo a olvidar toda la rabia, el

estrés” (Ver Tabla N° 7 Anexos, Metrépolis).

Otra expresién del uso del mall asociado a la

estética del lugar. “La imagen que tengo del Sambil es

la de un centro comercial moderno, postmoderno porque
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tiene todo a la vista, cuando uno sube las escaleras

mecadnicas, se traslada por un pasillo, tienes todo

alrededor. Postmoderno esa arquitectura de los centros

comerciales, porque cuando se llega, a Jla primera

mirada, tu tienes todo en un sentido de estética,

mucha presentacioén estética de colores, de

figuras..” (Ver Foto N° 4.2.1, Sambil).

Foto N° 4.2.1 Pasillos Sambil

Fuente: propia del autor.

En las interpretaciones de los discursos sobre el

consumo/lidica y la socialidad en el mall, hemos

encontrado diferentes usos, en unos casos el consumo

asociado a la ludica en el disfrute del acto de comprar,

en otros casos el placer de estar en otro lugar fuera

del ambito del trabajo, sin el acto o la intencién de

comprar, demarcando la separacién con el trabajo, o lo

contrario incorporandolo como si fuera la oficina, fuera

de la cotidianidad y a la vez integrado por la asiduidad

con que se frecuenta el mall.
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En la relacidén consumo/ludica, socialidad en el

mall, también encontramos, el sentido de la compra

planificada, o del uso de los servicios del centro

comercial. "“Yo vengo al Sambil cuando en realidad lo

necesito.. Vengo una vez al mes, entre las 5 y 6 de la

tarde y solo. Siempre vengo por algo puntual. Yo llego

al sitio donde voy a ir. Después salgo. Yo vengo sélo

por obligacién, si no, no viniera” (Ver Tabla N° 9

Anexos, Sambil).

Como lo serfiala Turo-Kimo Lehtonen and Pasi

Mienpdd (1997), el acto de comprar puede estar fuera

del placer, mas bien remitido a una actividad de

mantenimiento, sustento, necesaria, implica realizar

compras planificadas, satisfaccién realista del tiempo

efectivo, una rutina diaria como otras, énfasis en la

racionalidad y seriedad. "“Venir de compras significa,

que cuando vengo hacer compras es que he visto algo

muy puntual.. Venir al centro comercial, no esta

incorporado a mi vida, si vengo seis veces al aifo es

mucho, es eventual” (Ver Tabla 14 Anexos, Sambil).

Un visitante de Metrépolis, en relacién a las

compras planificadas, establece dos momentos en el

mall: acompafiado, unido al disfrute o paseo y en

algunos casos solo, en el uso racional del tiempo. “Ir

de compras al Metrépolis, representa, ahorro del

tiempo y por supuesto la inseguridad, porque aqui

estds seguro. Vengo al centro comercial dos o tres

veces al mes, y depende si las mujeres de la casa
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quieren pasear. Vengo de seis a nueve de la noche,

sadbados y domingos, siempre acompafiado. En realidad,

yo vengo aqui cuando tengo planificado algo que

comprar, si no, no vengo. El Sambil es por la lejania..

Cuando vengo yo solo, voy directamente a lo que voy a

hacer. Cuando vengo acompafiado, a pasear” (Ver Tabla N°

14 Anexos, Metrépolis).

En otro discurso encontramos, el uso del mall

después del trabajo, en horas del almuerzo. "“Ir de

compras para mi, representa mas que todo por

obligacién, me queda demasiado lejos v ahora

obligatorio, vengo al centro comercial mds de una vez

a la semana, paso de dos a tres horas, aprovecho para

comer, vengo sola. Incorporo el centro comercial a mi

vida cotidiana, viniendo después del trabajo, ahora

casi los fines de semana. Uno se relaja aqui, aungque

no pareciera” (Ver Tabla N° 17 Anexos, metrépolis).

De acuerdo a la wubicacién del Sambil y

Metrépolis, tenemos que estos dos grandes centros

comerciales se encuentran en dos polos diferentes de

la ciudad y con un publico diversificado: El1 Sambil,

hacia el norte, identifica a las clases sociales de

mayor poder adquisitivo. El Metrépolis en el suroeste,

va a estar concurrido por los estratos bajos de la

poblacién. Esta situacién geografica, norte-sur,

propicia identidades adheridas a la representacién del

lugar como espacio distinguido, preferido )4

distanciado del contrario. Bourdieu (1997) explica que
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los individuos no son idénticos, se distinguen por el

capital que construyen de acuerdo a sus pertenencias,

el habitus. En el caso de las clases dominantes remite

a sus posesiones, riqueza, diplomas, todo aquello que

haga las diferencias con los demds,;, las clases

desposeidas por sus carencias. Un vendedor del Sambil

expresa: “"El tipo de personas que viene al centro

comercial es clase media alta. Yo se que es media alta

por la vestimenta, compran en tiendas como Tommy, no

cualquiera compra en esas tiendas.. La gente viene al

Sambil y no al Metrépolis, porque aqui pueden ser

extravagantes, viene a exhibir sus zapatos de marca,

sus manos libres, la gente en el Sambil se exhibe

mas” (Ver Tabla N° 4 Anexos, Sambil).

Otro Vendedor opina: "“Antes no venian personas de

todas partes, personas selectas. Venian personas de

clase media y alta. Las personas que vienen son de

cualquier clase, hay de todo tipo de clases sociales,

los de mas alta categoria, el distingo es por su forma

de expresarse, de vestirse, el trato” (Ver Tabla N° 5

Anexos, Sambil).

Otro ejemplo sobre la identidad del lugar es el

siguiente: "“El1 Sambil es fashion comparado con el

Metrépolis, ahi no y eso que aquel es mas grande. No

es el mismo publico. Vengo tres veces por semana, en

las tardes, después de las seis y los domingo a las

tres, acompafiada por mis hijas.. El1 Metrépolis no me

gusta.. Muy bonito pero la misma no se no se. la
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dindmica. Esa gente que va” (Ver Tabla 12 Anexos,

Sambil) .

En contraste, tenemos la percepcién de un

vendedor del Metrépolis que incorpora al mall a su

vida, como su segunda casa y relata lo siguiente: “EI

Metrépolis representa mi segunda casa. Vienen personas

de mucho poder adquisitivo, que lo exhiben, gente de

todo tipo, por eso nos roban. La gente viene por el

tipo de tiendas, Tenis, Zara y Berska. Ademas las

personas que vienen lo dicen que si no existieran esas

tiendas no vinieran” (Ver Tabla No 1 Anexos,

Metrépolis).

En la opinién de un vendedor del Metrdépolis, este

centro comercial no representa seguridad y lo

relaciona con el tipo de personas que acuden a este

mall. “Ni en nuestras casas nos sentimos seguros y mas

en un centro comercial, donde llega tanta gente,

tantas personas con buenos y malos modales.. Aqui uno

observa que el tipo de persona que viene es de clase

baja, clase media como clase alta. A veces uno se

queda sorprendido viene gente de clase media o muy

baja que te hace compras que tu no te esperas. Se

motivan mds a comprar y no les cuesta gastar” (Ver

Tabla N° 8 Anexos, Metrépolis).

El uso del mall como espacio recreativo y de

socialidad, sentido como especifico y diferenciado del

Sambil, en cuanto a: "“Venir al Metrépolis, para mi es
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algo especifico, vengo al cine nada mas, hay veces que

vengo a algo con el teléfono, casi nunca a las

tiendas, no, a menos que venga a preguntar o a veces a

comer, como en este momento, a reunirme con mi

compafiera de trabajo de grado. Vengo porque es el

sitio que me queda mads céntrico a la universidad.

Vengo una vez a la semana, paso dos horas. De las

4:30 a 5:00 P.M. No vengo a pasar el tiempo. El Sambil

es bonito todo, pero no son como la calidad de las

personas que uno ve aqui, de todas las clases. En el

Sambil uno ve a las personas un poco distintas a ti,

mas como de otra clase, mas.. no se les ve vestidos de

cualquier manera” (Ver Tabla N° 13 Anexos, Metrépolis).

En otra entrevista de Metrépolis, se demarca la

separacién entre ocio y trabajo. El uso del mall

integrado a la vida cotidiana como espacio de

socialidad. “Wengo una vez al mes, de dos a tres,

cuando salgo del trabajo a las 4:30 P.M., vengo

acompanado con la esposa y los hijos, vamos al cine.

Me gusta pasar el tiempo aqui, es muy agradable..

cémodo y bien limpio.. Metrdépolis me queda cerca.. vivo

en la Isabelica” (Ver Tabla N° 12 Anexos, Metrdpolis).

De acuerdo a un vendedor de Metrépolis, el uso

del mall estda condicionado en parte a su ubicacién.

“E1l centro comercial ofrece muchas alternativas. Esta

ubicado en la Autopista Regional del Centro. Tengo

publico que viene a la hora del almuerzo, vienen los

fines de semana, vienen después del trabajo, y viene
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el consumidor normal.. vienen a la feria y compran, es

gente que trabaja por aqui. Después la hora loca, a

las ocho de la noche, viene mucha gente. Los viernes,

sabado y domingo la gente pasa aqui todo el dia. Viene

una gente que tu crees que no puede y te saca la paca

de billetes, no te dice ni esto. Se estdn llevando un

millén y pico, dos millones de bolivares de compras..

yo tengo clientes de Parque Valencia, que me compran

tres millones mensualmente en trapos para ellos” (Ver

Tabla N° 11 Anexos, Metrdpolis).

Un vigilante expresa en cuanto a la ubicacién y a

la seguridad. “Anteayer un caso de seguridad.las

chamitas se les escaparon.. las agarraron robando en

unas tiendas.. eran menores de edad. estaban mal

vestidas que parecian unos pordioseros. Yo he ido al

Sambil también, pero me siento mas seguro aqui, porque

me queda mas cerca y si es tarde maximo siete de la

noche, todavia tengo capacidad para agarrar

camioneta” (Ver Tabla N° 10, Metrdpolis)

El hecho de expresar Jlos entrevistados en

relacién al mall, como espacio de socialidad por el

énfasis en “Compartir con la familia”, “acompafiada de

mi familia”, “acompafiada por mis hijos”, "“acompafada

de mi hija”, de mi padre”, "“acompafiada de una amiga o

de la familia”, “a reunirme con mi compafiera de

trabajo o de grado”, o simplemente "“acompafado” nos

remite a Sennett (2003), cuando reflexiona sobre una

nueva civilidad. En los grandes centros comerciales




268

los agentes sociales se encuentran alejados de las

relaciones de poder inscritas en las instituciones

formales, estamos ante la presencia de una socialidad

apartada del contexto explicito del diario vivir,

familia, trabajo, por lo tanto es aséptica de toda

referencia formal. Los entrevistados consideran al

mall como “lugar de citas, de encuentro”.

4.2.2 Imagen del mall, Identificacién del lugar,

Relacién con el centro de la ciudad

Con Baudrillar (1993) reflejamos las

representaciones de los agentes sociales sobre el

mall, (Sambil y Metrépolis), contenidas en diferentes

imagenes, (Seguridad, peligroso, placentero, diferente

a lo de todos los dias, variedad), transformadas en

simulacro, en el sentido de enmascarar la ausencia de

realidad profunda. Es un simulacro de ciudad ideal,

por el hecho que el centro de Valencia, no se

constituye en una realidad a ser copiada, sino que el

mall configura un modelo que sustituye la realidad. El

mall, como modelo de socializacién controlada,

totalizacién de un espacio-tiempo homogéneo de las

funciones dispersas de la vida social (consumo, ocio,

socialidad, cultura).

El Sambil (como imagen positiva), es referido

como lugar ‘“seguro”.
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Espacio de ocio, “diversién”, “ir al cine”,
“tomar café”, “comer en la feria de la comida”,
“ambiente placentero”, “tranquilidad”, “relajante”,

“"sirve para despejar la mente”, “pasar el tiempo”.

Centro de aprovisionamiento en cuanto a

“calidad”, “confort”, “todo concentrado”, “bajo

costo”, "“variedad de servicio”, “actividad bancaria”,

“muchas tiendas”, ‘“siempre consiques lo que estas

buscando”.

Con una ubicacién geografica que le confiere

estatus privilegiado, ‘"“diferenciado en términos de

estar concurridos por personas con originalidad”,

“fashion”. “Visitado por personas de mucho dinero”,

“gente de nivel”, “de vida alta”, "“extravagante”, "“de

clase alta”, "no viene todo el mundo”. "El lugar da
accesibilidad”, “hay transporte publico y taxis”. “A
Metrépolis va todo el mundo. “El centro de Valencia,

significa buhoneria”, “feo”, "“no se puede caminar”,

“inseguridad”, "“colas”, "“incomodidad”, "“pesado por el

trafico”, “estrés”, “riesgo”.

