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Abstract

URBAN IDENTITIES AND PUBLIC CULTURES WITHIN GLOBALIZATION.
LANDSCAPE SHOPPING CENTERS IN R10 DE JANEIRO AND MEXICO.
This paper aims to explore the relationships (in terms of
uses and identification) concerning two Latin-American
middle class mega cities (Rio de Janeiro and Mexico
City) and two open and landscape shopping centers.
Through exploring methods which are inspired from
Pascal Amphoux’s works on social construction of
ambiencies we assert that malls are commonly fre-
quented as spaces of a public and relatively shared use
that assure tranquility and produce some urban order.
For visitors, it is the way to visually identify shopping
places and differentiate them from other urban spaces.
Nevertheless, thereis aclear social differentiation armong
shopping centers’ visitors, which reflect the construc-
tion of taste.

Key words: urban identity, ambiency, shopping cen-
ters, Rio de Janeiro, Mexico City

Resumen

El presente articulo indaga la relacién (en términos de
usos e identificaciéon) entre las clases medias de dos
grandes metropolis latinoamericanas (Rio de Janeiro y
la Ciudad de México) y dos plazas comerciales paisa-
jisticas yal airelibre. Con base en métodos exploratorios
inspirados en los trabajos de Pascal Amphoux acerca
de la construccién social de ambiencias, se sostiene que
los centros comerciales, como espacios de usos ptiblicos
y de convivencia, tienen una concurrenciageneralizada,
garantizan la tranquilidad de los visitantes y producen
cierto orden urbano, caracteristicas que permiten la
identificacion visual de estos lugares como plazas co-
merciales en comparaciéon con otro tipo de espacios ur-
banos. Sin embargo, habitualmente existe una clara di-
ferenciacion social entre la concurrencia de las plazas de
comercio, lo cualremite ala construccién social del gusto.
Palabras clave: identidad urbana, ambiencia, centros
comerciales, Rio de Janeiro, Ciudad de México

demas de la globalizacion de los intercambios economicos y la creciente circulacion de modas e ideas, la
metropolitanizaciéon contemporanea de las grandes ciudades del Sur llevo a la difusion de artefactos ur-

banos, como los centros comerciales, que conjuntan funciones comercialesy de ocio. En definitiva, los habitantes
de las metropolis latinoamericanas ya se inscriben en la civilizacion del ocio.

Los centros comerciales son percibidos como poderosos instrumentos para homogeneizar practicas sociales
y paisajes urbanos. En las metropolis contemporaneas, estos ultimos han experimentado importantes cambios
gracias a las inversiones de grupos trasnacionales y a las politicas urbanas. Ahora, después de haber desarrolla-
do artefactos con una arquitectura relativamente estandarizada, quienes promueven y conciben los centros
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comerciales se lanzan a la produccion de ambientes
especificos que serefieren a unas formas, unimaginario
y un vocabulario de la ciudad con los cuales se busca,
por medio de una mercadotecnia urbana eficaz y del
manejo de codigos y del lenguaje arquitectonicos, la
creacion de imagenes y escenarios urbanos. Este con-
cepto de lugar de ocio con actividades comerciales al
aire libre beneficia a las metropolis latinoamericanas
de manera exitosa.

Nuestra hipoétesis es que los centros comerciales al
aire libre contribuyen a la construccion de culturas
urbanas: son lugares en los cuales las distintas clases
sociales —altas, mediasy, en cierta medida, populares—
comparten una experiencia comun, y que, al mismo
tiempo, reflejan la cultura de las ciudades en donde se
establecen, inspirados en paisajesy en culturas publi-
casy privadas de dichas ciudades, pero que, en cuanto
sitios globalizados, participan en la modificacion de
sus representaciones y significados.

Es a partir de la relacion entre la percepcion visual
deloslugares, las experiencias urbanasylas represen-
taciones paisajisticas de los habitantes de las metro-
polis de Rio de Janeiro y la Ciudad de México que ele-
gimos cuestionar la identidad paisajisticay urbana de
los espacios mercantiles. Las ambiencias' y los paisajes
no son mera exterioridad, y los lugares se caracterizan
por practicas sociales relacionadas con representacio-
nes urbanas. De este modo, los centros comerciales
pueden ser considerados vectores de identificacion del
habitante con su metropoli. El presente estudio se cen-
tra en dos casos: Plaza Loreto (en la Ciudad de México)
y Downtown (en Rio de Janeiro).

Paisaje urbano, espacios piublicos
y culturas publicas: una aproximacion
a las ambientaciones

La ciudad esta tejida con espacios privados y publicos,
ya sea en términos juridicos o por los usos que se les
dan. La relacion entre estos dos ambitos participa en
la conformacion de una cultura de lo comun, que va
mas alla de las culturas urbanas hoy dia inscritas a la
vez en lo global y en lo local. Los espacios publicos, ex-
cepcionales o cotidianos, son el soporte de las imagenes
delas ciudades que contribuyen a escenificar (Berdou-
lay, da Costa y Lolive, 2004), en particular cuando tie-
nen una fuerte identidad visual. Por ello ocupan un
papel central en la construccion cultural de los paisajes

urbanos, ya que a menudo son instrumentados por
poderes, producen valores sociales, politicos y estéticos
(referentes a la nocion de lo ptiblico), y participan en la
identificacion de una ciudad y de los habitantes, ciu-
dadanos o turistas, con ella misma. La morfologia de
los espacios de uso publico (tamano, apertura o encie-
rro material, ordenamiento) refleja una serie de signos
y simbolos que sirven como vehiculos de valores tales
como la intimidad, el centralismo, la modernidad, et-
cétera (Monnet, 1999). Asi, el paisaje urbano de estos
lugares alimenta cierta cultura publica.

