Documents d’Analisi Geografica 2022, vol. 68/1  25-53

Los centros comerciales como paisajes globales en
la reconfiguracién de los espacios publico-privados*

Luis A. Escudero Gémez

Universidad de Castilla-La Mancha. Departamento de Geograffa y Ordenacién del Territorio
luisalfonso.escudero@uclm.es

Andrés Castiblanco Rolddn

Universidad Distrital Francisco José de Caldas
afcastiblancor@udistrital.edu.co

Jaime A. Wilches Tinjacd

Institucién Universitaria Politécnico Grancolombiano
jwilches@poligran.edu.co

@ ®® Recibido: septiembre de 2020
TS Aceptado: abril de 2021
Publicado: septiembre de 2021

Resumen

Los centros comerciales forman parte de los paisajes globales. Se han transformado en un
signo territorial del consumo a escala planetaria y de la mercantilizacién y apropiacién de
los espacios publicos. El articulo tiene un objetivo doble: primero, la consideracién de los
centros comerciales como un paisaje urbano derivado de la globalizacién y, segundo, el
andlisis de la dicotomia entre espacios publicos y privados a través de estas dreas particulares
de consumo. Es un estudio conceptual que recurre a una extensa revisién literaria cientifica,
con mds de 125 obras consultadas y con referencias a autores clave. Ademds, se ha realizado
una préctica de observacién. Los principales resultados demuestran que estos complejos son
aparentemente publicos, pero con un control, disefio, estructura y finalidad privada basados
en el lucro. Se han convertido en 4reas de consumo de éxito global y en lugares de relacién
social. Estos paisajes globales actdan como sustitutos de los espacios ptblicos urbanos,
calles y plazas, por un urbanismo comercial y privado. El articulo resulta de interés para
los responsables politicos, los gestores privados de los centros comerciales y los académicos.
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Resum. Els centres comercials com a paisatges globals en la reconfiguracid dels espais
publicoprivats

Els centres comercials formen part dels paisatges globals. S’han transformat en un signe terri-
torial del consum a escala planetaria i de la mercantilitzacié i apropiacié dels espais publics.
Lobjectiu principal de I'article és analitzar el centre comercial com un paisatge global en la
reconfiguracié dels espais publicoprivats. Es un estudi conceptual que recorre a una extensa
revisié literaria cientifica, amb més de 125 obres consultades 1 amb referencies a autors clau.
A més, s’ha portat a terme una practica d’observacié. Els principals resultats demostren que
aquests complexos sén aparentment publics, perd amb un control, disseny, estructura i fina-
litat privada basats en el lucre. S’han convertit en arees de consum d’exit global i en llocs de
relaci social. Aquests paisatges globals actuen com a substituts dels espais publics urbans,
carrers i places, per un urbanisme comercial i privat. Larticle és interessant per als responsables
politics, els gestors privats dels centres comercials i els academics.

Paraules clau: paisatge global; centre comercial; espai public; privatitzacié

Résumé. Les centres commerciaux en tant que paysages mondiaux dans la reconfiguration des
espaces public-privé

Les centres commerciaux font partie des paysages mondiaux. Ils sont devenus un signe terri-
torial de consommation a I'échelle planétaire ainsi que de commercialisation et d’appropria-
tion des espaces publics. L objectif principal de I'article est d’analyser le centre commercial
en tant que paysage global dans la reconfiguration des espaces publics-théoriques. Il s’agit
d’une étude conceptuelle qui utilise une vaste revue littéraire scientifique, avec plus de 125
ouvrages consultés et avec des références a des auteurs clés. De plus, une observation a été
effectuée. Les principaux résultats montrent que ces complexes sont apparemment publics,
mais avec un controle, une conception, une structure et un but privés basés sur le profit.
Ils sont devenus des zones de consommation a succes mondial et des lieux d’interaction
sociale. Ces paysages globaux se substituent aux espaces publics urbains, aux rues et aux
places, & 'urbanisme commercial et privé. Larticle intéresse les décideurs politiques, les
gestionnaires privés de centres commerciaux et les universitaires.

Mots-clés : paysage mondial ; centre commercial ; espace public ; privatisation

Abstract. Shopping centres as global landscapes for the reconfiguration of public-private spaces

Shopping centres are part of what we call “Global Landscapes”: common areas in the
spatial model, brought about by globalization. They have become a sign of consumerism
in a specific territory all over the planet and of commercialization and appropriation of
public spaces. The aim of the present text is to analyse the concept of shopping spree as
a global icon for the reconfiguration of theoretical public spaces. It is a conceptual study
that uses an extensive scientific literary review, with more than 125 studies consulted and
with references to key authors. In addition, an observation has been carried out. The most
significant results presented here show that these premises are public in appearance, but
there is control, design, structure, and private objectives that aim to obtain profit. Their
tangible and intangible resources have made them areas for consumerism of worldwide suc-
cess and a framework for social interaction. These global locations promote commercial and
private urban development in replacement of public spaces, streets and squares. The article
is of great interest for public managers, private agents in shopping centres, and academics.