En un ambiente estético, entendido como

“postmoderno por su visibilidad sin ocultamientos”,

“todo, a la vista”, "“que induce al recorrido”, "“dar

vueltas”, "“dar recorridos hasta cansarse”, "“girar vy

comprar”, "“refrescante y limpio”, “acogedor”, "“aires

acondicionados funcionando”.
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Sin embargo, en su imagen negativa: “falta de

logistica en el area de la comida”, “problemas con el

aire acondicionado”, ‘“poco personal de seguridad”,

“mala conexién local”, “"sin carro no se viene”,

“centro comercial chiquito”, “pocas tiendas”,

“costoso”, “mas aislado”.

Metrépolis (como imagen positiva), es referido

como un lugar "“seguro”.

Espacio de ocio, ‘“entretenimiento”, ‘“pasar el

tiempo”, "“comer en la feria”, “compras por placer no

por obligacién”, “pasar todo el dia”, “pasar el rato”,

“placer”, "“paseo”, “pasar el tiempo”, "“esparcimiento”,

“distraccién”, “centro de paseo”, “despejar la mente”

Centro de aprovisionamiento, “tiendas”,

“variedad”, “otro tipo de tiendas”, "“mas variedad”,

“es el primer sitio de compras”, “buenos precios”,

“calidad de servicios”.

Con una ubicacién geografica equidistante del

centro de Valencia y de la zona sur; por lo tanto muy

movido por personas de San Diego, la Isabelica,

Terminal de pasajeros. “Metrépolis buen punto
comercial”, “mejor ubicacién geografica”, “muy
concurrido”. “Compras planificadas”. "“Diferencias de

clases entre las personas que van a Metrépolis y a

Sambil”, a Metrépolis le dicen “monotrépolis”. La

relacién con el Sambil remite a su tamafio y ubicacién.
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“El Sambil es pequefio”, “no es un centro comercial

llamativo”. “Es mas bonito”. “Es un centro comercial

frio”, “no me gusta”, “la gente que va es preciosa”.

“Sambil es poco accesible”. Con el centro de Valencia

lo perciben “convulsionado”, “colas” “buhoneria,
“desolado”, “descuido”, “prostitutas”, “‘inseqguro”,
“transformistas”, “suciedad”. "“Centro de buhoneros”,

“desorganizado por la construccién del  metro”,

“abandonado y con calor”.

En un ambiente estético, “iluminacién”, “aire

acondicionado”, “comodidad”, “recorrido”, “dar

vueltas”, “arquitectura en forma de barco”, "“disfrutar

ver”, “lindo”, “encantador”, “ver tiendas”, “limpio,

fresco el aire”, "“temperatura” ‘“agradable”, “bonito”,

“amplio”, ‘“espacio grande”, ‘“relajarse”, "“atraccién”,

“divertido”, “chévere”

Por otro lado, en su imagen negativa:

“inseguridad, incomodidad, colas, deterioro, miedo,

delincuencia, temperatura no muy buena, bafos sucios,

poca limpieza”.

El mall desde la metafora de Baudrillard (1993),

sustenta la idea de simulacro de ciudad ideal, afirma

la idea de resguardo, alejado de la violencia y de la

inseguridad urbana. El ambiente de los grandes centros

comerciales, significa simulacro de vacaciones, tiempo

de ocio. En cuanto a la identificacién en el Sambil,

se da, en detrimento del Metrépolis, en una
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estigmatizacién de la zona, por la via de los barrios,

lugar de residencias de los mads desposeidos. Con

Bauman (2003) meditamos ante la fragilidad de este

tipo identidades, relacionadas al acto de consumir,

por la posibilidad de elegir y de sofiar en el tiempo

que dura en concretar la fantasia.

4.3 Andlisis de los Datos Socio-Demograficos de los

Sujetos Entrevistados en el Sambil

Este estudio, marcado en una investigacién

cualitativa incorpora una muestra dirigida, para lo cual

se establecieron unos indicadores socio - demograficos:

edad, sexo, lugar de residencia, lugar de origen, nivel

educativo, profesién, actividad econdémica, sueldo vy

gastos en el centro comercial de los sujetos

entrevistados. En el Sambil, de acuerdo al cuadro 4.3,

durante el mes de octubre del 2006 se evidenciaron los

siguientes resultados: Por edad, entre los entrevistados

las edades mads frecuentes son 23 afnos, la edad minima es

18 afios y la edad maxima 52 afios. En cuanto al estado

civil, predominan los casados.

Con respecto al sexo prevalecen las mujeres en

relacién a los hombres. Del lugar de residencias, la

mayoria reside en la zona norte de la ciudad y en cuanto

al origen la mayoria de los entrevistados provienen de

Valencia. Del nivel educativo la mayor parte corresponden

a los universitarios, sequidos de bachilleres y en menor

escala los T.S.U. Referente a la profesién, la mayoria
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corresponde a las administradoras, seguido de abogadas,

contadora, ingeniera y odontdéloga, aduana, seqguidos de

los sin profesién. En lo tocante a la actividad

econémica, la mayoria responde a una actividad econdémica

y en un solo caso, sin actividad econémica. Acerca del

sueldo, el rango mayor de sueldo corresponde dos personas

con un sueldo entre 2.400.000 (2.400 Bs. F.) v

3.500.000, (3.500 Bs. F.), luego la mayoria entre
800.000 (800 Bs. F.) y 1.700.000 Bs. (1.700 B. F.), por

otra parte estadn los que no contestan, luego sueldo

minimo, y en menor escala, uno que contesté menos de

sueldo minimo. La relacién con el gasto en el centro

comercial, el rango mayor de respuesta corresponde a dos

personas con un gasto entre 10.000 (10.000 Bs. F.) y

500.000 Bs. (500 Bs. F.). El resto de las respuestas van
con un rango entre 10.000 (10 Bs. F.) y 300.000 Bs. (300

Bs. F.).



Cuadro N° 4.3 Datos Sociodemograficos Sambil

Estado
Civil

Casada
Casada
Soltera
Soltera

Casada

Soltera
Casada

Soltera

Soltera
Casada
Casada

Divorcia
da

Soltera

Edad
27 F
anos
9 F
anos
23 F
anos
23 F
anos
5 F
anos
18 F
anos
32 F
anos
50 F
anos
28 F
anos
2 F
anos
2 F
anos
49 F
anos
26 F
anos

Sexo
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Gasto en el

Lugar de Lugar de Nivel . Actividad
- . : — Profesidn — Sueldo centro
residencia origen educativo — econdmica - -
- - comercial
Fundacién Caracas Bachiller Sin profesién Encargada de No contesté No contesté
Mendoza tienda
Santa Rosa Los 2afio de Sin profesién Peluquera Entre 512.000 Bs.
Chorritos bachillerato 800.000 200.000
Los Caracas Bachiller Sin profesién Promotora Entre 512.000 Bs.
Colorados 800.000 140.000
Ciudad Plaza Puerto T.S.U Aduanas Empleado Publico Bs. 450.000 Bs. 50.000
Cabello
Trigal Norte El1 Morro T.S.U Administrador Empresario Entre Bs.
San Diego 2.400.000 y 200.000
3.500.000
El Parral Valencia Bachiller Sin profesioén Vendedora de No contestd No contesté
tienda
Naguanagua Valencia Universitario Ingeniero Ejercicio de la Entre 800.000 Entre 10.000 a
profesidn. y 1.700.000 500.000 Bs.
Naguanagua La Universitario Administradora Administra un Entre 800.000 40.000
Isabelica taller de y 1.700.000 Bs.
confesién.
Valencia Valencia Universitario Contador Libre ejercicio Entre 800.000 200.000
y 1.700.000 Bs.
Naguanagua Acarigua Universitario Abogada Ejercicio de la Entre 800.000 30.000
profesion y 1.700.000 Bs.
Guacara Valencia Universitario Abogada Libre ejercicio Entre 512.000 150.000
y 800.000 Bs.
Marfiongo Av. Universitario Administrador Comerciante Entre 800.000 Entre 30.000 y
Bolivar y 1.700.000 40.000 Bs.
Norte
Lomas de San T.S.U. Administrador Promotora Entre 800.000 60.000
Funval Cristébal y 1.700.000 Bs.

Continua en pagina siguiente.




Estado

Civil
Casada

Casado

Soltero
Soltero
Casada

Casado

Edad

44
afios

Sexo

I

I=

Iy IR IR

I=

Actividad
econdémica

Comerciante

Comerciante

No contesté

Vendedor de tienda

Sueldo

Entre 512.000
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Gasto en el
centro
comercial
Entre 50.000 y

y 800.000
Entre

2.400.000 y
3.500.000

No contesté

60.0000

200.000
Bs.

No contesté

No contesté

No contesté

Lugar \

Lugar de =ugar Nivel .

— de — Profesién
residencia - educativo -
— origen —
Maracay Maracay Primaria Sin profesién
Punto Fijo Valencia Bachiller Sin profesién
La Isabelica Los Bachiller Sin profesién

Guayos
Tocuyito Caracas Bachiller Sin profesién
Miranda Miranda Universitario Odontélogo
Tinaquillo Valencia Universitario Lic. en
Educacién

Fuente: elaboracién propia.

Ejercicio de la

Entre 800.000

profesién
Profesor
Universitario.

y 1.700.000
Entre 800.000

y 1.700.000

500.000

Bs.

Entre 30.000 y
300.000 Bs.




276

4.4 Anadlisis de los Datos Socio-Demograficos de los

sujetos entrevistados en el Metrépolis

De acuerdo al Cuadro N° 4.4 de los datos socio-

demograficos de los sujetos entrevistados en el

Metréopolis durante el mes de octubre del 2006, tenemos

los siguientes rangos: por edad, entre los entrevistados

las edades mas frecuentes son 26 arfios, la edad minima es

16 afios y la edad maxima 46 afios. En cuanto al estado

civil, predominan los solteros.

Con respecto al sexo, prevalecen las mujeres en

relacién a los hombres. Del lugar de residencias, la

mayoria reside en el Centro de Valencia y del origen, la

mayoria de los entrevistados provienen de Valencia. Del

nivel educativo, Jla mayor parte corresponden a los

bachilleres, seguidos de T.S.U. y en menor escala, los

universitarios. Referente a la profesién, la mayoria

responde a sin profesién, seguidos de los T.S.U. y en

menor proporcién, un Odontélogo y un Contador. En lo

tocante a la actividad econémica, la mayoria responde a

una actividad econémica y en menor escala los sin

actividad econémica. Acerca del sueldo, el rango mayor

corresponde a una sola respuesta, de un sueldo entre
1.700.000 (1.700 Bs. F.) y 2.400.000 (2.400 B. F.), luego
entre 800.000 (800 Bs. F.) y 1.700.000, (1.700 Bs. F.) la

cual fue la mayoria de las respuestas,;, por otra parte,

estan los que no tienen sueldo, no contestan, menos de un

sueldo minimo y el sueldo minimo. La relacién con el
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gasto, en el centro comercial, el rango mayor de

respuesta corresponde a una sola persona con un gasto

entre 200.000 (200 Bs. F) y 250.000 Bs. (250 Bs. F.). El1

resto de las respuestas van con un rango entre

10.000 (10 Bs. F.) y 150.000 Bs. (150 Bs. F.).




Cuadro N° 4.4 Datos Sociodemograficos Metrdépolis

Estado

— Edad
Civil —
Casada 22
afios
Soltera 30
afios
Soltero 28
afios
Soltero 26
anos
Casado 35
afos
Casada 25
afios
Soltero 26
afios
Soltera 22
afios
Soltera 33
afos
Soltera 28
afnos
Soltero 23
afios
Soltera 16
afios
Soltero 17
afios

Continua en pagina siguiente.