La investigacion se baso6 en técnicas y métodos de
libre inspiracion, tomados y adaptados del analisis
ecologico de las ambiencias, especialmente del trabajo
de Pascal Amphoux (1991) sobre la identidad sono-
ra de tres ciudades suizas. La ambiencia (Amphoux,
2007) es un concepto que permite analizar como es
que los individuos perciben un espacio en su dimension
sensorial y como su percepcion, a través de los filtros
delamemoriaylacultura, orienta usosy desplazamien-
tos. Entre los trabajos acerca de las ambiencias es po-
sible diferenciar los estudios de su produccién mate-
rial de las investigaciones sobre su construccion social
(Adolphe, 1998). La manera en que se califica un lugar
y sus ambientaciones presenta varios aspectos rela-
cionados entre si: la percepcion (lo que se ve), la cog-
nicion (lo que se reconoce o se identifica), el afecto (lo
que se siente), lo estético (valores, gustos), el significado
(el sentido asociado) y la imaginabilidad (las imagenes
que sugiere, las asociaciones, analogias y correspon-
dencias que evoca). Una hipétesis de trabajo en torno
ala construccion social de las ambiencias consiste en
que la percepcion de las formas espaciales, los usos y
las representaciones de los lugares son tres elementos
coproducidos. El paisaje existe tanto en lo real como
en la representacion, en el objeto y en el sujeto, en las
caracteristicas del lugar y en la mirada (Amphoux et
al., 1991). Es un modo de calificar el mundo sensorial,
estética, afectiva e imaginariamente, que se distingue
de otros asideros del espacio: el entorno se refiere a
la dimension cognitiva, y el medio (ambiente) a la rela-
cion del sujeto con el espacio. Todo puede ser un pai-
saje en la medida en que se trata de una relacion con
el mundo y no de una mirada estetizante que tenga
que ver con lo bello o lo verdadero. Es mediante la cali-
ficacion visual de los lugares hecha por los individuos
—que remite a una posicion social, a preferencias in-
dividuales, a procesos cognitivos comunes o a valores
culturales— como es posible analizar la identidad

! Este neologismo se refiere a un concepto que sera definido en la primera parte de este articulo; aunque no se trata de la am-
bientacion de un lugar (véase Cabral Marques Gomes, 2006), usaremos los dos términos distinguiendo uno del otro.

90



Guénola Capron y Bruno Sabatier

paisajistica. Cuando los usuarios-habitantes aluden
al elemento percibido de manera recurrente, a éste se
le otorga una dimension colectiva.

Ademas de las observaciones realizadas y las foto-
grafias de ciertos puntos de las plazas que tomamos en
forma sistematica, llevamos a cabo una encuesta ba-
sada en un cuestionario destinado a precisar las prac-
ticas de los usuarios de los centros comerciales es-
tudiados y sus representaciones del lugar, asi como
22 entrevistas exploratorias a usuarios potenciales de
tales centros. Se trata de individuos manifestando
competencias visualesy cognitivas (sea por su profesion
—grafista, fotégrafo, arquitecto—o por sus actividades de
ocio —pintor de fin de semana, fotéografo aficionado-,
entre otros). Los resultados de las entrevistas fueron
mas valiosos que los del cuestionario, ya que este ul-
timo es demasiado limitado cuando se trata de analizar
las representaciones y la percepcion de la ciudad. Sin
embargo, la encuesta nos proporciono algunas pistas
que permitieron centrar las entrevistas en asociaciones
deideas entrelaciudady el centro comercial estudiado.
Las entrevistas se estructuraron en tres momentos: la
realizacion de mapas mentales de la ciudad para iden-
tificar los puntos de referencia emblematicos y signi-
ficativos de la experiencia cotidiana; la clasificacion de
fotografias de lugares urbanos, comerciales o no, iden-
tificados en las etapas anteriores siguiendo algunas
instrucciones sobre su reconocimiento, su represen-
tatividad urbana y las preferencias de los individuos;
y la presentacion de un diaporama sobre el centro co-
mercial organizado en secuencias tematicas que corres-
ponden a situaciones sociales y ambientaciones arqui-
tectonicas observadas. El mapa mental y la fotografia
se utilizaron como embrague de palabra (Amphoux et
al., 1991). El mapa mental hubiese podido ser un ins-
trumento de analisis de las representaciones de la ciu-
dad?ya que, para ciertos autores, es la materializacién
de la imagen espacial que los individuos se hacen en
funcion de su experiencia cotidiana. Otras investigacio-
nes sobre la ciudad han utilizado métodos similares.
Por ejemplo, en su trabajo acerca de los imaginarios
urbanos relativos a los vigjes en la ciudad, Néstor Gar-
cia Canclini, Alejandro Castellanos y Ana Rosas Man-
tecon (1996) concibieron la fotografia como una especie
de viaje metaforico en el espacio. Aun cuando las fo-
tografias fueron tomadas de manera sistematica con-
llevaron, si no un mensaje, por lo menos un punto de
vistay podian ser relacionadas entre ellas. Lo que im-
porta es el sentido que cada individuo da a lo que esta
representado que, por lo demas, puede diferenciarse
de la intencion comunicativa inicial del fotégrafo.

2 Para el caso de México, véase de Alba (2004).

Lo visible nunca se limita a una imagen aislada ni
tampoco a algo exterior alas imagenes sino a un monta-
je de imagenes, una formalizacion, un camino a través
devistas diferentes, una transformacion. Elfenémeno
nunca aparece sobre la imagen, sin embargo se vuel-
ve visible en aquello que se transforma, se traslada,
se deforma, de una imagen a otra. Ha de enlazarlas con
una huella, que permite ir y venir, circular a lo largo
de esta via, de esta escala de Jacob, transversal, la-
teral (Latour, Hermant y Shannon, 2002; traduccion
propia).