Keywords: global landscape; shopping centre; mall; public space; privatization
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1. Introduccién

«Hay grandes edificios, autopistas, centros comerciales, pero no
hay calles».

(Vilas, 2017: 36)

Dentro de las ciencias sociales, la geografia ha encontrado en el paisaje! una
unidad clave en las lecturas de los fenémenos territoriales, tanto en los procesos
geomorficos (Cosgrove, 2008; Berque, 2009) como en sus correlaciones con
lo humano y sus efectos en el medio (Santos, 1988; Berque, 1990; Maderuelo,
2005). En la actualidad, el paisaje es uno de los campos de estudio mds impor-
tantes de la geografia, y es visto desde diferentes perspectivas (Daniels et al.,
2011). En estos enfoques, la relacién que prevalece es un estatuto de lectura
de las morfologfas naturales y artificiales en su encadenamiento temporal. En
cierto modo, toda modelacién de los lugares obedece a una relacién medio-
tiempo-sujeto, observada con rigurosidad desde los estudios de la trayeccién de
Berque (2009) y puesta en clave de reflexién a partir de diferentes conjuntos
analiticos, en los cuales estdn las mediaciones con el intercambio, el hdbitat y
el conflicto (Nogué, 2007).

El paisaje posiciona un orden de la percepcién de las sociedades sobre sus
influjos espaciales. Cada unidad da cuenta del acervo social e histérico que
consolida los lugares y su evolucién morfoldgica en torno a lenguajes, mate-
rialidades y memorias que muestran los ritmos, mentalidades e imaginarios
con los que las ciudades, regiones y paises se dinamizan. Sin embargo, frente a
esta singularidad territorial, la globalizacién ha impuesto un modelo espacial
planetario con unos lugares comunes globales.

Se podria proponer que la globalizacién constituye un sistema de organiza-
cién espacial de escala planetaria que configura el panorama actual, estudiado
en su mayorfa con acento en enfoques de corte economicista y socioldégico
(Bauman, 2000; Ortiz, 2004; Giddens, 2007). Estos estudios ubicaron el apo-
geo o emergencia de la globalizacién con la internacionalizacién econémica

1. En el presente articulo se entiende el término paisaje segtin la definicién del Convenio
Europeo del Paisaje de 2000: «Cualquier parte del territorio tal como la percibe la pobla-
cién, cuyo cardcter sea el resultado de la accién y la interaccién de factores naturales y/o
humanos» (Consejo de Europa, 2000).
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y las dos dltimas revoluciones industriales, lo cual, en resumen, requirié el
nacimiento de su critica reflexiva (Baricco, 1996) y la consecuente resonancia
geogrdfica (Santos, 1994, 1997).

Esta serie de fenémenos deja a su paso la creacién de vocablos espaciales
como lo global y lo local, que cobran fuerza con la emergencia de espacios que
dan cuenta de los intercambios sociales. En ellos, una légica de apropiacién
y modelacién del territorio se torna en un signo comun en la ocupacién y el
uso del espacio territorial. A partir de este fenémeno, se propone la categorfa
de «paisajes globales» (Castiblanco, 2018) para definir aquellos espacios que
se han disefiado en clave planetaria para representar la presencia de una insti-
tucién social antigua e instrumental de las relaciones sociales: el mercado. Las
relaciones que se institucionalizan en su agenciamiento condicionan la creacién
y la transformacion territorial en las sociedades. Los paisajes globales son los
lugares comunes del modelo espacial planetario de la globalizacién.

El mercado como institucién prepara las coyunturas que dan sentido a la
produccién social de los espacios de intercambio. En este dltimo caso, el mall
o el shopping center, el centro comercial, se ha transformado en un signo terri-
torial del intercambio a escala planetaria. Sassano (2015: 409) los considera
como «los mdximos espacios de consumo simbdlico y mercantil de la sociedad
capitalista actual». Se trata de un tipo arquitectdénico global que se mueve a
través de las fronteras nacionales y culturales en la corriente de la globaliza-
cién neoliberal. No obstante, manteniendo su cardcter de paisajes globales, su
realidad tiene también una expresién temporal y geogrifica resultado de las
negociaciones entre los desarrolladores de centros comerciales —representantes
de una légica global de acumulacién capitalista— y los actores locales —arqui-
tectos/gobiernos/ciudadanos— (Gosseye y Avermaete, 2019).