Sexo

I I

IR

I=

Im IR

IR

I

Iy I

IR

I

M

Lugar de Lugar de Nivel 9.4 Actividad Sueldo
- - : - Profesién . - = centro
Residencia Origen Educativo - econdmica Bs. F -
— — —_— — e Comercial
Bejuma Bejuma Bachiller Sin Sin actividad Entre 400 y Bs. F 200.
profesioén econdémica mas
Trigal Av. Bolivar T.S.U. Mercadeo Gerente No contesté No contesté
Norte Valencia
Guacara Valera Estado Bachiller Militar Sin actividad Entre 512. Entre
Trujillo Guardia econdmica Y 800. 50. y 60. Bs.
Nacional F
San Diego Trigal Bachiller Agente de Sin actividad Menos Bs. F 350.
Valle Verde Seguridad econdémica sueldo
e minimo.
La Miranda Bachiller Sin Latonero Entre 800. Bs. F
Isabelica profesién Industrial y 1.700. 500.
Guacara Guacara T.5.U. Petrdleo Sin actividad No contesté No contesté
econdmica
La Maracay Bachiller Sin Comerciante Entre 800. Entre
Esmeralda profesién y 1.700. 40. y 60. Bs.
F
San Joaquin San Joaquin Bachiller Sin Asistente Entre 800. Minimo
profesioén Administrativo y 1.700. 100.
Bs. F
Naguanagua Valencia T.S.U Turismo Asesor de No contesté No contesté
Viajes
Centro de Valencia T.S.U Turismo Asesor de Entre 512. 150.
Valencia Viajes y 800. Bs. F
Los Guayos Naguanagua Bachiller Sin Obrero Entre 512. Entre
profesién y 800. 10. y
15. Bs. F
Ricardo Maracaibo 5to afio de Sin Sin actividad Sin sueldo 100. Bs. F
Urriera bachillerato profesioén econémica
Ricardo Valencia 3er afio de Sin Zapatero Menos de 80.
Urriera bachillerato profesién sueldo Bs. F
minimo
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Gasto en el




Estado
Civil

Soltero

Soltera

Soltera

Soltera

Soltera
Divorciada
Soltero

Casado

Soltera

Soltera

Casado

Soltera

Fuente:

Edad

27 M

afnos

26 E

anos

33 E

afos

18 E

afios

18 E

afios

46 F

afnos

22 M

afos

40 M

afnos

31 E

afios

25 E

afios

29 M

afios

26 E

afios
elaboracién

Sexo
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Gasto en el

Lugar de Lugar de Nivel . Actividad Sueldo
- : - - Profesidn — e — centro
Residencia Origen Educativo - econdmica Bs. F —
e I - = ——— Comercial
Ciudad Valencia Estudiante Sin Sin actividad Sin sueldo Entre 10. a
Alianza Universitario profesidén econdémica 130. Bs. F
La Pastora Valencia Bachiller Sin Encargada de No contesté No contesté
profesién tienda
Barcelona Mérida Universitario Odontélogo Ejercicio Entre 800. 150.
Estado profesional y 1.700. Bs. F
Anzodtegui
Ciudad Lomas del Este [Estudiante Sin Sin actividad Menos de 10.
Alianza Universitario profesioén econémica sueldo Bs. F
minimo
La Valencia Estudiante Sin Sin actividad Entre 512. 30.
Isabelica Universitario profesioén econdémica y 800. Bs. F
Norte de Valencia No contesté Sin Comerciante No contesté No contesté
Valencia profesién
Piedra Azul Barquisimeto Bachiller Sin Comerciante Entre 800. Entre 5. y
Naguanagua profesién y 1.700. 35. Bs. F
Santa Rosa Caracas Universitario Contador Empleado Entre un 30.
Administrativo 1.700. y Bs. F
2.400.
Guarico Guarico Bachiller Secretaria Secretaria Entre 512. Entre 200. y
Empresa Privada y 250.
800.
Av. Lomas de Bachiller Sin Encargada de Entre 512. 120.
Aranzazu Funval profesioén tienda y 800. Bs. F
Miranda Guacara T.S.U Operador en Operador en Entre 800. Minimo 20. y
Estado Computacioén Empresa Privada y 1.700. maximo 200.
Carabobo Bs. F
Naguanagua Guigue ler Semestre de Sin profesién Encargada de No contesté No contesté

propia.

Educacién
Inicial

tienda.



4.5 Conclusiones

Retomando el sentido de esta investigacién en cuanto

a explicar y comprender los cambios que se han suscitado

en la Gran Valencia, con la creacién de grandes centros

comerciales como el Sambil y el Metrépolis (malls). A

partir de las representaciones sociales, identidades

(practicas culturales consumo/ludica) de los agentes

sociales al interior del mall y a la socialidad.

Luego de un proceso de reflexién producto del trabajo

de campo, interpretacién de textos, encontramos los

elementos constantes universales, que permiten definir el

mall y diferenciarlo de los otros centros comerciales.

Marco de referencia para recrear las representaciones

sociales (simulacro de ciudad ideal, de tiempo de ocio,

socialidad), identidades (practicas culturales

consumo/lidica) que interactuan en el mall como sistema

social.

Los elementos constantes que permiten identificar a

estos grandes centros comerciales son los siguientes:

» Lo tecnoldégico (climatizacidén, aire acondicionado

e iluminaciébn).

» La arquitectura (disefio diferenciado del

exterior).

» Lo estético (aspectos psicosociales, marketing,

aspiraciones y deseos del publico cautivo).
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Los aspectos antes identificados permiten reconocer en

el Mall (Sambil y Metrdpolis), la metafora®’’ del Barco,

entendida como una clase especial de semejanza entre dos

clases de estructura, manifiestamente muy diferentes, pero

con un paralelismo estructural que los identifica, Mall y

barco. ;Cémo se caracteriza el barco? Su significado apunta

a la idea de vehiculo o medio de transporte, que flota,

impulsado y dirigido por un artificio adecuado. Puede

transportar sobre las aguas personas, animales o cosas. Dado

que estos grandes centros comerciales, el Sambil vy

Metrépolis representan espacios integrales, es decir, son

como los barcos en alta mar flotando, en donde se puede

obtener todo lo que se busca, comodidad, sequridad, aire

fresco, tranquilidad, recreacién, tiendas vy servicios;,

diferenciado del entorno urbano, en un simulacro de ciudad

ideal y tiempo de ocio, que no representa una copia de la

ciudad y de la realidad como tal, sino de un modelo ideal.

Tomando en cuenta 1los criterios del Pensamiento

Complejo de Morin (2003), el mall como espacio social se

puede significar a través de la idea del holograma, en la

cual cada parte contiene practicamente la totalidad de la

informacién del objeto representado, teniendo que en toda

organizacién compleja no sélo la parte esta en el todo,

sino el todo esta en la parte.

Referido al mall, las partes reproducen el todo,

cada tienda, representa un mall pequefio, por su

“7 Miguel Martinez (2004). La investigacidn cualitativa etnogrdfica en

educacion. Manual tedrico-prdctico. México: Trillas. p 98.
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disposicién, nivel celular, las vitrinas tienen escalera

central, todo es visible al interior de cada tienda. A su

vez el Sambil y el Metrépolis, reproducen el modelo de

ciudad ideal. Centran todos los servicios, Banca

comercial, restaurantes, espacios de recreacién vy

comercio en general. Estos lugares consumen a la ciudad,

la opacan, sobretodo al centro, con la aspiracién de

convertirse en la nueva plaza publica. Responden a las

demandas de la poblacién, en cuanto al dominio del

aprovisionamiento automatizado de todos los servicios.

Siguiendo con la idea del holograma no solamente el

Sambil y el Metrépolis reproducen una arquitectura de

base, plaza central, lugar de instalacién y de simulacro

como propuesta de lugar seguro, simulacién de ciudad

ideal, como resguardo contra Jla violencia urbana de

Valencia y de tranquilidad interna. Estos grandes centros

comerciales transcriben un espacio de consumo

internacional representado en las grandes marcas de los

productos de mayor prestigio mundial, a la vez es un

simulacro como generacién de vida de la ciudad en el

sentido de Baudrillard (1993), en tanto que no reproduce

la ciudad de Valencia como tal, sino que se contradice

con el imaginario de la vida urbana valenciana: lugar

feo, inseguro, desordenado, caluroso y sucio. Simulacro

de ciudad ideal, pues contiene la solucién de los

supuestos problemas de seguridad, limpieza y orden.

Gracias al aire acondicionado, el Sambil (en menor

proporcién pues se ha caracterizado por tener fallas de
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electricidad) y el Metrdépolis, permiten el control del

ambiente, dandose una adecuada climatizacién artificial,

tomando en cuenta las condiciones climaticas de Valencia,

de temperaturas con promedio de 30 grados, coincide con

los criterios establecidos del predominio de la actividad

técnico-cientifico que domina en el mall en apoyo al

shoppin

La arquitectura de estos Grandes Centros Comerciales

representan disefios cerrados, sin ventanas y con grandes

espacios, con la climatizacién como factor indispensable.

Gracias al aire acondicionado, el aire y la luz natural

son suplantados. En el Metrépolis al igual que en el

Sambil, predomina la luz diurna, hay vigilia permanente.

No hay diferencias entre la mafiana, la tarde y la noche,

a cualgquier hora del dia, es Jluz fuerte, no hay

ocultamientos, ni posibilidad de sombra, ni de luz

tenue (en el Sambil la luz es mads tenue), se puede decir

que constituyen el imperio de lo diurno, utilizando la

metadfora de Hannah Arendt (1993), componen un espacio

publico por la visibilidad, y privado por la edificacién.

Esto confirma que la temperatura y la luz artificial

constituyen una de las constantes de los espacios de los

grandes centros comerciales.

Cada tienda relativiza el adentro y el afuera, por

los Aangulos agudos entre los espacios de la tienda y el

centro comercial, el sentido de realidad se desvanece, es

el detector antirrobo y los ticket de estacionamiento que

dan el sentido de realidad, por lo tanto los Jlinderos
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electrbénicos y econdémicos son los que delimitan el

afuera.

Como todo barco emprende un viaje, el ir a Sambil y al

Metrépolis encarna el mismo sentido que el poema de ITACA

de Constantin Kavafy, el viaje. Ir al mall simboliza la

imagen del viaje por el recorrido circular del espacio en

el encuentro de lo novedoso e inesperado, tanto en la

presentacién de las vidrieras, como en la concurrencia de

lo exético en la super feria de la comida, o comida

rapida. "“Cuando emprendas tu viaje a Itaca pide que el

camino sea largo, lleno de aventuras, lleno de

experiencias.. Pide que el camino sea Jlargo. Que sean

muchas las mafianas de verano en que llegues -jcon qué

placer y alegria!- a puertos antes nunca vistos. Detente

en los emporios de Fenicia y hazte con hermosas

mercancias, ndcar y coral, ambar y ébano y toda suerte de

perfumes voluptuosos, cuantos mads abundantes perfumes

voluptuosos puedas”.

Igualmente Kavafy menciona en su poema: “Cuando

llegques a Itaca, si Itaca no te da nada no le pidas nada

porque ella nunca te lo ha prometido” este es el mismo

juego del mall, que dia a dia renueva sus dispositivos de

seduccién, sin una promesa definida, pero que a la vez

transcurre la oferta y la demanda del mercado.

En cuanto al recorrido y a la experiencia, dentro del

Sambil y el Metrépolis, se configura una imagen, tanto de

lo conocido, (asiduidad, frecuencia de las visitas) y de
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lo inesperado, novedoso, en la estética del ambiente (las

vidrieras, feria de la comida), asociacién entre el

consumo, placer y turismo. Al interior del mall, se da el

encuentro con lo nuevo e inesperado y la experiencia de

estar en otra parte, como experiencia de movimiento y de

relacién espacial con el ambiente (dar vueltas,

recorridos). Base sobre la cual un comprador puede ver el

ambiente diario con ojos de turista. La relacién estética

con el ambiente y el nucleo del placer, se convierten en

el encuentro de lo nuevo con lo exético, a través de

asimilarlo en términos de lo conocido y lo familiar.

Asi encontramos una tipologia en el uso del mall,

cargada de significados, nuevas practicas culturales, las

cuales identifican al mall, como Jlugar escogido de

preferencia y diferenciado del resto. Por lo tanto en el

uso del Sambil y Metrépolis tenemos:

e Comprar asociado al placer, diferenciado de los

siemgre.

e Uso del mall para salir de la rutina y del

estrés.

e Apropiacién del mall como espacio placentero de

socialidad, visitado en compafiia de la familia,

de la pareja y de los amigos.

e Enfasis en el uso del mall como indispensable

para la vida.
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e Uso del mall como espacio turistico, de paseo,

diversién, en una experiencia de movimiento, dar

vueltas, de relacién estética con el ambiente.

e Uso del mall para marcar la distancia entre el

trabajo, el hogar, se va al mall después del

trabajo, antes de llegar al hogar.

e Uso del tiempo del mall, como tiempo de ocio,

pasar el tiempo.

e Uso del mall como espacio de ludica, ir al cine.

o Uso del mall como espacio de meditacién, en

solitario.

e Uso del mall como lugar de aprovisionamiento,

compras planificadas, en provecho de los

servicio.
Entre Sambil (norte de la ciudad) vy
Metrépolis (sur-oeste) se dan identificaciones
diferentes, asociadas al espacio geografico,

facilidades de acceso, punto de referencia entre el

centro de ciudad, y el mall. Diferenciacién de clases

sociales, al norte, los de mas poder adquisitivo y al

sur los barrios, los de menores recursos. Al entrar al

Sambil y a Metrépolis, se marcan las diferencias en la

utilizacién de los colores, deslindando un ambiente

diferente, Sambil colores claros, matiz gris,

identidad con el mundo burgués, por el resguardo de la

interioridad. Metrdépolis recrea a través de colores

fuertes, identidad de las clases sociales de menor

poder adquisitivo, la expresién de lo psicolébgico, las
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pasiones, representado en el rojo, amarillo, y el

verde.

El comportamiento del agente social en el mall esta

indicando el reflejo de su habitus, producto de la

mediacién que ejercen los medios de comunicacién (mass-

media) en su proceso de socializacién.

Los agentes sociales al interior de los grandes

centros comerciales despliegan un capital econémico por

las oportunidades de elegir y la capacidad econdémica,

capital cultural, representada en el habitus,

percepciones, en cuanto a gqgustos, u objetos que los

inducen a la identificacién y a la diferenciacién de la

clase a la que pertenecen y a la que aspiran pertenecer.