Las fotografias y el diaporama exigian de los entre-
vistados una actitud activa y reactiva que les permi-
tiera revisar su posicion conforme avanzaba la entre-
vista, replanteando su discurso inicial. En efecto, en
las dos primeras partes se pregunto en particular so-
bre las representaciones individuales y colectivas de
los individuos, mientras que en la tercera (el diaporama)
se insisti6é principalmente en su percepcion visual.

Contextos urbanos
y produccion de ambientaciones

Downtown, cuyo nombre revela la voluntad de producir
una nueva centralidad en el barrio emergente de Barra
da Tijuca, se edificé en uno de los principales frentes
de urbanizacion al oeste de Rio, a lo largo del litoral.
Es un barrio de condominios fechados (conjuntos re-
sidenciales cerrados) destinados, en el discurso, a
“nuevos ricos”. Lo atraviesan dos grandes arterias, una
de las cuales constituye un verdadero strip comercial.
Por su parte, Plaza Loreto se construyo al sur de San
Angel, uno de los barrios mas exclusivos de la Ciudad
de México, con casas estilo colonial y calles adoqui-
nadas. Esta ala orilla de Ciudad Universitaria (principal
sede de la Universidad Nacional Autonoma de México)
y cerca de la Avenida de los Insurgentes, importante
avenida comercial que, de sur a norte, atraviesa la Ciu-
dad de México.

Los dos centros comerciales rompen con el esque-
ma tradicional del shopping center: gran parte de los
espacios de circulacion son al aire libre o medio cu-
biertos; el area locativa consagrada a las tiendas es
mucho mas reducida; la proporcion de los espacios
rentados respecto de los espacios libres (de circula-
cion, etcétera) es menor (de 15 a 20% de la superficie to-
tal, es decir, cerca de siete mil y 30 mil metros cuadra-
dos en Plaza Loreto y Downtown, respectivamente); y
en estos centros se llevan a cabo numerosas activi-
dades sociales y culturales gratuitas y al aire libre. La
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escenografia de estoslugares busca sobre todo recons-
tituir decorados urbanos del propio pais o de otros, en
particular de espacios publicos.

Downtown, construido ex nihilo, constituye un te-
jido de densidad media que ocupa 20 hectareas. La
composicion del conjunto es centripeta y se desarrolla
en torno a plazas estructurantes. El centro comercial
esta organizado alrededor de una plaza central que
tiene forma de 6valo y una fuente (foto 1), donde se en-
cuentran los negocios anclas: un complejo cinemato-
grafico, un area de comida techada y un restaurante,
a los cuales se suma una universidad. A esta plaza la
atraviesa un pasillo principal, con estanques verdosos
que lo hacen agradable, en el que convergen los pasi-
llos secundarios perpendiculares (foto 2). Aproximada-
mente 500 comercios, servicios y oficinas de todo tipo
(en general ubicadas enlos pisos superiores) se agrupan
en 23 bloques compactos que evocan unas manzanas
organizadas en torno a un patio interior. Excepto en la
plaza central, los edificios de comercios y oficinas no
superan el tercer piso. Esta tipologia homogénea y li-
neal refuerza el efecto de fachada urbana deseado. El
suelo, de piedra portuguesa blanca y negra, remite a la
identidad de numerosos espacios publicos de Rio, en
especial los del paseo litoral de Copacabana e Ipanema.

Antigua fabrica de papel, y de tamano mas modesto,
Plaza Loreto esta compuesta de tres partes individua-
lizadas que producen un conjunto bastante fragmen-
tado, con ambientaciones arquitecténicas y urbanas
muy distintas: un largo y estrecho edificio de ladrillo
—en donde estuvo situada la zona de produccion de la
fabrica— en el cual se instalaron equipamientos cultu-
rales, deportivos y restaurantes; una pequena galeria
comercial que atraviesa la planta baja de este edificio,
con ambientaciones comerciales mas tradicionales; y

Foto 1
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la tercera parte ubicada detras de un estacionamien-
to, en lo que fuera el corazon del sitio industrial. El
estudio se focaliz6 en esta ultima parte, integrada por
varios edificios de dos pisos, unidos y dispuestos en
forma de U, de ladrillo inglés rojo y con techo de teja
(foto 3). Una larga nave, igual que las pequenas plazas
ubicadas en su prolongamiento, esta cubierta con es-
tructuras de doble vertiente con aleros, hechas de hie-
rro forjado y vidrio (foto 4). Ahi se instalé un museo,
una sala de espectaculos (en la planta alta), un San-
born’s (drugstore) y algunos locales comerciales (en la
plantabaja). En esta parte hay numerosas microplazas
exteriores bastante acogedoras, con una abundante
vegetacion original. Un foro disenado con forma de he-
miciclo alberga espectaculos gratuitos. El volumen de
los edificios es compacto. Las aperturas originales
delasfachadasrescatadas—puertasyventanas enmar-
cadas con cemento empedrado—conservaron su dispo-
sicion y contribuyen a producir un ambiente que la
mayoria de los entrevistados calific6 como colonial.

