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ESCENAS EN UNA GALERIA

Nuevos espacios comerciales

relaciones sociales
LD

Emilio Martinez

Aina Lépez

Universidad de Alicante

Dése una vuelta por el drugstore. Las encontrara a todas alli.
Tienen un club de bobby-soxers. Ya sabe, de esas nifias
que llevan calcetines colorados y jerseys a rayas y que

escriben a Frankie Sinatra. Su cuartel general es el drugstore.

Boris Vian. Escupiré sobre vuestra tumba.

n su dia, la aparicién de los grandes almacenes modificé las tradicionales maneras con que ope-
raban las estructuras comerciales. Pero el cambio fue mas alla. Asi, es posible destacar las inno-
vaciones relativas a las técnicas del oficio: venta a precio fijo, suspensiéon provisional del crédi-
to, rebajas estacionales y oportunidades, aglomeraciéon de todo tipo de mercancias que van sien-
do organizadas en secciones departamentales conforme se asiste al empuje de dichos estableci-
mientos. No menos importante resulta la reorganizacién de la administracion, de la gestién y del
trabajo interno, factores que llevan al sector a deslizarse cada vez mas por la pendiente de la
racionalizacién, como sucedia en otros ambitos publicos y privados (la burocracia estatal y la
industria, por ejemplo). Atrads quedaba el tiempo de las buenas maneras, de los ritmos lentos en
la negociacion entre cliente y vendedor en la trastienda, de las medias verdades y las medias
mentiras. No habia excusas ya para el tira y afloja, uso reservado en todo caso al comercio tra-
dicional o al tenderete de ocasién. Pero a pesar de la racionalizaciéon progresiva, el consumo, en
tanto que préactica simbodlica, requeria un sujeto facilmente sugestionable, receptivo a los discu-
tibles hechizos de la mercancia masiva y barata. Las propias condiciones de vida en las grandes

ciudades asi como los progresos en la manipulacion ambiental (desde la publicidad a la arqui-
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El mall periférico se postula como
nueva agora que alivia la carencia de
equipamientos comerciales y ofrece
un lugar para el encuentro social
(Teresa Maestre, Archivo Informacion).

Nuevas dindmicas sociales y
urbanas, nuevas estrategias
comerciales (Rafa Arjones,

Archivo Informacién).

tectura de hierro y cristal pasando por el interiorismo) iban
a facilitar la conversion del cliente en consumidor y una
estrategia de mayor alcance por parte de los modernos
magasins de nouveautés con objeto de seducir al visitante

accidental.

Sin duda, una de las grandes innovaciones de los nue-
vos establecimientos comerciales consistié en proporcionar
un espacio publico oportuno para las relaciones sociales,
muy en particular para las mujeres. El comercio tradicional,
sobre todo a escala de barrio, siempre ha ofrecido un lugar
para el encuentro fuera del &mbito doméstico: ademas de
comprar, la clientela se detiene en informaciones y chis-
mes, se abusa del impersonal para evitar nombrar con
astucia a quien todos saben, y lo general es la formula bajo
la cual queda expresado lo particular. Las sutilezas del
intercambio tienen lugar bajo el atento escrutinio de los
proximos de tal suerte que los tiempos de la actividad

(compra y tertulia) se miden tanto como las palabras, todo de acuerdo con los usos de un saber
muy antiguo. Los grandes almacenes posibilitaron otra forma diferente de sociabilidad y un espa-
cio ad hoc. Abrieron todo un mundo inexplorado: el de la mercancia y el de los extrafios amis-
tosos, un universo devorado siempre y casi de modo exclusivo a través de los ojos. Una de las
escasas experiencias mundanas que le eran permitidas a las mujeres en una ciudad que mas bien
relegaba su presencia. En Au Bienheur des Dames, Zola advierte ese mundo femenino -funda-
mentalmente de clase media, grupo en crecimiento al que hay que guiar y educar en su busque-
da de los simbolos de estatus- para el cual el «ir de compras» deviene combinacién de necesi-
dad, placer, racionalidad y emancipacién relativa. El gran comercio, al mismo tiempo que ofrece
la posibilidad de desplegar una nueva sociabilidad, explota asi ciertos complejos, aspiraciones de
grupo y el deseo individual femenino, como el colmado de barrio se beneficia del confinamien-

to residencial.

Hacer del establecimiento una estancia donde el mirar y el paseo fueran posibles como actos
previos a la adquisicién de bienes simbdlicos (Bordieu) o mercancias-signos (Baudrillard) -com-
prar siempre es algo mas- fue uno de los objetivos méas claros de todos los grandes almacenes.