El capital simbélico representado por el prestigio que le

da el espacio frecuentado.

Aqui hay que sefialar que el consumo individual se

vincula por una parte a un estrato social alto, que en el

contexto del estudio, estaria incorporando tanto a las

clases sociales de mayor poder adquisitivo, a las clases

media, como a Jla media baja. Por lo tanto, el mall,

(Sambil y Metrdépolis), se desempeirian con los valores de

los paises industrializados a través del consumo/ludica.

Metréopolis se diferencia del Sambil, en cuanto al

consumo, por estar concurrido mayormente por los estratos

C yv D, aqui la compra aplica mas a volumen, que a

facturacién alta por persona.
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Con esto nos encontramos ante una caracterizacién de

las sociedades contemporaneas, propias de los paises

industrializados con la permanencia del consumo/placer,

como eje central de la organizacién social, implantados a

los paises no desarrollados a través de los grandes

centros comerciales como identidades, practicas

culturales, asimiladas como un nuevo modo de vwvida. No

solamente con la modernidad tardia se acortan las

distancias, se diluyen los contornos entre el tiempo y el

espacio, sino que el viajar como experiencia de recorrido

y de exploracién, ante lo desconocido, ya no

necesariamente implica trasladarse de un pais a otro,

sino que, el ir al mall conlleva esta experiencia.

Continuando con la conjuncién consumo/ludica, el mall

como sistema, constituye un espacio de

socialidad (Maffesoli 1990), corresponde a una comunidad

de consumidores (Bauman 2003), en la légica del consumo

de mantener siempre funcionando la satisfaccién y el

deseo sin detenerlo, aunque se vaya de visita al gran

centro comercial sin el objetivo de comprar, hay la

posibilidad de volver pues algun objeto es deseado y la

seduccién logra su cometido.

Este sistema social, tiene sentido de pertenencia, la

proxemia (Maffesoli 1990), ese estar juntos sin

finalidad, impera en el mall por medio de una red de

significados a través de objetos derivados de las marcas

de los productos de consumo de prestigio internacional.

En un dispositivo cognitivo denominado Marco (Irving
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Goffman 1998), el mall confiere sentido al lugar, vy

configura un nuevo modo de vida como identidad,

permitiendo a los actores definir la situacién, no

solamente en el caso de las interacciones no focalizadas

derivadas de los flujos o vias de interaccién que

conllevan a fijar la mirada en las vitrinas, manteniendo

una comunicacién interpersonal de simple co-presencia del

otro, sino en la posibilidad de identificarse con el

espacio como el lugar adonde se va a pasar el tiempo, a

distraerse fuera de las horas de trabajo, con la

asiduidad permanente que le confiere el estatus de su

segunda casa, procura distanciarlo del lugar de origen y

a la vez integrarlo a la cotidianidad como necesario.

Esta conjuncién entre el consumo/ludica,

ludica/consumo, identificado con el tiempo libre, e

integrado a Jla vida cotidiana permite a Jlos agentes

sociales que visitan el mall, la posibilidad de

relajarse, distraerse y abandonarse. Afirma lo expresado

por Bauman (2003), en cuanto a que en la sociedad actual,

la busqueda del placer constituye un instrumento del

mantenimiento del orden, reforzando la identidad de los

visitantes al mall, o agentes sociales por la posibilidad

de acceder al gran centro comercial en la representacién

de igualdad en el consumo simbélico de los valores ahi

expuestos, todos son iguales ante la posibilidad de

elegir el objeto deseado y de compartir ese espacio en un

modo de vida placentero.
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Este modo de vida constituye el

Habitus (Bourdieu, 1997) como conjunto de gustos y

aptitudes adquiridas en un proceso de socializacién,

generado en este espacio social y representado en un

sistema de preferencias y de practicas que conforman los

gustos de los agentes sociales que visitan con asiduidad

al mall, expresado en el placer de comprar, de pasar el

tiempo, de compartir y de asimilar esta practica como

integrada a la vida cotidiana.

Finalmente con Lipovetsky (1990), nos introducimos en

la caracterizacidén de esta sociedad, con la civilizacidn

del deseo, por las nuevas tendencias del capitalismo en

la via del estimulo perpetuo de la demanda del

mercantilismo y de la multiplicacién indefinida de las

necesidades, con la légica econdémica del ideal de

permanencia hacia la norma de lo efimero que rige la

produccién y el consumo de los objetos. Con esto

afirmamos que el mall constituye en términos de metafora,

el enclave cultural de los paises desarrollados, mas

eficiente, que cualquier otra manifestacién, en cuanto a

procesos de transculturacién, en el sentido del

intercambio cultural de los agentes transnacionales del

Capitalismo Mundial, con lo local. En donde privan los

mecanismos de las empresas transnacionales de la economia

mundial sobre lo local.

En los grandes centros comerciales la interaccién

social se caracteriza por no ser espontanea sino inducida

por la gerencia del mall, por el tipo de disefio
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arquitecténico establecido para el uso y funcionamiento

del espacio, las caminerias y corredores peatonales. La

interaccién que predomina es la no focalizada, o la

simple copresencia del otro, se da mayormente el

anonimato. Solamente en 1los casos donde se realizan

eventos, las personas se reconocen y se saludan.

De acuerdo al analisis de las interacciones

sociales, de los espacios publicos establecidas por

Goffman (1999). El1 mall, representa una estructura social

con reglas de cortesia, de reconocimiento del otro

totalmente diferentes al Espacio Publico de la calle. El1

mall transfiere la relacién con el otro a través de los

objetos de consumo, las reglas de cortesia se ignoran,

las miradas se focalizan en las vitrinas y el otro se

convierte en objeto.

En observaciones realizadas al ambiente del

Metréopolis y Sambil, se encontré que en estos grandes

centros comerciales los dispositivos cognitivos inducen a

una representacién del espacio social con interacciones

sociales influidas por el disefio arquitecténico, por lo

tanto, éstas se inclinan a la no focalizacién. La

tendencia en los flujos de comunicacién de los pasillos

de los malls, son los desvios, las vias te llevan hacia

las tiendas y a focalizar la mirada en las vitrinas.

En el caso de los malls, persiste una atmésfera

colectiva que sirve de fondo, pero en la cual, la

eleccién que conlleva Jla actividad de consumir es
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totalmente individual por los componentes presentes en

los centros comerciales, como despliegue de la conquista

de la individualidad en la sociedad moderna v

representado en el auge del comercio.

En el mall una de las conductas prevalecidas, esta

referida al presente y no necesariamente incorpora las

consecuencias futuras, por el hecho mismo de accionar en

funcién del placer, del presente vivido, ir de compras

como forma social placentera.

De acuerdo al registro etnografico observamos que,

en el Sambil, en el espacio de las feria de la comida, se

dan cita grupos diferentes, parejas solas, parejas con

hijos pequefios, adultos, grupos de familias, joévenes en

grupos, o jovenes solos. Cuando observamos la interaccién

en esta area, la mayoria de los joévenes portan celulares,

o juegos "“game boy”o Ipod para escuchar musica. En las

mesas de comer observamos a las personas conectadas al

celular, o con la mirada fija en él, enviando mensajes o

jugando, pero muy pocas veces los o0jos se cruzaban en

atencién al otro.

Los celulares como signo de distincién, en términos

de Bourdieu (1988), estarian representando a las clases

dominantes. Por el capital econdémico y por mediacién del

habitus en la configuracién del estilo de vida, espacio

relativamente auténomo en la reproduccién de las

elecciones estéticas del modo de vida, de ahi el término

distincién. El1 uso y porte de los celulares permite
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simbélicamente el acceso a una clase superior y en los

centros comerciales es el reflejo de la sustitucién de la

interaccién humana cara a cara, por la conexién virtual.

Los grupos sociales que recorren el Sambil, y el

Metrépolis, lo hacen en pequefios grupos, parejas jovenes

la mayoria, familias, grupos de jévenes, quienes en su

transitar caminan erguidos, con aire de prepotencia,

duefios de si mismo, por el hecho de elegir, aquello que

les da poder, salvo los nifios, que se abren a explorar

todo, dispuestos a conquistar el espacio ofertado. La

posibilidad de elegir los convierte en distinguidos, con

clase, por las posibilidades de mostrar, ensefiar, y ser

representados en las marcas que ostentan como objetos,

que los acompafian. E1 Sambil, mas no el Metrépolis, es

frecuentado ademads de los jévenes, por personas de la

tercera edad.

Al interior de los grandes centros comerciales,

Sambil y Metrépolis, se pone de manifiesto el consumo,

como modo activo de relacién, objetos, colectividades,

actividad sistemdtica, en la cual se funda el sistema

cultural, que se impone a través de modelos, como operan

los objetos de consumo. En este sistema cultural se

despliegan las identidades (practicas culturales

consumo/lidica), las representaciones sociales (simulacro

de seguridad, resguardo, tiempo de ocio, socialidad) en

la posibilidad que existe para todos de acceder o elegir,

los objetos de consumo, representados en el modelo, como

ideal de ascenso social, que procura a todas las capas
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sociales, un mayor lujo material. Estos modelos, cada vez

mas, representan el momento, objetos a ser consumidos en

un tiempo efimero, corto, vacio de contenidos y cargados

de formas.
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ANEXOS



Tabla N° 1 Visitante-Sambil

Septiembre 2006
RESULTADOS.
Pregunta
Imagen que tiene del

Codigos
Seguridad

centro comercial.

cPor qué el Sambil y no

Tranquilidad
Variedad
Calidad

Metrépolis?

Visita al centro de

Bajo costo
Atraccién
Pasar el tiempo

Valencia.

Tema

Despejar la mente
Placentero

Disfrute de la comida
Algo diferente a
todos los dias
Compartir con la
familia.
Diferenciacién Sambil
del Metrépolis por la
seguridad.
Estigmatizacién
de barrios.
Comparar precios.

zona

Texto

Cuando vengo de compras y cuando vengo a comer y
consigo el articulo que andaba buscando, eso es muy
placentero, uno disfruta de la comida, sobretodo es muy
diferente a lo de siempre, es algo distinto a lo de
todos los dias. Porqué hay mas seguridad y
tranquilidad, también me gusta ir al Metrépolis pero
prefiero aqui, allad esta rodeado de barrios, es la zona
de mucha gente que vive en esos sitios y me da
inseguridad.

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.

e Socialidad.

e Identidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 2 Vendedores-Sambil

Septiembre 2006

Resultados.
Pregunta Codigos Texto
Indique que Opinién t de la Limpio Las personas que frecuentan el centro
administracién y del Control de la seguridad comercial son muy consumistas. Eso es
consumo en el centro Ausencia de eventos que llamen mentira que el pais estad en quiebra. Hay
comercial. la atencién. personas que no vienen con el objetivo de

;Por qué el Sambil y no

Confort
Chévere

Metrdépolis?

Visita al centro de

Variedad
Servicios actividad bancaria.

comprar, para salir de la rutina y del
trabajo vienen al Sambil, quizds porque es
lo mas cerca que tienen, lo mas céntrico de
esta area, de Naguanagua.

Mucho consumismo

Valencia.

No vienen a comprar
Salir de la rutina.
Ubicacién geografica
Exclusividad
Clientes diferentes,
Centro de
econdémico
Centro comercial caché

Confort.
Valencia mas

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.

e Socialidad
e TIdentidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.




Tabla N° 3 Vendedores-Sambil
Septiembre 2006.

Resultados.
Pregunta Codigos

Indique que Opinién de Muchas tiendas
la administracién y del Originalidad

consumo en el centro Personas de mucho dinero

comercial. Gente de nivel de vida alto de

Texto

E1l centro lo tiene todo, bancos, la

Gobernacién. El centro lo tienen que pasar a

juro, aqui vienes a visitarlo, porque esta

alejado, de todo urbanismo, porque esta casi

Prebo y el Trigal.

;Por qué el Sambil y no Seguridad
Metrdépolis? Vigilancia

Camaras.
Visita al centro de Economia
Valencia. Servicios.

Tema

al final de Valencia, en cambio el centro esta

en el medio, si vives en Flor Amarillo, tienes

que pasar por ahi y por la economia.

e EIl consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.

e Socialidad
e TIdentidades Espaciales.
e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 4 Vendedores-Sambil

Septiembre 2006.

Resultados.
Pregunta Codigos Texto
Indique que Opinién de la Falta de logistica en el area de El tipo de personas que viene al centro
administracién vy del la comida comercial es clase media alta. Yo se que es
consumo en el centro Problemas con el aire media alta por la vestimenta, compran en
comercial. acondicionado tiendas como Tommy H. no cualquiera compra

Poco personal de seguridad

en esas tiendas. La feria de comida es otro

cPor qué el Sambil y no Ausencia de promocién del centro desastre. No hay suficientes servicios de
Metrépolis? comercial comida, hay mas variedad y servicios de

Mala conexién local

Visita al centro de Sin carro no se viene.

Valencia. Desastre feria de la comida
Extravagantes.