Los centros comerciales: entre identidad
global e identidades locales

Los centros comerciales abiertos o cerrados, artefac-
tos dela globalizacion, son percibidos por los individuos
como espacios relativamente homogéneos, a pesar de
las referencias locales introducidas por quienes los
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conciben (la vegetacion, los quioscos, los expendios de
café, los materiales, etcétera), sobre todo en el caso
de Plaza Loreto. Todos los centros comerciales, abiertos
o cerrados, que aparecieron en las fotografias mos-
tradas a los usuarios casi siempre fueron identifica-
dos como espacios mercantiles. Sin embargo, los criterios
e indices de identificacion a veces son ambiguos: un
mismo centro comercial, reconocido o no por el informan-
te, puede calificarse como nacional o internacional
segun el caso, es decir, la identificacion depende tan-
to dela experiencia individual como de lanacionalidad
de la persona. Por ejemplo, un ciudadano estadou-
nidense al cual entrevistamos, acostumbrado al tipo
de shopping de su pais, calificé a Plaza Loreto como in-
ternacional y estadounidense, mientras que al centro
comercial Perisur como muy mexicano. Existen pues
un lenguaje arquitectural formal y signos propios al
centro comercial que lo distinguen del resto de los es-
pacios urbanos como uno mercantil. Codigos repetidos
y firmas (Amphoux et al., 1991) componen el paisaje
estereotipado de los centros comerciales, identificable
por todos (palmeras, fuentes, quioscos, escaleras meca-
nicas, la muzak* para el paisaje sonoro, etcétera).
No obstante, en el discurso de los entrevistados,
Downtown es considerado en mayor medida que Plaza
Loreto un lugar importado: les recuerda una pequena
ciudad, con placitas, agradables jardines, fuentes, ca-
lles para pasear, elementos (el botequim,** materiales
como la piedra portuguesa, la vegetacion) que de lejos
pueden evocar a Rio. Unos la evaluan como artificial,

Foto 3

Foto 4

irreal e imitada, y otros como ideal. Percibida “moder-
na”, demasiado planificada (“cuadrada”) o no lo sufi-
cientemente “diferente”, segun sea el caso, la arquitec-
tura del centro comercial recuerda pequenos barrios,
un “condominio” o, con mas frecuencia, ciudades
pequenas “del interior”, con edificios bajos, jardines y
una escala proporcionada. Los lugares que, de manera
espontanea, los encuestados asociaron con Downtown?
son: sitios extranjeros, sobre todo de Estados Unidos
—Florida en particular- (sean shopping centers o no);
condominios; y barrios de ciudades brasilefias o de
otros paises. Porlo demas, entre los comentarios acerca
de la estética del centro comercial destacaron muchos
topicos sobre centros comerciales (lugares internacio-
nales que se encuentran por todos lados) y Barra da
Tijuca (una ciudad de tipo estadounidense, privada y
enrejada, de “nuevos ricos”). Rio no tiene una cultura
del centro comercial pero si una de la playa y de los
espacios abiertos y al aire libre, a diferencia de Sao
Paulo, metropoli cuya vida publica se realiza mas en
areas interioresy cubiertas. Barra, amenudo compara-
da con Miami por su estilo de vida, se considera una
ciudad aparte cuyos emblemas podrian ser el centro
comercialy el condominio fechado. De hecho, Downtown
es una imitacion casi idéntica de un centro comercial

* Musica disenada especificamente como fondo ambiental del entorno.

** Un tipo de bar.

3 Cabe subrayar que solo se considero la mitad del total de los encuestados que supo responder esta pregunta.
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en Miami. A los entrevistados también les costé mas
trabajo asociar este centro comercial con otros de la
metropoli salvo, en algunos casos, con el Saara, un ba-
rrio comercial del centro que representa su equivalen-
te popular “tipicamente carioca”, pero percibido como
sucio y ruidoso, y con el Ipanema, cuyo estilo moder-
no y formas arquitecturales remiten al Downtown.

La identidad de Plaza Loreto es mas clara, aunque,
para varios de los entrevistados, son las maneras de
vestir o de comportarse (ademas de los rasgos fisicos)
lo que permite saber si se trata de un centro comercial
mexicano, brasilefo, etcétera. Tanto en las encuestas
como en las entrevistas, Plaza Loreto fue asociada prin-
cipalmente con tres tipos de lugares que encarnan
imagenes de México bastante estereotipadas, en parti-
cular por su arquitectura: un “pueblo”, que remite a
las ideas de tranquilidad y rusticidad, y a ciertas for-
mas arquitecturales y espaciales como la plaza; un si-
tio patrimonial y tradicional (sobre todo la hacienda);
y una pequena ciudad de provincia que evoca también
la nocién de tranquilidad y la “escala humana”. Las
significaciones asociadas a estos tres tipos de image-
nes son, por lo demas, bastante cercanas. A diferencia
de Downtown, Plaza Loreto se percibe como un lugar
mexicano, cuando no “mexicanizado”, o bien, como un
“pequeno Disneyland con pedacitos de México”, se-
gun un entrevistado. De igual forma, entre las fotogra-
fias de la ciudad que se ensenaron a los entrevistados,
Plaza Loreto claramente fue relacionada con las plazas
centrales de Xochimilco y Coyoacan y con la Alameda,
por su estilo, la diversidad social, la variedad de sus
usos y el mobiliario urbano que, en todos los casos, son
los de una plaza publica.