Asi, Macy's, Sears, Wanamaker, Le Coin du Rue, Au Bon Marché y otros tantos experimentaron
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con la oferta de servicios complementarios (restaurantes, exposiciones de
arte, salas de lectura, escritorios, etc.) que afiadiesen minutos de perma-
nencia en el lugar y lo convirtieran gradualmente en cita obligada. No
obstante era preciso ir mas alld. A la provisién de un espacio relacional
se afiadié el tratamiento de su decorado de tal modo que la retérica del
lugar acompafiase y potenciara la retérica de la mercancia, sustancial-
mente escasa por su produccion industrial pero formalmente reconstrui-
da y ampliada también mediante la naciente publicidad. Resulté esencial
la puesta en escena, la manipulacién del ambiente, recreando paisajes
urbanos, para fomentar las practicas deseadas. La compra quedaba asi
mediada por la simulacién de una experiencia urbana y estética agrada-
ble. El sensualismo primitivo habia proporcionado las claves para compo-
ner el envoltorio en que hacer coincidir las masas homogéneas de los
objetos y sujetos de consumo. Las calles-galeria, los pasajes de la bur-
guesia decimononica eran el ejemplo a seguir, pues habian sido el hogar
del fianedr, del burgués vagabundo y observador, y concentraban la expe-
riencia urbana cosmopolita, el baile de méscaras en que consiste ain hoy

la vida social en la gran ciudad. Espectaculo y simulacién.

Ciudad y comercio son hechos ligados desde su origen: ambos suponen un desarrollo de la
divisién del trabajo y, en verdad, sociolégicamente, la génesis de la ciudad se remite a su defini-
cién como plaza de mercado permanente. Apenas si podriamos comprender la historia de las
grandes ciudades y la dindmica urbana actual ignorando su interdependencia. La actividad
comercial en todas sus gamas, localizaciones y tipologias, responde a las necesidades y aspira-
ciones de la sociedad urbana al tiempo que la impulsa. Tanto més cierto en la actualidad en vir-
tud de la mundializacién de la nueva economia, la penetracién de capitales externos para diver-
sificar riesgos e inversiones. Ademas, la competencia internacional entre ciudades para captar
inversiones ha llevado a conformar politicas urbanas de potenciacién del terciario y cuaternario.
El suefio de un gobernante cualquiera pasa hoy por un plan estratégico, grandes centros comer-
ciales, un parque tematico, un palacio de congresos y hoteles llenos. Mas turistas y consumido-

res que ciudadanos.

Actividad en un centro
comercial de Alicante

(Isabel Ramén, Archivo
Informacion).

Rebajas en un centro
comercial (Isabel Ramén,
Archivo Informacién).
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Sin duda, la evolucién comercial que se evidencia primero en los hipermercados y después
en los grandes centros comerciales de Ultima generacién (los llamados malls o centros comer-
ciales cerrados o integrados) responde a cambios sociales profundos; también, en parte como
consecuencia de lo anterior, a nuevas dindmicas urbanas impulsadas por los agentes econémi-
cos privados, si bien con sancién publica. Se ha consolidado progresivamente un nuevo tipo de
consumidor -a veces imperfecto, otras compulsivo—y un nuevo tipo de urbanita que resulta mas
usuario ocasional de la ciudad, o de sus restos, que ciudadano en sentido estricto.

En el primer caso hemos de considerar la incorporaciéon de la mujer al mundo laboral en
situacion de precariedad, con una saturaciéon en su presupuesto temporal y con patrones espa-
ciales mas complejos; la disminucién del tamafio familiar; el incremento relativo de las rentas
familiares; la mayor tendencia hacia el consumo extradoméstico; el aumento de tiempo de no-
trabajo aparente, de trabajo flexible y ocio productivo; la mejora de las tecnologias de informa-
cién y comunicacion (TIC), el viario incluso, asi como la mejora de la capacidad de almacena-
miento y las tecnologias del frio. Operan aqui, también, la difusién y emulacién de modelos cul-
turales y patrones de consumo externos. Todo esto lleva, para el caso que nos ocupa, a una con-
centracion espacio-temporal del acto de la compra, que es familiar, combina lo ladico, los servi-

cios y determinadas gestiones.