Tema

La gente va al
a pasear y por el

comida en el Metrépolis.
Metrépolis por la feria,
aire Acondicionado. La gente viene al
Sambil, y no al Metrépolis, porque aqui
pueden ser extravagantes, vienen a exhibir
sus zapatos de marca, sus manos libres, la
gente en el Sambil se exhibe mas.

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.

e Socialidad

e Identidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 5 Vendedores-Sambil

Septiembre 2006.

Resultados.
Pregunta Codigos Texto
Indique que Opinién de la Centro comercial chiquito Antes no venian personas de todas partes,
administracién vy del Pocas tiendas personas selectas. Venian personas de clase
consumo en el centro Espacio para pasar el tiempo media y alta. Las personas que vienen son de
comercial. y dar vueltas. cualquier clase, hay de todo tipo de clases

;Por qué el Sambil y no

Mas clase alta
Mas aislado,

Metrépolis?

Colapso total

Peligroso
Visita al centro de Calor.
Valencia.
Tema

sociales, los de mas alta categoria, el
distingo es por su forma de expresarse, de
vestirse, el trato. Las personas de clase
baja no compran tanto como las de clase alta.
La feria tiene mas consumo por parte de las
personas de clase mas baja.

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.

e Socialidad
e Identidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 6 Visitante-Sambil

Octubre 2006.

RESULTADOS.
Pregunta Codigos
Imagen del centro Centro comercial postmoderno
comercial. Tranquilidad

cPor qué el Sambil y

Lugar de citas, de encuentro
Solo entre semana

no Metrépolis?

Visita al centro de

Fin de semana en pareja
En vacaciones con los sobrinos
Pasar el tiempo

Valencia.

Tema

Texto
La imagen que tengo del Sambil es la de un
centro comercial moderno, post moderno

cuando uno
se traslada

porque tiene todo a la vista,
sube las escaleras mecanicas,

por un pasillo tienes todo alrededor. Post
moderno esa arquitectura de los centros
comerciales, porque cuando se llega, a la

Refrescante primera mirada, tu tienes todo en un sentido
Limpieza de estética, mucha presentacién estética de
No viene todo el mundo colores, de figuras, muchas veces hasta un
Recorrido por las tiendas, veo, arte que no se entiende, pero forma parte de

compro, placentero.
En el Metrdépolis va todo el mundo.
No me gusta ir al centro, buhoneria,

feo, no se puede caminar,

inseguridad

eso, de toda esa tendencia post moderna.

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.

e Socialidad

e TIdentidades Espaciales.

e Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 7 VISITANTE-Sambil

Octubre 2006.

RESULTADOS.
Pregunta Codigos Texto
Imagen del centro Distraccién, Pasear El Sambil Valencia es mucho mds organizado que el
comercial. Tomar un café, Sambil de Caracas. Y en la parte de seguridad,
Ir al cine. funciona mucho mejor que alla en Caracas. Cuando
cPor qué el Sambil y no Experiencia vengo al Sambil, trato de no comprar mucho aqui
Metrépolis? agradable. porque los costos son bastante elevados que en otros

Visita al centro de

Dar vueltas.
No hay identidad.

centros comerciales. Los momentos mas placenteros
tienen que ver con la feria de la comida, ayer estaba

Valencia.

con mi familia en la feria, estabamos todos comiendo.
Digo que el Sambil es mas tranquilo. La tranquilidad
en cuanto al volumen de gente, al volumen de la
organizacién, pienso que es mucho mejor gque el
Metrépolis. Nunca visito el centro de Valencia. La
gente se siente mas identificada con el Sambil por la
identificacién con el béisbol.

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.

e Socialidad

e Identidades Espaciales.

e Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 8 Visitante-Sambil

Octubre 2006.

RESULTADOS.
Pregunta Codigos
Imagen del centro comercial. Recreacién
Costoso

;Por

qué el Sambil y no

Pasar el tiempo

Metrdépolis?

Dar recorridos hasta

Texto

Yo no vengo de compras aqui. Es muy costoso. Vengo
cada quince dias, en la noche y acompafada, a
pasar el tiempo, la gente viene mas que todo a
comer, al cine. Pocas personas vienen de compras.

cansarse. Venir al centro comercial esta incorporado a mi
Visita al centro de Mas seguridad, mas vida cotidiana, vengo después de la universidad en
Valencia. ambiente dias de semana, en la noche. Vengo a este centro
Compras comercial mds que a los otros porque es mds seguro
y hay mejor ambiente. Viene otro tipo de gente.
Puedes hacer el recorrido seguro. Mas que todo por
la zona también, y la ubicacién. La gente del Sur
frecuenta el Metrépolis. Voy al centro de Valencia
para ver y comprar ropa de vestir.
Tema

El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.

Socialidad
Identidades Espaciales.
Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.




Tabla N° 9 Visitante-Sambil

Octubre 2006.

RESULTADOS.

Pregunta Codigos Texto

Imagen del centro comercial. Completo Yo vengo al Sambil cuando en realidad necesito. No
compras digo lo mismo de mis hijos que vienen es a pasear.

cPor qué el Sambil y no Siempre Vengo una vez al mes, entre las 5 y 6 de la tarde y

Metrdépolis? consigues lo solo. Siempre vengo por algo puntual. Aprovecho reuno
que esta varias cosas, Hoy vine a hacer dos diligencias. Yo

Visita al centro de Valencia. buscando. llego al sitio donde voy a ir. Después salgo. Yo
Compras vengo solo por obligacién, si no, no viniera. Para
planificadas. ropa me gusta mas el Metrdépolis, hay mas tiendas por
Diligencias. departamento. Hay mas variedad en ropa. Al centro de

Obligacién.
Inseguridad

Colas
Incomodidad.

Valencia no voy nunca. Prefiero venir para aca, ahi

si es verdad que prefiero, calarme cola, calarme

gente, calarme de todo.

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.

e Socialidad

e Identidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.




Tabla N° 10 Vendedores-Sambil
Octubre 2006.

Resultados.

Pregunta Codigos Texto

Indique que Opinién tiene Bien, Los lunes vienen muchos chamos, van al cine y

de la administracién y del Mejorada andar por aqui. Normalmente viene gente, todo

consumo en el centro Aires acondicionados tipo de persona. Uno mads o menos sabe quien

comercial. funcionando posee mas dinero en la cartera, 6sea, quien

cPor qué el Sambil y no Seguridad y limpieza bien. va a consumir mads y quien va a consumir

Metrépolis? Agradable menos. Uno primero ve o depende, si viene

Visita al centro de Recreaciodn. especificamente a comprar algo, generalmente

Valencia. Es bueno tener esos pasea primero, ve las cosas.

espacios para cambiar y El Sambil es mds central, y el mas importante
comprar. de aqui. Lo que pasa es que el mas centrado

por lo menos para los que vivimos por aqui y
todos los del Parral, pero puede ser mas
centrado aquel Metrépolis que esta mas cerca
de las otras personas en el Sur, yo digo
centrado que hay mas facilidades para venir
acéd que ir al Metrdpolis.
Si voy al cetro de Valencia a comprar

Tema

El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.
Socialidad

Identidades Espaciales.

Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.




Tabla N° 11 VISITANTE-Sambil

Octubre 2006.

RESULTADOS.
Pregunta Codigos Texto
Imagen del centro Ambiente agradable, Espacios Ir de compras representa una experiencia
comercial. adecuados, Cémodo, Relajante placentera, lo disfruto, vengo 3 veces a
Variedad la semana, acompafiada con el esposo o la

cPor qué el Sambil y no

Pasar el tiempo

Metrépolis?

Descansar,

Dar vueltas.

familia,
venir a pasar el tiempo,
puedo comprar muchas cosas,

después del trabajo. Me gusta
tengo variedad,
puedo comer,

Visita al centro de Ambiente muy pesado, muy puedo relajarme, puedo descansar en el
Valencia. cargado. lugar, puedo pasar un momento agradable
Trafico, stres, peligro, sin que nadie me este atropellando. La
riesgo. imagen que tengo de Metrdépolis no es
buena, pesado, cargado. El centro de
Valencia lo visito poco. Eso se debe a
trafico, stress, peligro, riesgo.
Valiosisimo, deberia darsele mas
seguridad. El Centro Histérico de
cualquier ciudad es base para la cultura
de esa ciudad.
Tema

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.

e Socialidad
e Identidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 12 Visitante-Sambil
Octubre 2006.

RESULTADOS.

Pregunta Codigos Texto

Imagen del centro comercial. Fashion El Sambil, es fashion comparado con el
Paseo Metrépolis, ahi no. y eso que aquel es mas

cPor qué el Sambil y no Comprar. grande. No es el mismo publico. Vengo 3 veces

Metrdépolis? Seguridad por semana, en las tardes, después de las 6, y
Comodidad, los domingos a las 3, acompafiada por mis

Visita al centro de Valencia. Pasar el tiempo hijas. Incorporo el centro comercial a mi vida
Dar vueltas. cotidiana, porque vengo después del trabajo y

cuando asisto a la academia. El Metrépolis no
me gusta. He ido al Metrdépolis dos veces. Es
como estar en el centro. Muy bonito pero la
misma no se no se.. la dindmica. Esa gente que
va. Visito el centro de Valencia,
obligatoriamente porque es parte de mi
trabajo. Compro telas, merceria. Todo lo que
se refiere a la confeccién. El Centro
Histérico esta abandonado.

Tema

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.
e Socialidad

e Identidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.




Tabla N° 13 Visitante-Sambil
Octubre 2006.

RESULTADOS .
Pregunta Codigos
Imagen del centro comercial. Plata
Gastar
cPor qué el Sambil y no Distraccidn
Metrdépolis? Pasear
Dar vueltas,
Visita al centro de Desastre
Valencia. Colas
Gentio.

Texto

Para mi representa venir regularmente, por lo
general, vengo los fines de semana, o cualquier
regalito uno viene al Sambil que sabe que va a
encontrar cualquier cosa. Los domingos vengo,
almorzamos, nos quedamos un rato, 3 horas
aproximadamente. Vengo acompafiada de mi hija o
de mi padre. Vengo a este centro comercial,
primero que nada, por el hecho de pensar,
calarme la cola a las seis de 1la tarde del
Metrépolis. Este es mas centrado. No voy mucho
al centro de Valencia. Fui en estos dias y casi
colapsé. Las calles son un desastre, las colas,
el gentio, los chavistas en la Plaza Bolivar.

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.

e Socialidad
e TIdentidades Espaciales.
e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 14 Visitante-Sambil

Octubre 2006.

RESULTADOS.
Pregunta Codigos
Imagen del centro Tranquilidad
comercial. Compras programada

cPor qué el Sambil y

no Metrépolis?

Visita al

centro de

Texto

Venir de compras significa: que, cuando vengo a hacer
compras es que he visto algo muy puntual. Disfruto de

Pasar el tiempo mirar, comparar, ver las cosas nuevas, lo que hay en
Interactuar el mercado. Vengo una vez al mes, en la tarde después
Todo concentrado de la 1, acompafiada con amigas, me quedo entre 2 y 3
Varias diligencias al horas. Venir al centro comercial, no esta incorporado

mismo tiempo.

Valencia.

Valencia no tiene memoria

a mi vida si vengo seis veces al afio es mucho, es
eventual. Si tengo que ir al banco, vengo al Sambil.

histérica.

El Sambil por lo accesible, porque me queda mads cerca
la zona, yo vivo en Naguanagua entonces por eso vengo
mas a aqui que a otro lugar. Si voy al centro de
Valencia, compro algunas cosas, yo tengo una oficina
en el Don Pelayo.

El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.

Socialidad

Identidades Espaciales.

Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 15 Visitante-Sambil

Octubre 2006.

RESULTADOS.

Pregunta Codigos Texto
Imagen del centro Gastar La imagen que tengo del Sambil, un lugar para gastar mas
comercial. Recreacién de lo que uno tiene. Un sitio para venir a gastar, y uno
Seguridad de los pocos sitios de recreacién que lamentablemente uno
cPor qué el Sambil y no Familia tiene para salir en familia y con seguridad. Tienes
Metrépolis? Tranquilidad. concentrado mds o menos lo que tu buscas, zapateria,
Accesibilidad tienda de ropa, farmacia, tienes donde comer, donde hacer
Visita al centro de Transporte publico todo aqui. Vengo una vez con mis hijos, el dia domingo. A
Valencia. Taxis. mi esposo le gusta el Sambil y a mi Metrépolis. Yo
aprovecho de ir al Metrépolis los dias de la semana. A mi
me gusta mas el Metrépolis, si no fuera por mi esposo, me
gusta en cuanto a tiendas y mas variedad. Si, voy al
centro de Valencia, porque el trabajo de nosotros esta en
los tribunales esta en el Centro. La peluqueria donde me
he cortado el cabello toda la vida estda ahi. Compro muy

oco.

Tema

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.

e Socialidad

e Identidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 16 Visitante-Sambil
Octubre 2006.
RESULTADOS.
Pregunta Codigos
Imagen del centro comercial. Pasear
Tiendas
cPor qué el Sambil y no Diversidn

Metrdépolis? Buhonerismo.