Pareceria entonces que cuanto mayor es la imagi-
nabilidad de la ciudad (la fuerza de su imagen), inclu-
so hacia afuera, menor es el alcance identitario de los
centros comerciales. En Rio de Janeiro, la identidad
urbana se enlaza con elementos naturales (colinas,
playas, lagunas)y el paisaje apela mucho a los sentidos.
Quedan atras los elementos edificados en las represen-
taciones urbanas, en especial el Centro Histoérico. En
este sentido, el tipo de centro comercial estudiado tie-
ne una dimension mas funcional y afectiva que senso-
rial, a diferencia, por ejemplo, de los mercados, que se
caracterizan por una gran sensibilidad e imaginabi-
lidad. En la Ciudad de México, la identidad urbana se
vincula con fuerza al patrimonio edificado que ha cum-
plido un papel medular en la construccion de la identi-
dad nacional: el Centro Historico y sus diferentes mo-
numentos, Coyoacan, Chapultepec (de Alba, 1994).
Unavez que los volcanes desaparecieron del horizonte
tanto en el paisaje como en las representaciones de la
ciudad, el Zocalo fue desplazado por la estatua del
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Angel de la Independencia en la iconografia oficial
(Monnet, 2006b). Mas estos lugares con un alto con-
tenido simbdlico no alcanzan a formar una imagen
exportada, a diferencia de Rio, donde el paisaje natural,
que se ve en todos lados, ha sido consagrado como ico-
no de fama internacional. Plaza Loreto, que nacio6 del
rescate de un edificio del siglo xix cuyos valores asocia-
dos fueron recuperados por quienes concibieron este
centro comercial, esta dotada de cierta imaginabilidad
y de una identidad chilanga estereotipada.

La estética por el prisma
de las identidades sociales

La relacion entre la imaginabilidad de la ciudad y la
identidad del centro comercial no es un punto aislado.
La identificacion con los lugares tiene también una di-
mension social: los habitantes de la zona suroeste de
Rio se identifican con un centro comercial que remite
al barrio vecino a través de su arquitectura. El estilo
de Downtown, con sus jardines que procuran recordar
tanto a Rio en general como a Barra en particular, en
donde la naturaleza esta muy presente aunque consti-
tuya sobre todo un decorado, se describe como de
“nuevo rico”. Por ejemplo, a lo largo de las entrevistas,
los habitantes de Ipanema y Copacabana no dejaron
de oponerse a la cultura del centro comercial en nom-
bre del rechazo a la “cultura del consumo”. Primero, al
responder preguntas sobre sus practicas comerciales
y de ocio, manifestaron nunca ir al centro comercial;
luego, de manera paulatina, sin siquiera darse cuen-
ta del giro inconsciente, dijeron frecuentarlo de vez en
cuando: el cine, un restaurante o un bar, o bien para
acompanar a sus hijos o a una amiga. En este sentido,
ellos descalifican un centro comercial como Downtown
evaluandolo a partir de principios dicotémicos como
la artificializacién (en la oposicion natural/artificial), la
Jolklorizacién (verdadero/falso), la estigmatizacion y
la privatizacion, principios expuestos por Pascal Am-
phouxy sus colegas (1991). Una entrevistada dijo que
Downtown es un lugar poco auténtico, un “verdade-
ro show de Truman”, la “ciudad de los nuevos ricos”;
pero al mirar el diaporama se retracto, pues reconocio
que los jardines, los pasillos y las plazas no son tan
desagradables. Otra mujer, que nunca habia visitado
Downtown pero lo conocia por su fama, al observar las
imagenes alabd la arquitectura, los jardines y las for-
mas de sociabilidad aparentes, hasta que se entero6 de
qué lugar se trataba. Entonces pronuncio6 su veredic-
to: es “una pequena ciudad irreal que ya no existe
mas”. Aotros entrevistados —~habitantes de Barray sus
alrededores, que pertenecen a sectores sociales mas
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modestos—quizano les guste Downtown (es un entorno
encerrado, un poco aislado, de tipo estadounidense),
pero no emiten un juicio social o estético, e incluso re-
conocen que procura un poco de libertad y tranquilidad.
Los habitantes de Barra se identifican mas con Down-
town, ya que puede tratarse de un sitio importante en
sus practicas cotidianas.

En efecto, los centros comerciales al aire libre son
escenarios, mas que de compras, de practicas ludicas
y. en especial, de paseos, cualesquiera que sean las
condiciones sociales entre la amplia gama de la clase
media, incluso para quienes dicen frecuentarlos sélo
por el cine. Sin embargo, socialmente, los usos se dife-
rencian en funcion del poder adquisitivo: los resultados
de la encuesta muestran que para las personas que
tienen estudios de nivel secundario el shopping es mas
un lugar de abastecimiento de productos, de servicios
cotidianos y de paseo, mientras que aquellos que
poseen titulos universitarios lo consideran sobre todo
un espacio para el ocio y la comida.

De hecho, los jovenes son quienes tienen menos
prejuicios respecto de estos lugares que forman parte
de la cultura y las practicas de su generacion (Castro-
Pozo y Cornejo Portugal, 2001), prejuicios que los en-
trevistados de edades mas avanzadas subrayaron de
manera constante. Paulo (34 anos) adora los “shop-
pings”, y los visita con frecuencia para paseary comer-
se una hamburguesa junto con su esposay su hija; de
igual forma, va con mucho gusto al mercado de su ba-
rrio todos los domingos. Mauricio (23 anos) no los fre-
cuenta seguido, pero se resigna a la voluntad de su no-
viay no le disgusta pasar una velada en el cine o en un
restaurante; también le gusta ir a pescar. A Juliana
(19 anos), estudiante de arquitectura, el shoppingla en-
loquece y, aunque detesta el Saara, es incondicional
del Downtown y el Barrashopping.