En segundo término hemos de considerar las conse-
cuencias de la adopcién de un modelo de crecimiento urba-
no difuso, en extension, preferentemente con tipologias
unifamiliares -bien aisladas, bien agrupadas en adosados—.
El planeamiento urbano ha dado por bueno este crecimien-
to en saltos que resulta enormemente despilfarrador de
tiempo, suelo, recursos naturales, costosas infraestructuras
y requerimientos energéticos. Las Ultimas medidas de libe-
ralizacion de suelo, que hasta la fecha se han mostrado por
completo inutiles para reducir los precios inmobiliarios pero
gue han incrementado el campo de juego de su especula-
cion, pueden llevar a medio y largo plazo a dafiar mas al
comercio tradicional que la liberalizacion de los horarios. El
modelo urbano en extensiéon se adorna en términos urba-
nisticos de un culturalismo importado y de un naturalismo
grosero, como vulgar es la emulacién del modo de vida que
implica, pero s6lo es comprensible a partir de la zonifica-

cién funcionalista.

Desde el punto de vista de las relaciones sociales y la formacién civica estos entornos care-
cen de espacios publicos de encuentro, calles y plazas donde conformar no ya una comunidad
(desterritorializada en virtud de las TIC) pero si al menos un pufiado de referencias. El mali peri-
férico se postula como su nueva agora: aliviara la carencia de equipamientos comerciales y ofre-
cerd al mismo tiempo un lugar para el encuentro social. De hecho, es una invencién del mundo
suburbano anglosajén para dotarse de un centro civico que ahora es trasladada a nuestra cultu-
ra como ejemplo de la homogeneizacién de las pautas culturales del habitar asi como de la con-

formacion progresiva de no-lugares.

El mall, a diferencia de sus predecesores, los grandes almacenes y los pasajes cuya presen-
cia apenas llegé a alterar la estructura urbana (todo lo méas una reestructuraciéon parcial del via-
rio y los accesos), ha dado lugar a una nueva morfogenética urbana al hilo de la desaparicién de
la ciudad como urbs et civitas, su sustitucion por la aglomeracién difusa y la segmentacién
social. Es mas, la evolucién que los malls representan supone —al menos en apariencia pues no
tratamos mas que de mercancias al fin y al cabo- una inversion del proceso de produccion del
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espacio y de las reglas de la localizacién comercial. No s6lo los nuevos espacios comerciales
acttan en calidad de elementos de difusién urbana al buscar un emplazamiento excéntrico,
como los hipermercados, en las rutas de acceso y salida de la aglomeracién, sino que van mas
lejos: crean en torno suyo a la aglomeracién, surgen en medio de la nada, se adelantan a la
poblacién, a sus necesidades y aspiraciones, articulan, nucleandolo, todo un territorio. Se han

liberado de las servidumbres residenciales.

Se trata, en consecuencia, de una operacion mas
compleja de doble inversion: inversién en el orden urba-
no (el suelo como mercancia en definitiva) e inversion
delorden urbano (de la ciudad como urbs etcivitas, refe-
rencia real, historia y cultura). En el primer caso porque
lejos de ser Unicamente un desarrollo de la actividad
comercial, el malles una excrecencia del capital inmobi-
liario. Las grandes agencias (Vallehermoso, Urbis, etc.),
privadas o mixtas, ligadas al poder financiero o al politi-
co, se sirven de estos equipamientos para dinamizar y
revalorizar determinados sectores urbanos. Asi van los
PAUs del norte de Madrid o el sector Parque Avenidas de
Alicante, en la Gran Via. Todo en un paquete cuyo nucleo
es el gran centro comercial y lidico integrado. No hay
gue sorprenderse ante el hecho de que, por un lado, el
paisaje en torno a él sea en la actualidad un conjunto de
edificios en construccién, grdas pluma, terraplenados y
un vibrio de vocaciéon desconocida -pues no se sabe aun si de circulaciéon o de poblamiento—;
por otro, de que dentro del malise vendan pisos y se financien créditos (ante lo que cabe pre-
guntarse: /es la vivienda un error del consumidor compulsivo? ,Es acaso un bien de inversion del

consumidor perfecto o un capricho simbélico del consumidor imperfecto?).