Texto

Generalmente vengo al Sambil, con algo planificado, siempre
tengo algo que hacer, si no voy al banco, voy al cine, o
alguna compra pero asi por pasar nada mds, me siento chévere
aqui. Me siento mas cémoda, me parece que no hay tanto peligro

Visita al centro de Valencia.

como en la calle. En Metrdépolis siempre hay mucho bululu de
gente, y que te digo yo, ésea, me gusta mas la gente que viene
acd a este centro comercial, me siento mads cémoda, mas segura
con el tipo de gente que viene a este centro comercial. La
identifico viéndola, por la apariencia personal de la gente.
Es mads sana, alla va todo tipo de gente. Antes iba mucho pero
ya no. Ya no me gusta el centro. El Centro Histérico de
Valencia esta bastante descuidado, lo ha agarrado la
indigencia, el buhonerismo.

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.

e Socialidad
e Identidades Espaciales.
e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 17 Visitante-Sambil

Octubre 2006.

RESULTADOS.
Pregunta Codigos Texto
Imagen del centro Compras planificadas Ir de compras para mi, puede ser de pronto, planificado.
comercial. Familiar De compras: Casi no visito al Sambil. Cada 2 meses vengo

cPor qué el Sambil y no

Sacar el estrés

Compartir

Metrépolis?

Visita al centro de

Valencia.

generalmente, de noche, permanezco 2 horas, y vengo
acompafiada de una amiga o de la familia. Vivo bastante
lejos de esta zona, en transporte se me hace muy dificil
para regresar a la casa. Entre el Metrdépolis y el Sambil:
bPrefiero el Sambil, es como mas tranquilo. Metrépolis todo
el tiempo estda muy full. Pero en accesibilidad de
transporte, por lo general voy a Metrdépolis. A veces
visito el centro de Valencia. Compro muy poco ahi. Fui en
estos dias que sali del trabajo un momentito, y por
cuestiones del metro eso esta demasiado.. mucha tierra y
mucho trafico.

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.

e Socialidad

e Identidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 18 Visitante-Sambil
Octubre 2006.
RESULTADOS.
Pregunta Codigos
Imagen del centro comercial. Confortable

Seguridad
cPor qué el Sambil y no Comodidad

Metrdépolis?

Visita al centro de Valencia.

Texto

Para mi venir de compras representa comodidad, bueno como
mi hija ha venido para acd y por lo menos ahora esta en la
peluqueria, me dice mama en la peluqueria prestan mejor
servicio que en el Centro. Nosotros somos de Maracay.
Primera vez que vengo, estoy de turista. Entre los centros
comerciales de Maracay y Sambil: Este es mejor, Maracay no
es tan extenso. Aqui tienen mas variedad en los comercios.
Por ejemplo el Tijerazo tiene bellezas que no lo hay en

Maraca y.

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.

e Socialidad
e Identidades Espaciales.
e Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 19 Visitante-Sambil
Octubre 2006.

Texto

Normalmente vengo por distraccién. El1 dar vueltas me relaja,
vengo a relajarme de las cosas. Cuando vengo y me siento

primero aqui, es porque vengo del trabajo. Vengo una vez a la
semana, en la tarde, después de las 4 p.m. y paso como 2

RESULTADOS.
Pregunta Codigos
Imagen del centro comercial. Acogedor

Esparcimiento

cPor qué el Sambil y no Seguridad
Metrdépolis? Pasar el tiempo
Visita al centro de
Valencia.

Tema

horas. Generalmente vengo solo. Cuando vengo de trabajo, me
vengo en la mafiana tempranito, y me siento como si esto fuese
mi oficina, me traigo el Laptop. Si vengo de esparcimiento,
vengo normalmente luego de las 4 de la tarde, y los fines de
semana, a los cines. Prefiero el Sambil, es mas tranquilo,
menos gente. Metrépolis es otro tipo de gente. Muy pocas
veces voy al centro de Valencia, voy a averiguar precios.

e EI consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Sambil.

e Socialidad
e Identidades Espaciales.
e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 1 Vendedores- Metrépolis
Septiembre 2006.

RESULTADOS.
Pregunta Codigos Texto
Opinién de la Inseguridad La seguridad aqui no funciona para
administracién y del Iluminacidén nada, aqui nos roban mucho, aqui se nos
consumo en el centro Aire acondicionado han presentado situaciones que nos toca
comercial Entretenimiento resolver nosotros mismos, buscar a los
Pasar el tiempo ladrones, buscar a los vigilantes. El1
;cPor qué el Comprar Metréopolis representa mi segunda casa.
Metrépolis Yy no Pasar todo el dia Vienen personas de mucho poder
Sambil? Incomodidad adquisitivo, que lo exhiben, gente de
Hacer cola todo tipo, por eso nos roban. La gente
Visita al centro de Aqui viene mucha gente por la zona, viene por el tipo de tiendas, Tenis,
Valencia San Diego, la Isabelica, el Terminal Zara, y Berska. Ademas las personas que
de Pasajeros. La gente viene a este vienen lo dicen que si no existieran
centro comercial porque es el que esas tiendas no vinieran. No visito el
queda mds cerca del centro de la centro
Tiendas anclas
Convulsionado
Colas
Tema

e El1 consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.
e Socialidad.

e Identidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.




Tabla N° 2 Visitante-Metrépolis.

Septiembre 2006.

Resultados.
Pregunta Codigos Texto

Imagen del Pasar el Ir de compras para mi casi nunca lo hago, es un lujo. Vengo una, vez

centro comercial. rato cada seis meses, a la hora que pueda, a veces sola, a veces
acompafiada. Vengo como turista, a pasar el tiempo. He ido al Sambil,

¢cPor qué el y a la Granja a pasear. Son diferentes, pero lo que voy es a pasear

Metrépolis y no nada mas. Le doy importancia, pero no se puede ni caminar.

Sambil?

Visita al centro
de Valencia.

Tema

e El1 consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad
e Identidades Espaciales.
e Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 3 Visitante-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.

Pregunta Codigos Texto

Imagen del Tiendas, Ir de compras en el Metrépolis significa mads comodidad,

centro Variedad, seguridad, ambiente mads fresco, mas liviano, te puedes sentar sin

comercial. Seguridad, estar pendiente de los lados, mejor ambiente, aire acondicionado,
Comodidad. sitios amplios para los nifios. El ambiente es mejor en que tienes

;cPor qué el aire acondicionado y estar mas cémodo que en la calle, no tienes

Metrépolis y no Otro tipo de que brincar de un lado a otro. Vengo todos los dias, en las

Sambil? Tienda, mas mafianas, acompafiada con mi familia. Me gusta mucho Metrdépolis, me
variedad, es el gusta mds acd, se siente mas el ambiente, el Sambil lo visité dos

Visita al centro

primer sitio de

o tres veces y no me gusté. Aqui viene de todo un poco, personas

de Valencia.

compras

normal, a comprar, personas refinadas, personas de clase media
baja, mas clase media que refinaditas. Si visito el centro de
Valencia, voy al centro a comprar.

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad

e TIdentidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 4 Visitante-Metrépolis.
Octubre 2006.

Resultados.
Pregunta Codigos Texto
Imagen del centro Centro entretenimiento Ir de compras para mi es un sitio donde se puede ir a
comercial. familiar, Compras, comprar, porque hay variedad de cosas, en el caso
Buenos precios, Placer, mié, venir de compras lo hago por recreacién, es
¢cPor qué el Paseo, Pasar el tiempo, placentero, cuando veo algo que me enamora y lo
Metrépolis vy no Recorrido, Dar vueltas, compro, entonces es un hobby venir de compras, por
Sambil? Identidad las casas placer lo hago. De hecho puedo ver algo hoy, no
viejas, Desolado, comprarlo y cuando venga de nuevo lo compro. Nunca
Visita al centro de Inseguro, Prostitutas, vengo solo, con la pareja y ahora estamos trayendo la
Valencia. Transformistas, nifia, cada quince dias vengo. Vengo a este centro
comercial y no a los otros, por los buenos precios,
se adaptan a mi presupuesto. Hay mas tiendas que ver
para nuestro gusto y nuestro nivel econémico. Le doy
mucha importancia al centro, lo estan destruyendo,
estd desolado, es inseguro, queda a la diestra de los
ladrones, transformistas, y prostitutas.
Tema

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrdpolis.
e Socialidad

e TIdentidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.




Tabla N° 5 Visitante-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.

Pregunta Codigos Texto

Imagen que tiene Lugar de Vengo una vez a la semana, solo, y me paso todo el dia. Venir

del centro entretenimiento, para acd es indispensable para mi vida. El centro comercial tiene

comercial. bien la limpieza, la seguridad pésima, hay poca vigilancia. Un
Compras por centro comercial tan grande, todo el mundo viene para aca de las

;cPor qué el placer, no por zonas de los barrios del sur, solamente hay poco vigilancia, a lo

Metrépolis y no obligacién, mejor esta como debe ser, pero no hay seguridad, aqui se puede

Sambil? meter quien sea, alguien armado, y los vigilantes no estéan
Arquitectura en armados. Si escogiera yo fuera al Sambil, estd mejor ubicado para

Visita al centro forma de barco, mi, porque vivo cerca. Me gusta la arquitectura del centro

de Valencia.

Sambil mejor

comercial, bien modelada, representa un barco. No tengo tiempo de
visitar el centro de Valencia. No tengo idea del centro como algo

ubicado,

que me guste.

e El1 consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad

e TIdentidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 6 Visitante-Metrépolis.
Octubre 2006.

Resultados.
Pregunta Codigos Texto
Imagen que tiene Compras El 80% de las personas que vienen para aca vienen a ver, si
del centro Esparcimiento hacemos rdpidamente una encuesta, vemos que son pocas las que
comercial. Ver llevan bolsas, normalmente las personas vienen a consumir comida
Disfrutar rapida. Y por lo menos yo no compraria aqui ropa, zapatos y
;cPor qué el Sambil pequefio perfumes, porque yo se que yo lo conseguiria en otro lugar mas
Metrépolis y no No es un centro barato, vengo a ver que hay y cuando vaya a comprar iria a otro
Sambil? comercial sitio. Vengo una vez al mes, de noche. A veces vengo sola, porque
llamativo me quiero distraer sola, porque te da tiempo de conocerte, de
Visita al centro meditar sobre tu vida. Este es el mejor centro comercial que
de Valencia. tiene Valencia, el Sambil es una porqueria. Comprar aqui te da
un poco mas de calidad de vida porque va a ser mads tranquilo
solamente, pero si tu lo que estas es economia, es el centro.
Tema

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.
e Socialidad.

e TIdentidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.




Tabla N° 7 Visitante-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.

Pregunta Codigos
Imagen que tiene Distraccién
del centro Lindo
comercial. Encantador

;Por qué el
Metrépolis y no
Sambil?

Visita al centro
de Valencia.

Texto

Uno viene para acd y se distrae mucho, se olvida de muchas cosas,
me encanta meterme en una tienda y observar o venir a comprar.
Vengo con mi esposo. Me gusta pasar el tiempo aqui. Vengo a
distraerme a cualquier hora. La decoracién, los colores, me
llaman la atencién. Son colores llamativos, vivos. Me dan
alegria. Metrépolis yo lo veo mas organizado, Sambil no me gusta.
Metrépolis lo veo mas lindo. Vengo a olvidar toda la rabia, el
stres. Muy pocas veces voy al centro de Valencia, porque hay
mucha gente. Me da cosa ir sola porque a mi esposo no le gusta
meterse para alla. Como tenemos carro, le da miedo. El prefiere
venir acd y hacer las compras aqui. Nunca he visitado el Centro
Histérico de Valencia.

e El1 consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad

e TIdentidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 8 Visitante-Metrépolis.

Octubre 2006

Resultados.

Pregunta

Indique que opinién
tiene de la

administracién y del
consumo en el centro
comercial.

cPor qué el Metrdépolis
y no Sambil?

Visita al centro de

Valencia.

Codigos

Texto

Ni en nuestras propias casas nos sentimos seguros y mas en
un centro comercial, donde llega tanta gente, tantas
personas con buenos y malos modales. En el stand donde estoy
a veces pasa que nos llevan un brillo, o me han arrancado
una peluca. Aqui uno observa que el tipo de persona gque
viene es de clase baja, clase media como clase alta. A veces
uno se queda sorprendido viene gente de clase media, o muy
baja que te hace compras que tu no te esperas. Se motivan
mads a comprar, y no les cuesta gastar. La gente viene a este
centro comercial porque es bastante completo, es mas cdédmodo,
mds amplio. Tiene mds Adreas de esparcimiento, de recreacién.
Rara vez visito el centro de Valencia, se me es engorrosa,
no tengo casi tiempo. No sé cémo estara

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad.

e Identidades Espaciales.

e Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 9 Visitante-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.