Ladiferenciacion en gustos e identificaciones explica
que numerosos habitantes de la zona sur de Rio prefie-

ran centros comerciales mas discretos, con un paisaje
supuestamente mas carioca —segun sus propias pala-
bras—, con espacios abiertos y maravillosas plantas
naturales. Es el caso del Fashion Mall de Sao Conrado,
que para ellos es el prototipo del centro comercial ca-
rioca. No obstante, dado el tenor de los términos em-
pleados, la descripcion de este centro comercial no es
muy distinta de las que se hacen de Downtown, salvo
que es mucho mas elitista. La calificacion estética del
paisaje sirve entonces como pretexto para unjuicio so-
cial (Péron, 2004). De este modo, la percepcion de los
lugares esta mediatizada por un conjunto de valores 'y
representaciones sociales que participan en el juicio
estético del paisaje.

Escenarios publicos urbanos:
usos y calidades espaciales
de los centros comerciales

En los centros comerciales al aire libre la ciudad se
escenifica imitando elementos como la plazay la calle.
Su interpenetracion con la ciudad es proporcional al
efecto de impermeabilidad respecto al entorno visual y
sonoro, lo que remite al efecto burbuja, el cual es me-
nor que en los centros comerciales cerrados.

Tanto la identificacion como el rechazo de los cen-
tros comerciales al aire libre parecen ser la expresion
de una urbanidad de la ciudad compacta, maquillada
con la modernidad (el comercio, el ocio) y bajo una for-
ma idealizada. Para los residentes de Barra da Tijuca,
el centro comercial recrea espacios publicos urbanos
que, segun ellos, ya no es posible frecuentar; los ex-
tranan, por mas que aprecien el especial estilo de vida
que hay en el barrio. Los detractores de Barra valoran
la misma ciudad compacta. Empero, destacan la au-
sencia de elementos como cables eléctricos colgadosy
enredados y los embotellamientos, que configuran la

95



Identidades urbanas y culturas ptiblicas en la globalizacién...

urbanidad y el paisaje de las metropolis latinoameri-
canas. Muchos entrevistados, al comparar los diversos
escenarios de la ciudad donde hay centros comerciales,
lo notaron: en algunas fotografias pueden verse los
cables de electricidad que recorren la calle, el transito
intenso, vendedores ambulantes, y se percibe tumul-
to, velocidad y densidad; mientras que en otras no se
ven los cables, no hay coches ni vendedores en la calle,
y todo parece limpio y tranquilo.

En el centro comercial, las referencias a la ciudad
en general, y a esa ciudad en particular, buscan pro-
ducir escenarios urbanos cargados de imagenes con
las que los habitantes puedan identificarse. Del mismo
modo que la ciudad es sinénimo de libertad y de en-
cuentros imprevistos, para muchos los centros comer-
ciales abiertos son “lugares de una convivialidad orga-
nizada”, pues producen esta sensacion. Es como si “el
aire libre” procurara cierto “sentimiento de libertad”.
El centro comercial abierto, cuyas formas se inspiran
en la morfologia de una ciudad depurada de sus “pro-
blemas” (los coches sobre todo), parece favorecer la vida
social, cierta familiaridad y una especie de diversidad
controlada por normas privadas incluso para quienes,
a fin de cuentas, no aprecian este tipo de equipamien-
torecreativo. Aunque los comportamientos son contro-
lados —esta prohibido, por ejemplo, tomar fotografias
o hacer encuestas—, los jévenes pueden besarse sin que
los guardias los interrumpan, los hombres contemplan
a las mujeres y a veces los ninos andan en bicicleta.

En reiteradas ocasiones la gente senalo que se de-
dica a sus actividades con toda calma, tranquilidad
que constituye uno de los rasgos que permiten reco-
nocer a Plaza Loreto y a Downtown como centros
comerciales y no como plazas publicas: “esta mujer no
podria pasear asi con su mochila en el centro”; “la gen-
te anda tranquilamente, no parece tener prisa”. Entre
las respuestas de los entrevistados a la pregunta ¢qué
opina del centro comercial?, el término “tranquilidad”
fue uno de los mas recurrentes, pero lo significativo es
que, en el caso de Plaza Loreto, aparecio casi el doble
de veces que en Downtown: tranquilidad del entorno
(escaso ruido, ausencia de coches, limpieza, etcétera)
y tranquilidad social (“gente bien” y seguridad, por
ejemplo, de no ser molestado por gente de la calle o de
que el centro comercial no sea invadido por residen-
tes de la zona norte, que es mas popular). No obstante,
ala pregunta squé le gusta? los cariocas mencionaron
en mayor medida la ambientacion (al aire libre), las
plazas, las areas verdes y los cines antes que la tran-

quilidad o la seguridad (s6lo 8% de los entrevistados
senalaron estos ultimos factores, en tanto que, en el
caso de Plaza Loreto, las evocaron cerca de 30%). De
hecho, cuando menos para los habitantes de las cla-
ses media y alta, la tranquilidad se convirtié en una
preocupacion central, en especial en barrios del centro,
que sufrieron una fuerte degradacion de la calidad de
vida, lo cual justific6 numerosas acciones de privati-
zacion y encierro del espacio en toda la metropoli por
parte de vecinos y actores econémicos. Esta evolucion
subraya un progresivo cambio de actitud y la crecien-
te desconfianza respecto de “individuos indeseables
que se han vuelto una amenaza”.