Volvamos al segundo caso, la inversion del orden urbano. Aqui ya no es tan soélo el hecho de
que el mali pueda nuclear y satelizar a la aglomeracién, como de hecho lo hace, sino que ade-
maés absorbe la ciudad, la niega como totalidad significante, la parasita, la reproduce a su anto-
jo y reconstruye a escala. Absorbe sus funciones dispersas y ofrece sus decorados descontextua-
lizados con la intencién de garantizar una experiencia urbana agradable y segura. Se pasa pues
de la simple especulacién al juego especular, de referencias cruzadas y antojadizas, muy propio
de la fragmentacion postmoderna. Pero en el juego, la ciudad pierde y se pierde. Los malls ame-
ricanos, en las edges cities, reproducen su clasica Main Street y la inexistente calle parisina de
la moda con que suefian sus masas; las grandes firmas se emplazan en los pasajes interiores
enlosados elegantemente con escaques blancos y negros, los colores de Chanel; se imitan las pla-
zas toscanas y se mezclan sin escrapulos los elementos urbanos de cualquier época y lugar: el
mali, como afirma Amendola, crea la condicién por
la cual la unidad aristotélica de espacio, tiempo y
accion es poiible. A su manera, el Gran Via de Ali-
cante ofrece una visibn muy particular del popular
«Barrio» alicantino (jah!, jel sabor de barrio, la afio-
rada comunidad tradicional!). En las alturas, pero en
pequefio, se remeda el centro que ya no lo es, el area
estigmatizada y abandonada que encierra ain
buena parte de la memoria del lugar. Todo deviene
envoltorio para la panoplia de mercancias y consu-
midores. Alli lo real, aqui la copia; alli el peligro,
aqui la seguridad de la fortaleza; alli el pasado, aqui
el futuro. Como en la tela de Magritte, L'Eloge de la

dialectique (1936), el dentro es el afuera.

Crea en torno suyo a la aglomeracién,
surge en medio de la nada y se adelanta
a la poblacién (Archivo fotografico de
LOS AUTORES)

René Magritte:
«L'Eloge de la dialectique».
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Especulacion y juego especular, de
referencias cruzadas, antojadizas, muy
propio de la fragmentacién postmoderna
(Archivo fotografico de los autores).

v

Si en lo urbano, como hemos visto, ei centro comercial cerrado se presenta como un mode-
lo de anticipacién dirigida (Baudrillard), también asume una funcién similar en lo relativo a la
socialidad, por las relaciones que permite o incita y por su influencia en la transmisién de valo-
res y repertorios de conducta. Colmado de elementos urbanos, con sus tiendas y escaparates, su
iluminacién permanente, su aire enlatado, al abrigo de las estaciones, con sus cafés y restau-
rantes, sus servicios ludicos.... el mali proporciona al urbanita moderno el lugar y la ocasién para
el encuentro social. Un lugar de cita, de compra, de ocio. Todo en un recinto seguro. Los ciclo-
motores de los adolescentes atestan los accesos, las familias pasan la tarde (compran, juegan,
van al cine, comen, etc.), las parejas pasean o tienen sus escenas en la galeria, como en el titu-
lo de P. Mazursky (1991). Aparente diversidad de usos, actividades y publicos, como en cualquiera

de nuestras calles. ;Pero es en verdad asi?

Para empezar no cumplen como éstas ese papel morfolégico que conecta lugares: su orden
es circular y autorreferencial, todo empieza y acaba en si mismo. Tampoco es exactamente un
lugar publico pues carece del atributo necesario: la accesibilidad de todos, no sélo del consumi-
dor, Unico actor entre sus muros (si exceptuamos al «descuidero» que ha hecho del «como si» su
oficio, sin prestarse a dejar su juicio en suspenso). El espacio del centro comercial se postula
publico pero su dominio y su gestién son privados. En la medida que carece de los extrafios, de
los pobres y de otros figurantes molestos de cualquier escena metropolitana, la sociabilidad del
mali esta filtrada y es restringida. No hay intercambio pleno, estimulacién social y cultural, movi-
lidad sin desplazamiento, referencias e interacciones miltiples. Tampoco hay otra actividad posi-
ble que no sea adquirir cosas e identidades en sus diferentes gamas y posibilidades, darse el fes-
tin del exceso, sumergirse entre la panoplia de cosas y gentes que tan a menudo sirve los ideé-
logos complacientes para intentar colocarnos la falacia de su sociedad integrada. El espacio
publico informa, éste deforma: socializa en el consumo, y como un pandptico eficaz —y aqui resi-
den las claves de la perversion del sensualismo primitivo y del modelo urbano sancionado— crea
seres acriticos, asépticos e indiferentes. Es comprensible pues que el mali pueda ser considerado
como una versién perfeccionada, si esto es posible, de lo que Louis Marin llamoé la utopia dege-
nerada, que inaugurd en su dia Disneylandia, la posible Waltopia: un jardin cerrado, exclusivo y
excluyente, arménico y feliz, fuera del tiempo -en particular, del productivo- pero demasiado

cerca como para anunciarse ya modelo de la ciudad negada.
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Nifios jugando en un centro comercial
(Rafa Arjones, Archivo Informacién).
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