Pregunta Codigos Texto

Imagen que tiene Centro de paseo, Vengo cada quince dias, en la tarde y paso 3 horas, acompaifiada

del centro Compartir con por la novia. Mi visita al centro comercial se debe a que me

comercial. una pareja, con gusta pasar el tiempo; es mas cerca al sector donde vivimos.
una persona. Paseamos por todos los pasillos, después subimos al segundo piso,

;cPor qué el y vamos asi sucesivamente hasta que recorremos todo el centro

Metrépolis y no
Sambil?

Visita al centro
de Valencia.

Tema

Eso me da una sensacién me
relajo, me distraigo, observo las tiendas, las cosas que venden,
da motivos de conversar un poquito mds. Conozco solo el
Metroépolis. El1 centro de Valencia lo visité muy poco.

comercial, caminando y conversando.

e El1 consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad.

e TIdentidades Espaciales.

e Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 10 Personal de Seguridad-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.
Pregunta Codigos Texto
Indique que Problemas de Anteayer hubo un caso de seguridad agarraron a unas loquitas,
opinién tiene de seguridad unas menores, y no las apresaron, como tenian que apresarlas.
la administracién Pasar el tiempo Las chamitas se les escaparon asi como que si nada. No que tal,
y del consumo en Despejar la mente formaron un alboroto aqui ayer. Aqui en frente de la tienda y
el centro Ver tiendas eso fue horrible. Las muchachas las agarraron robando en unas
comercial. Inseguridad tiendas de aquel lado por la feria. Eran menores de edad,
Peligro tendrian como 16, 17 afios. Eran 3 y un chamo pequefio. Estaban
¢Por qué el mal vestidos que parecian unos pordioseros. Yo he ido al Sambil
Metrépolis y no también, pero mds me siento seguro aqui, porque me queda cerca,
Sambil? y si es tarde maximo 7 de la noche, todavia tengo capacidad
para agarrar camioneta para venir aca. En cambio en el Sambil
Visita al centro tengo que agarrar taxi, pues no es lo mismo. La inseguridad por

de Valencia.

Tema

el centro es cadtica.

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad.

e Identidades Espaciales.

e Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 11 Vendedor-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.
Pregunta Codigos Texto
Imagen que tiene Placer El Centro Comercial ofrece muchas alternativas. Esta ubicado
de la Disfrutar en la Autopista Regional del Centro. Tengo publico que
administracién y Pasear vienen a la hora del almuerzo, vienen los fines de semana,
del centro E1 Sambil centro vienen después del trabajo, y viene el consumidor normal,
comercial. comercial frio que estad en funciones del hogar, vienen a la feria y
No me gusta compran, es gente que trabaja por aqui. Después la Hora
;cPor qué el La gente que va es Loca, las 8 de la noche, viene mucha gente. Los viernes,
Metrépolis y no preciosa. sdbado y domingo la gente pasa aqui todo el dia. Viene una
Sambil? gente que tu crees que no puede, y te saca la paca de

Visita al centro

de Valencia.

e EIl consumo y la vida cotidiana una

billetes, no te dice ni esto. Se estan llevando un millén y
pico, dos millones de bolivares de compras. Mira que yo
tengo clientes de Parque Valencia, que me compran 3

millones, mensualmente en trapos para ellos. Da asco caminar

el centro de Valencia.

experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad.

e Identidades Espaciales.

e Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 12 Visitante-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.

Pregunta Codigos Texto

Imagen que tiene Calidad Vengo una vez al mes, de 2 a 3 horas, cuando salgo del trabajo a

del centro Servicios las 4:30 P.M., vengo acompafiado con la esposa y los hijos, vamos

comercial. Limpio al cine. Me gusta pasar el tiempo aqui, es muy agradable. Es un
Fresco el aire sitio cémodo y bien limpio. Vengo a este centro comercial porgque

;cPor qué el Temperatura Metrépolis me queda mas cerca, yo vivo en La Isabelica, no

Metrépolis y no agradable conozco el Sambil. No visito el Centro de Valencia para hacer

Sambil? Suciedad. compras u otra actividad. A veces cuando voy a comprar artefactos

Visita al centro
de Valencia.

Tema

eléctricos voy para alla.

e El1 consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad

e TIdentidades Espaciales.

e Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.




Tabla N° 13 Visitante-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.

Pregunta Codigos

Imagen que tiene Bonito

del centro Variedad

comercial. Deterioro
Miedo

;Por qué el Delincuencia

Metrépolis y no
Sambil?

Visita al centro de
Valencia.

Texto

Venir al Metrépolis, para mi es algo especifico, vengo al cine

nada mas, hay veces que vengo a algo con el teléfono, casi

nunca a las tiendas no, a menos que venga a preguntar o a

veces a comer, o cémo en este momento a reunirme con mi

comparifiera de trabajo de grado. Vengo porque es el sitio que me
queda mas céntrico a la universidad. Vengo una vez a la
semana, paso 2 horas. De las 4:30 a 5 P.M. No vengo a pasar el
tiempo. El1 Sambil es bonito todo, pero no son como la calidad
de las personas que uno ve aqui, de todas clases. En el Sambil
uno ve las personas un poco distintas a ti, mas como de otra
clase mas.. no se les ve vestidos de cualquier manera. No
visito el centro de Valencia, compro en Guacara porque Vivo en
Guacara.

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad

e Identidades Espaciales.

e Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 14 Visitante-Metrépolis.
Octubre 2006.

Resultados.
Pregunta Codigos Texto
Imagen que tiene Amplio Ir de compras al Metrdépolis, representa, ahorro del
del centro Buen punto comercial tiempo, y por supuesto la inseguridad porque aqui estéas
comercial. Mejor ubicacién seguro. Vengo al centro comercial 2 o 3 veces al mes, y
geografica depende de si las mujeres de la casa quieren pasear.
;cPor qué el Compras planificadas Vengo de 6 a 9 de la noche, sdbados y domingos, siempre
Metrépolis y no Sambil poco acompaifado. En realidad, yo vengo aqui cuando tengo
Sambil? accesible planificado algo que comprar, si no, no vengo. El Sambil
Buhoneria es por la lejania, me queda lejos. Cuando vengo yo solo
Visita al centro de No se puede caminar. voy directamente a lo que voy a hacer. Cuando vengo
Valencia. acompafiado, a pasear. Si voy al centro de Valencia a
comprar, ahora vengo de alla, compro alla. A veces
depende de lo que vaya a comprar comparo precios.
Tema

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad.
e TIdentidades Espaciales.
e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.




Tabla N° 15 Visitante-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.

Pregunta Codigos
Imagen que tiene Pasear

del centro Distraccién
comercial. Compras.
;Por qué el

Metrépolis y no
Sambil?

Visita al centro de
Valencia.

Tema

Texto

Casi nunca venimos a comprar. Vengo a pasear y a comprar. No

vengo con una compra planificada. Vengo una vez al mes,

tiempo de 4 a 5 horas. Después del mediodia los fines de
semana, acompafiado de la familia. Cuando vengo, vengo a
distraerme un poco. Me gusta pasar el tiempo aqui y a
compartir porque normalmente no vengo sola. Venimos a
compartir. A mi me gusta mds Metrdépolis que Sambil porque es
mas agradable, y tiene mds tiendas que ver en cambio Sambil
es mas pequefio, casi no me gusta el ambiente del Sambil.
Metroépolis tiene muchisima mas variedad. No visito el centro
de Valencia, eso es un desastre.

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad.

e TIdentidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.




Tabla N° 16 Personal de Servicio-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.
Pregunta Codigos Texto
Imagen que tiene La limpieza y la En el Sambil la gente es muy estirada, andan con la nariz
de la seguridad son muy parada y te miran feo. Aqui en Metrépolis, no te estan
administracién y buenas, la viendo, alld como que te observan mds. El Metrdépolis es
del centro temperatura no mas familiar, viene todo tipo de gente, a pasear y tienen
comercial. tanto. que consumir aunque sea un helado. Aqui dan vueltas y
Metroépolis mejor compran, comparan precios, se meten en Macuto, las
;Por qué el ubicacién diferentes tiendas que hay aqui, pero compran. MAas que
Metrépolis y no Compras y comparar todo vienen por los bancos. Son las nueve de la mafiana y
Sambil? precios. las puertas, todas las puertas de acceso estan full,

Visita al centro
de Valencia.

Tema

e El consumo y la vida cotidiana una

cuando abren las puertas salen corriendo todos para los
bancos. Las personas vienen al metrépolis y no a otro
centro comercial, por el acceso y por la zona donde esta
ubicada. Minimo 2 veces al afio voy al centro de Valencia
para hacer compras,

experiencia diferente en el Metrdpolis.

e Socialidad

Identidades Espaciales.

Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 17 VISITANTE-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.

Pregunta Codigos Texto

Imagen que tiene Lugar agradable Ir de compras para mi representa mas que todo por obligacién, me

del centro Espacio grande queda demasiado lejos, y ahora obligatorio, vengo al centro

comercial. Compras por comercial mds de una vez a la semana, paso de 2 a 3 horas,
obligacién aprovecho para comer, vengo sola. Incorporo el centro comercial a

;cPor qué el Mas espacioso mi vida cotidiana, viniendo después del trabajo, ahora casi que

Metrépolis y no

Desastre

Sambil?

Visita al centro
de Valencia.

Tema

los fines de semana. Uno se relaja aqui aunque no pareciera.
Metrépolis, es mas grande, es mas espacioso, tiene mds que ver.
El Centro de Valencia: Vivo ahi, hago compras, me da la impresidn
de desorden, esta hecho un desastre ahora, y eso que soy nueva,
imaginate los que tienen tiempo viviendo ahi.

e El1 consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad

e TIdentidades Espaciales.

e Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 18 Visitante-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.

Pregunta Codigos Texto

Imagen que tiene Espacio muy Me gusta pasar el tiempo aqui, me llama la atencién, debe ser por

del centro concurrido de las tiendas, por la gente. Veo la gente que aqui se siente mas

comercial. personas feliz, un poco mas alegre, como para no llegar a la casa. Me
Metrépolis siento, pienso en la parte del hogar o cosas personales,

;cPor qué el accesible reflexiono. Sambil me queda lejos de la casa porque vivo en Los

Metrépolis y no Suciedad Guayos, se me hace mas facil por el transporte, agarro dos carros.

Sambil? Inseguridad. Si visito el centro de Valencia, por supuesto, hago compras ahi

Visita al centro
de Valencia.

Tema

cada 2 semanas a veces, una vez cada dos semanas. Entre el centro
y el Metrdépolis me quedo con el Metrépolis, el centro de verdad
que estd muy feo. Es un sitio muy sucio, inseguro a veces.

e El1 consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad

e TIdentidades Espaciales.

e Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.

345



Tabla N° 19 Visitante-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.

Pregunta Codigos Texto

Imagen que tiene Diversién Vengo de paseo. Vengo cada dos meses, poco, a veces vengo
del centro Pasar el tiempo acompafiada de la familia, o amigos o novio, a veces sola. Para mi
comercial. Relajarse pasar bastante tiempo es todo el dia. Yo estudio y entonces todo
¢cPor qué el stress y toda la broma y los fines de semana me gusta relajarme.

Metrépolis y no
Sambil?

Visita al centro
de Valencia.

Me relajo dentro del centro comercial, porque uno se divierte
bastante, entra al cine, ve una pelicula, descansa. Uno deja los
problemas por un rato. Metrdépolis es el que mads visito. No sé qué
tiene que sea el que mas visite.

Si, hago compras en el centro de Valencia. Comparo precios y alla
es mas barato. Voy bastante. Claro que es importante el Centro
Histérico de Valencia, pero como estd muy descuidado no le presto
mucha atencién.

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad.

e TIdentidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.




Tabla N° 20 Visitante-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.

Pregunta Codigos

Imagen que tiene del Atraccién

centro comercial. Divertido
Chévere

cPor qué el Metrdépolis Descuido

y no Sambil?

Visita al centro de

Valencia.

Tema

Texto

Vengo por diversién. Vengo cada quince dias, acompafado y el
tiempo: 3 horas. Vengo los fines de semana, cuando el tiempo
diga, de tarde a noche. Primero vemos las tiendas, los
puestos de vendedores, nos comemos algo. Después subimos a
los juegos. El1 Sambil No lo conozco, no he ido porque no me
han invitado. Si visito el centro de Valencia, hago compras
alla tres veces a la semana. El1 Centro Histérico de

Valencia, es importante pero estd un poco descuidado.

e El1 consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad
e Identidades Espaciales.
e Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.




Tabla N° 21 Visitante-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.

Pregunta Codigos Texto

Imagen que tiene Accesible El Metrdépolis es un centro comercial accesible, es muy

del centro Bien situado diferente al Sambil con otro tipo de publico. Las tiendas no

comercial. Metrdépolis son exclusivas sino que son tiendas diria bastante social.
variedad Entre el Sambil y el Metrdépolis me gusta mas este, es mas

;Por qué el mejor ubicacién cémodo. E1 Sambil es algo asi como que uno da la vuelta y ya se

Metrépolis y no Centro de termina. Ademas que queda mas cerca de mi casa. Si me gusta
Sambil? buhoneros. pasar el tiempo aqui, mds que todo el clima, el aire
acondicionado, el ambiente. Lo mas atractivo para mi de este

Visita al centro de
Valencia.

centro comercial es el cine. Incorporo el centro comercial a mi
vida cotidiana porque vengo después de la universidad en la
tarde. En realidad como centro histérico ya no le debe quedar
mucho. En realidad es horrible ir al centro. Es mas un centro
de buhoneros que un centro histérico.