Los individuos de las clases media y alta aprecian
sentirse seguros en las plazas comerciales al aire libre,
lo que yano sucede en el espacio publico urbano. Si se
adopta una perspectiva pragmatica, se entiende que
los usuarios se apropian de las formas espaciales: los
arreglos espaciales constituyen, en efecto, una poten-
cialidad activa para los usos (Augoyard, 1979), en par-
ticular a través de la percepcion que los individuos tie-
nen de las formas espaciales (Gibson, 1979), razon por
la cual la percepcion participa de manera indirecta
en la configuracion de los usos del espacio. Ya ha sido
demostrado que las cualidades sensoriales de un lu-
gar (iluminacion, efectos de reverberacion sonora, dis-
posicion del mobiliario urbano, etcétera) influyen sobre
sus cualidades publicas, especialmente en términos
de accesibilidad (Chelkoffy Thibaud, 1993). Es asique
el centro comercial al aire libre constituye un escenario
que permite el desarrollo de la sociabilidad publica.
El centro comercial es un decorado; tiene una visibili-
zacion* (Chelkoff y Thibaud, 1993), un juego social y
unos bastidores, en los términos de Erving Goffman
(1973). El contraste entre las fotografias tomadas en el
exterior —una especie de bastidor—y en el interior —el
escenario— provoco disgusto en algunos entrevista-
dos (es una “burbuja”, “te encierran en este pequerno
mundo colonial”, “se ven las antenasy todolo que hace
la ciudad”). Por fuera el centro comercial tiene, ante
todo, un caracter mercantil, mientras que por dentro
se parece mas a una ciudad. El control del acceso al
centro comercial esta bien garantizado por el perso-
nalde seguridad (filtraje porlos guardias), pero también
tiene una dimension cognitiva que se relaciona con el
espacio concreto: las formas urbanas invitan o no. Por
ejemplo, una joven entrevistada que vive en Cidade de
Deus y frecuenta con regularidad el Barrashopping
—principal centro comercial de Barra— noté que nunca

4 El término original mise en vue esta inspirado en la nocion mise en scéne, que es escenificacion. En este sentido, aqui utiliza-

mos la expresion visibilizaciéon para traducir dicho término.
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se habia sentido atraida por Downtown aunque todos
los dias pasara frente a €1, pero una vez que observo las
imagenes, le daban ganas de visitarlo.

Desarrollo de los centros
comerciales y representaciones
de lo piublico y lo privado

Los centros comerciales son escenarios de sociabilidad
publica. Porlo tanto, apelan a valores sociales privados
como la casa, el hogar, la familia y la familiaridad. En
el lema de Downtown, “una ciudad a su medida”, sub-
yace la critica al anonimato y al gran tamarno de la ciu-
dad, consagrando asi proximidad y familiaridad como
valores de la seguridad: uno podria encontrarse a un
conocido en cada esquina. Junto con el aumento de la
sensacion de inseguridad y el funcionalismo automo-
triz, los centros comerciales contribuyen de manera
efectiva al repliegue de las sociabilidades hacia espa-
cios interioresy juridicamente privados (Sennett, 1979).
De este modo, se prolonga un movimiento (que en Eu-
ropa inicié en 1830 y en América Latina al final del si-
glo xix) de difusion de pasajes comerciales y tiendas
departamentales. Hoy los centros comerciales se convir-
tieron en lugares para pasear, ya sea como complemen-
to o en vez de espacios urbanos tales como bulevares,
avenidas o parques, y combinan funciones de compra
y ocio, incluyendo al paseo en esta ultima (Capron,
1998). Entonces remiten a un proceso de publicizacion
del espacio privado, es decir, a la expansion de los usos
publicos en espacios concebidos y controlados por ac-
tores economicos privados (Sabatier, 2002 y 2006). No
sorprende, pues, que 63.5% del total de los encuestados
califique alos centros comerciales como plazas publicas
—lo cual sucede mas en México que en Rio—, contra
18% que piensa que no lo sony 18.5% que esta par-
cialmente de acuerdo con esta idea. Ambos argumen-
tos, en favor o en contra, giran sobre todo en torno a
la cuestion dela accesibilidad, misma que los usuarios
consideran universal por un lado y restringida por el
otro (el acceso es controlado). La imagen de los centros
comerciales es exclusivay, principalmente, excluyente
(no estan dirigidos a todas las clases socioeconomi-
cas). Si el centro comercial reproduce ambientaciones
y escenarios publicos es por la diversidad de usos y
concurrencias, por la relativa accesibilidad y por sus
formas (abiertas o cerradas). Estos resultados coinci-
den con otros provenientes de encuestas realizadas en
varios centros comerciales de Buenos Aires (Capron,
1998). Parece entonces que en la calificacion “publica”
del centro comercial lo espacial es tan importante
como lo social.

Al transformarse los espacios ptiblicos se modifican
la representaciones y las culturas publicas de la me-
tropoli. La imagen de la ciudad se fundamenta, entre
otras cosas, sobre unos cuantos emblemas de la na-
cion olaurbanidad, ya sean significativos para extran-
jeros (el Pan de Azucar, imagen de Rio for export),
ciudadanos del pais o s6lo para habitantes de la ciu-
dad (el morro Dois Irmaos o la laguna Rodrigo Freitas
en Ipanema). Sin embargo, las representaciones se
modifican lentamente, mucho mas que las practicas
que se han dado desde hace tres decenios en otros lu-
gares de la vida publica. Algunos shopping centers, en
especial los mas antiguos (Rio do Sul en Rio, Perisur
en México), han adquirido cierta visibilidad simbo-
lica como “escenario de la modernidad” (Ramirez Kuri,
1998), pero a mucha distancia de los sitios emblema-
ticos en la escala nacional, siguiendo una division que
afecta las clasicas dualidades antiguo/moderno y
publico/privado. E1Zo6calo, el comercio ambulantey los
mercados son percibidos como tradicionales, aunque
los ambulantes, por ejemplo, lleguen a emplear técnicas
de ventas innovadoras y adaptadas, difundidas por
grupos economicos poderosos (Monnet, 2006a); la Zona
Rosaylaavenida Reforma, en México, y su equivalente
brasilefio Presidente Vargas, representan la cara mo-
derna de la ciudad.

No es novedad que los edificios privados puedan ge-
nerar identidad urbana (Monnet, 1999), ya sea a tra-
vés de su perfil, de valores simbolicos que se les asocian
(por ejemplo, la modernidad a un rascacielos como la
Torre Latinoamericana en México) o de sus usos (un
estadio de futbol). Las calificaciones que obtuvo Down-
town se vinculan mas con aspectos de la modernidad,
mientras que Plaza Loreto presenta una imagen mas
ambigua: tanto moderna (por sus formas de comercio)
como tradicional (por sus formas arquitectonicas).
De la misma manera, las plazas comerciales, sostén de
una parte de la vida publica, son privadas en términos
juridicos. Los lugares de consumo que en su tiempo
fueron la imagen moderna de la ciudad (la Zona Rosa
en los anos cincuenta y sesenta, Perisur o Rio do Sul en
los ochenta) ¢podran ser considerados en el futuro
como representantes de cierta historia, de una moder-
nidad heredada (de las grandes arterias comerciales
peatonales o de los primeros shopping centers), al igual
que las tiendas departamentales que a finales del siglo
xix eran vanguardia de la modernidad? Con el tiem-
polasidentidades cambian, los espacios publicosy los
centros se desplazan y aparecen nuevos. Entonces no
debe excluirse que los lugares del comercio de hoy en
dia produzcan manana cierta identidad urbana. Sin
embargo, dadala segmentacion social es posible pensar
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que, adiferencia de los lugares de lanacién con un alto
contenido simbdlico, aquéllos son significativos s6lo
para un segmento de la poblacion.

La confusion entre categorias de lo publico y lo pri-
vado (a través de las representaciones —inseguridad,
ineficiencia, etcétera— pero también de los hechos),
cuya dicotomia es una construccion social y politica;
la devaluacion del poder publicoy de lugares que algu-
na vez fueron instrumentos de una concepcion estatal
y nacional de lo publico; asi como el éxito de los sitios
que idealizan la ciudad contribuyen, al mismo tiempo,
a modificar las culturas urbanas de las metropolis,
desplazando el eje de gravedad hacia los lugares pri-
vados. Por sus formas y usos, los centros comerciales
al aire libre alimentan mas esta traslacion que los equi-
pamientos mercantiles cerrados.

Conclusion

El centro comercial propone, pues, una urbanidad
privativa basada en la segmentacion de los publicos y
elaccesorestringido a espacios juridicamente privados.
No remite a una cultura antiurbana (Ghorra-Gobin,
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1997) sino a una nostalgia de la ciudad en sus formas
idealizadas y modernizadas: tiendas, calles, espacios
publicos densos y una sociabilidad cara a cara. Es a
la par un lugar privado de uso publico que sustituye
al espacio publico cldasico (que lo es en términos juri-
dicos), un artefacto importado pero integrado a las
culturas urbanas locales y un simulacro de la ciudad
en el sentido de una suma de préstamos de formas e
imaginarios de la ciudad considerada tradicional que,
simultaneamente, la imita y produce urbanidad. En
definitiva, es un lugar que contribuye a mantener cierta
vida publica, incluso en los espacios urbanos que de
modo esencial cuentan con la “ciudad privada”y el au-
tomovil, como Barra da Tijuca. Los usuarios no se equi-
vocan: sea que su juicio conlleve valores o no, siempre
consideran los centros comerciales de manera dualista,
al oponer artificialy natural, o bien, de forma analégica,
sin que lo imaginario se confunda con lo real, aunque
contribuya a producirlo.

No obstante, estos lugares mercantiles contempora-
neos participan en la privatizacion social de la ciudad
y en cierta fragmentacion urbana. En efecto, tienden
amodificarlas culturas publicas al desplazar el cursor
sobre algunos ejes de lectura e interpretacion social
del espacio, como antiguoy moderno, publicoy privado.

Los centros comerciales —no lugares producto de la
globalizacion (Augé, 1992)- utilizan un vocabulario
espacial en extremo codificado; la identidad es instru-
mentalizada, simplificada y depurada. El modelo de
los centros comerciales es un producto homogéneo
pero cada vez menos producido en serie y estandari-
zado, y su difusion no participa de una mera macdona-
lizacion (Ariés, 1997). La homogeneizacion del paisaje
urbano en realidad tampoco parece irreversible, al
igual que lahomogeneizacion cultural no es un proceso
acabado. Desde luego, los shopping centers nacieron
de la difusion de recetas y modelos propagados por el
capital internacional. Pero, ¢podria decirse hoy que
las tiendas departamentales de finales del siglo xix
o las grandes avenidas de Haussmann fueron instru-
mentos para homogeneizar las ciudades? En aquella
época, sin embargo, contribuyeron a ello en muchas
ciudades del mundo, y suscitaron virulentos y apasio-
nados discursos en contra de la pérdida de identidad
cultural. Es cierto que la cultura del consumo —con el
poder que ofrece el capital internacional y su influen-
cia sobre los individuos, y gracias a los medios de
comunicacion, la publicidad y la mercadotecnia— uni-
forma practicas y productos consumidos. Los promo-
tores, al utilizar imagenes, comprendieron bien la con-
veniencia de la paisajizacion de los centros comerciales;
pero son los usos y las maneras de comportarse lo que
continua construyendo la urbanidad de una metropoli.
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De forma paralela, ¢sera que las operaciones urba-
nas de rescate patrimonial también tenderan a homo-
geneizar el paisaje de los centros historicos, en particu-
lar cuando implican a organismos como el International
Council on Monuments and Sites (Icomos)?°
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