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad.

e Identidades Espaciales.

e Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 22 Vendedores-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.
Pregunta Codigos Texto
Imagen que tiene Limpieza adecuada, Metrépolis es Gente, es demasiada gente, los fines de semana
de la Falta de seguridad son muy concurridos, no se puede ni caminar. La gente no
administracién y Espacio muy viene nada mds a comprar, viene mads que todo a compartir en
del centro concurrido familia. Viene todo tipo de gente. Las dos cosas, vienen a
comercial. Buena ubicacién comprar y a pasar el tiempo. Vienen mds al Metrépolis que al
Céntrico Sambil porque es mas céntrico, tiene muchas mas maneras de
¢Por qué el EI centro llegar. Por lo menos el transporte publico tiene mas
Metrépolis y no desorganizado por la facilidades. E1 Sambil es mucho mds frié, este lo ven mas
Sambil? construccién del calido, eso es lo que he escuchado de las personas que
metro vienen para acd. No visito el centro de Valencia. El Centro
Visita al centro Sucio Histérico he visto que lo han como reestructurado por lo
de Valencia. Abandonado menos la Casa Paez y Las iglesias. Aunque la Plaza Bolivar

Tema

e El consumo y la vida cotidiana una

bastante muchos

abandonada.

encuentra desorganizada. Hay

sucia,

si se
indigentes,

experiencia diferente en el Metrdpolis.

e Socialidad

e Identidades Espaciales.

e Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 23 Visitante-Metrépolis.

Octubre 2006.

Texto

Mi compra esta relacionada al paseo.
vengo de Puerto La Cruz, vengo a este o al Sambil.
gusta mas el Metrépolis, porque lo veo mas pequefio. Vengo cada
quince dias, sola y paso de 3 a 4 horas. A veces no compro. Vengo

Siempre que vengo a Valencia,
De los dos, me

Resultados.

Pregunta Codigos

Imagen que tiene Compra

del centro Comida

comercial. Gastar plata
Sambil pequerfio

;Por qué el Inseguridad

Metrépolis y no Calor

Sambil? Desorden

Visita al centro
de Valencia.

por hacer tiempo y entretener la mente. Primero yo tengo mi cuenta
en el Banco Fondo Comun, empiezo, poco a poco, voy viendo la
curvita, me gusta ir a Zara y a Bershka, son las tiendas que no
hay alla. Doy dos vueltas, con calma y si el tiempo todavia no ha
pasado para que me vengan a buscar, me siento aqui ha pasar el
tiempo y a relajarme. No visito el centro de Valencia para

comprar.

No hago compras en el Centro,

es inseguridad, desorden, caminar,

sol, y calor.

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad

e Identidades Espaciales.

e Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 24 Visitante-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.

Pregunta Codigos

Imagen que tiene Comer

del centro Pasear

comercial. Comprar ropa
Bafios sucios

;Por qué el Poca limpieza

Metrépolis y no

Sambil mas

Texto

Si gquiero algo especifico de una tienda vengo por una compra ya
pensada, pero cuando no, puedo venir a pasar el rato y pasear y
ver cosas como hoy. Lo hago mds cuando vengo a pasar el rato que a
una compra planificada. Vengo una vez a la semana, en la tarde a
partir de las 3 o 4 de la noche, acompafiada de familia o amigos.
Vengo mas al Metrépolis porque estda mas cerca de la universidad.

Sambil?

Visita al centro
de Valencia.

bonito

Entre el Sambil y el Metrépolis me gusta mads el Sambil, porque es
mds bonito, todo queda mads cerca, es mas pequefio, no hay que
caminar tanto. No visito mucho el centro de Valencia, muy poco
porqgue no me interesa nada de alla. No tengo carro, no tengo como
movilizarme si no es con mi mama, ella tampoco va casi nunca, no
tengo tiempo para estar ahi metida alla en una cola gigante para
encontrar algo

e El consumo y la vida cotidiana una experiencia diferente en el Metrépolis.

e Socialidad.

e Identidades Espaciales.

e Relacidén con el centro.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N° 25 Visitante-Metrépolis.

Octubre 2006.

Resultados.

Pregunta Codigos Texto

Imagen que tiene Sambil pegquefio Siempre vengo a pasear, y siempre hay algo que comprar, algo
del centro Diferencias de que, si una comida o unos zapatos, asi no los necesite, veo
comercial. clases entre las algo que me gusta y puede que lo compre. Vengo una vez a la
;Por qué el personas que van al semana, en la tarde de 4 a 5 horas, acompafiada con la
Metrépolis y no Sambil y a familia, mas que todo los sabados. Hay gente que dice que
Sambil? Metroépolis al viene mucha gente mal vestida o cosas asi, hay mucha gente
Visita al centro Metrdépolis le dicen que no viene para acd@ por eso. Yo adoro este centro
de Valencia. monotrépolis. comercial, yo lo amo, porque es grande. Me gusta mucho mas

e EIl consumo y la vida cotidiana una

que el Sambil. Las personas que van al Sambil son diferentes.
Si visito el centro de Valencia, compro ahi articulos
personales mas que todo, con una frecuencia de una vez cada
quince dias.

experiencia diferente en el Metrdépolis.

e Socialidad

e TIdentidades Espaciales.

e Relacién con el centro.

Fuente: elaboracién propia.

352



353

Foto N° 1 METROPOLIS

£ CCMetropolis!

2e N

1 M 3% =
rsMetro p‘glil s;w
-Sw*ﬂ‘:f 1
3

3 At ¥
yslos-jue_g$>3~/¢

AN LGSR
iMetropolis
OV

\ 3 - o W 3 Ll | i
Image ©,2008 DigitalGlobe 3 '_ ' —~ S ™\ o
0N . '_y$ ) (J( 8 > : §
2008 EuroparTechnologies = ‘\ % AArs = ‘

10°11'05.87* N 67°58'20.67" O elev. 451 m : Alt. ojo 1 25/km

Fuente: Google Earth.
Foto N° 2 SAMBIL




354

o

‘25;#%@'.9 | : .. Google ¥

10°14'21.:25%N 67:59.59.55H0 eiev 496Im

) ,
—_ —‘.-h £

Fuente: Google Earth.




355

Foto N° 3 Panoramica geogréfica SAMBIIL - METROPOLIS
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Entrevista VISITANTE

Lugar:

Fecha: Hora:

Encuestador:

Mall

Parte 1.

Respecto a las caracteristicas sociodemograficas.

Caracteristicas sociodemograficas:

Edad:

. Estado Civil:

Sexo:

. .Dénde vives?:

. ;,Cudnto tiempo tienes viviendo

. ¢En cual lugar vivias anteriormente?
Nivel educativo:

. Profesién:

. Actividad econdémica: .

Marque con una x el sueldo que devenga:
Menos del sueldo minimo

Entre 512.000,00 y 800.000,00 x

Entre 800.000,00 y 1.700.000,00

Entre 1.700.000,00 y 2.400.000,00
Entre 2.400.000,00 y 3.500.000,00
Entre 4.000.000,00 vy mas

10. ;Cuanto gastas en el Centro Comercial? En un dia
de compras Bs.

VNN WN R

Parte 2. Respecto al consumo como una experiencia diferente.

11. Indique la imagen que tiene del centro comercial.
12. Relate lo que representa en usted, ir de compras al
Mall.

13. ;Con qué frecuencia asiste al centro comercial?

13.1 Mas de una vez a la semana
13.2 Una vez a la semana

13.3 Cada quince dias

13.4 Una vez al mes

13.5 Menos de una vez al mes
13.6 Nunca

13.7 A gque hora del dia viene:
13.8 Acompaifiado

13.9 Solo:

14 Cree usted que su visita al centro comercial se debe a
que le gusta pasar el tiempo.

cPor qué?




15

16

17

18

19

20

21

22
23

24
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Relate cémo incorpora el centro comercial a su vida
cotidiana.

16.1 ;A qué hora del dia viene?
16.2 ;Viene acompaifado?,

16.3 ;Solo?

16.4 ;A qué viene?

En el caso de que usted va de compras al centro comercial
detalle los momentos mas placenteros que ha vivido.

.Si usted trabaja cerca del centro comercial, viene
almorzar? ,qué tiempo perdura?

cPor qué viene a este centro comercial y no a otro?

Si tuvieras la posibilidad de modificar este centro
comercial que le afiadirias en cuanto a la arquitectura,
tiendas, recreacién y servicios.

;Como expresaria la experiencia vivida en el centro
comercial?

¢Qué opinidén le da los maniquis de las tiendas?

;Cudles le gustan mas?

Visita el Centro de Valencia para hacer compras u otra
actividad.

Qué importancia le da al Centro Histérico de Valencia.
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Entrevistas VENDEDORES.

Fecha y hora de la entrevista:

Mall:
Parte 1.
Con respecto a la Empresa donde presta servicios y Datos

Sociodemograficos.

13

. Tipo de almacén o negocio:
. Capital

. Cargo que ocupa.

. Edad:

. Estado Civil:

Sexo:
;Dénde vive?
;Cuanto tiempo tiene viviendo ahi?
¢;En cual lugar vivia anteriormente?
Nivel educativo.
Cual era su trabajo anterior.
;Cudnto tiempo tiene trabajando en este centro
comercial?
. Comente las experiencias relacionadas a su trabajo.

Parte 2. Respecto a la opinién del vendedor sobre el consumo.

1. ;Qué opinidén tiene de la administracién del Centro
Comercial en cuanto a seguridad, limpieza,
climatizacién, aire acondicionado, factores de la
temperatura: humedad, limpieza, y distribucién del aire,
planificacién de actividades de animacién y de
recreacioéon?

2. Indique la imagen que tiene del centro comercial

3. A su parecer ;Qué tipo de persona frecuenta el centro
comercial y cémo es su relacién con el consumo, de
acuerdo a su experiencia?

4. Considera que pasar el tiempo es la condicién de las
personas que frecuentan el centro comercial

sPor qué?

5. Qué cree usted por qué viene la gente a este centro
comercial y no a otro?

6. ;Qué opinién le da los maniquis de las tiendas?

7. Visita el Centro de Valencia para hacer compras u otra

actividad.

8. Qué importancia le da al Centro Histérico de Valencia.
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Encuestador:

Fecha: Hora:

Persona Encuestada

Mall:
Cargo:
Caracterizacidédn del Mall
l. Conoce usted el afio en que fue inaugurado el

(Metrépolis) (Sambil) de Valencia.

2. ;Conoce usted cudles fueron los <criterios que
determinaron la escogencia del lugar para la construccién
de (Metroépolis) (Sambil)?

3. ;Cree usted que se han producido cambios en el lugar
por su ubicacién?

4. En que se diferencia este Mall de los otros centros
comerciales.

5. Qué tipo de arquitectura tiene, en cuanto a cémo
incorpora la ecologia, el ambiente y la atmésfera.

6. Cuantos metros de <construccién tiene el centro
comercial.

7. ¢Cual es el tamafio del estacionamiento, para cuantos
carros esta diseriado?

8. ;Cuadntos negocios hay?

9. ;Cuadntos metros cuadrado tienen los locales?

10. ;Qué tipos de almacenes hay?

11. ;Existen almacenes tipo ancla, por departamento, o de
moda, cudles?

12. ;Cuales espacios de recreacién hay, cuantas salas de
cine, parques infantiles, patios de comida?

13. ;Cuales son las caracteristicas de los espacios
recreacionales?

14. ;Cudles son los servicios que se prestan? (horarios)
15. Diga el numero de visitantes por dia, semana, y mes.
16. ;Qué clases sociales visitan el Mall?

17. ;Cuales son las actividades de mayor demanda?

18. Cual fue el concepto arquitecténico que se estableciéd
como metafora en la representacién del Mall. (memoria
descriptiva)

19. Por qué esta idea, explique su representacién.

20. ;Cual fue el origen del Mall?

21. jQuien o quienes fueron los creadores de este gran
centro comercial?
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22. ;Cudles son los planes de expansién a futuro?

23. ;Coémo es la conexién vial con la ciudad y los
alrededores?

24. Que tipo de Administracién caracteriza a este centro
comercial.

25. Como administracién cudles son los criterios en cuanto
a seguridad, limpieza, normas en el uso del espacio
(iluminacién vitrinas, arreglo disposicién de la
mercancia, climatizacibén, aire acondicionado, factores de
la temperatura: humedad, limpieza vy distribucién del
aire), planificacién de actividades de recreacién y de
animacién.

26. ;Cudles han sido sus mayores tropiezos?

27. ;Cudles han sido sus mayores éxitos?

28. En caso de que usted considere otro elemento que
permita mejorar esta entrevista ;Cudles mencionaria?