La nocién de vitrina de origen moderno se revoluciona con la instalacién de
estos enclaves espaciales del comercio minorista a lo largo y ancho del planeta
a modo de escaparates universales que, en clave de marcas, se posicionan sobre
las cotidianidades de urbes tan disimiles como Bogotd, Hong Kong y Paris,
por ejemplo. Son caricaturas del consumo, espacios replicados, anémicos, inau-
ténticos, controlados y segregados para un imaginario burgués de un espacio
social aséptico libre de pobreza, crimen y miedo (Simone, 2019). Los centros
comerciales crean atmésferas de ocupacién espacial que se presentan como
oasis transterritoriales donde los ciudadanos del mundo se pueden orientar en
sociedades distantes y particulares. Como paisajes globales, ofrecen la posibi-
lidad de permanente conexién e igualdad, por lo menos en su ensuefio, con
el mundo cosmopolita, lo que no implica que su presencia genere o potencie
todo lo contrario, el revés de la marca (Klein, 1999; Castiblanco, 2015) o de
los circuitos globales del capital (Sassen, 1991), en los cuales la cara iluminada
del aviso esconde la oscuridad de las relaciones que potencian la presencia
de ciudadanos del mundo sobre ciudadanos locales oprimidos, desiguales en
tltimas, desconectados (Garcia, 2004).

La comprensién del paisaje global pasa por la fractura y recomposicién de
sus espacios. Por eso es necesario entender la manera en que se reconfigura

28 Documents d’Analisi Geografica 2022, vol. 68/1



Los centros comerciales como paisajes globales en L. A. Escudero Gémez;
la reconfiguracién de los espacios publico-privados A. Castiblanco Rolddn; J. A. Wilches Tinjacd

el espacio puablico como escenario permanente de lucha social y de posicio-
namiento sobre lo que algunos autores han propuesto como el derecho a la
ciudad (Lefebvre, 1968; Harvey, 2008). Tal representacién de igualdades y
posibilidades se debate sobre la presencia de la propiedad privada como signo
de la restriccién y de la negacién de derechos colectivos sobre el disfrute de
los espacios.

¢sSuponen los centros comerciales una apropiacién privada de los espacios
publicos urbanos a escala global? Respondiendo a esta pregunta principal de
investigacién, el articulo tiene un objetivo doble: primero, la consideracién
de los centros comerciales como un paisaje urbano derivado de la globaliza-
cién y, segundo, el andlisis de la dicotomia entres espacios publicos y priva-
dos a través de estas dreas particulares de consumo. Estos complejos forman
una realidad complicada y heterogénea que hay que estudiar para entender la
influencia que ejercen sobre el resto de los espacios urbanos (Valdelvira, 2010).
La investigacién supone la novedad de entender los paisajes globales y la actual
reconfiguracién de los espacios puiblico-privados a través de los centros comer-
ciales, referentes vectores de este proceso. El estudio es una aportacién tedrica,
conceptual y reflexiva que se inserta en los debates cientificos sobre el espacio
publico y, por lo tanto, su aportacién principal es académica. Es de interés
académico y, al mismo tiempo, de utilidad para los responsables politicos y los
gestores privados de los centros comerciales.

La estructuracién del texto propone como punto de partida la nocién
experimental de paisajes globales como la categoria con la cual el modelo del
centro comercial y su lenguaje espacial desarrolla un proceso de contaminacion
mundial. Como sefala Ortiz (2004), y a partir del cldsico trabajo de Ritzer
(1994), dentro de una McDonalizacién de las economias, los sujetos, al sentirse
perdidos en las particularidades de las culturas y sus sociedades, visitan y con-
sumen en los centros comerciales la afabilidad del hogar. De ahi la estrategia de
una familiaridad transnacional o transterritorial que se puede proponer como
paisaje comun del capitalismo contempordneo. Este cardcter global de estos
enclaves geogrificos se explica en la restructuracién de lo publico y lo privado
como formas de innovacién territorial, con la cual se dinamizan sinergias a la
vez que se tejen nuevas desigualdades.

Se propone un orden en los apartados que parte de esta introduccién y
sigue con una referencia a la metodologfa empleada. A continuacidn, se desa-
rrollan los resultados para acabar con unas conclusiones.

2. Metodologia

El articulo es un estudio conceptual que recurre a una extensa revisién literaria
cientifica, con mds de 125 obras consultadas y con referencias a autores clave.
Ademds, se ha realizado un trabajo de campo. De esta forma, la metodologia
del articulo mezcla los tipos de observacién indicados por Higueras (2003),
es decir, la observacién directa o sensorial, mediante el trabajo de campo, y la
observacién indirecta, documental o diferida, mediante la revisién literaria.
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Este tipo de estrategia constituye un dispositivo metodoldgico sistemdtico en el
sentido de desarrollar constantemente una condicién analitica-semidtica espa-
cial observership (Cobley, 2017), que permite correlatar las fuentes documen-
tales con las percepciones que experimentan el tamiz de la mirada categorial,
al tiempo que la experiencia social y territorial.

Se recurre a la literatura cientifica disponible mediante una exploracién de
trabajos seleccionados. Al no tratarse estrictamente de un articulo sistémico
de revisién literaria sino de un estudio conceptual, y dado que la lectura de
todas las publicaciones que abordan las cuestiones tratadas en la investigacién
es imposible por su elevada dimensién, se realizé una eleccién de obras, con
referencias a la literatura relevante de las ciencias sociales, con autores clave
como Augé, Bauman, Berque, Castells, Delgado, Gehl, Giddens, Harvey,
Klein, Lefebvre, Ritzer, etcétera, y a investigaciones previas sobre los centros
comerciales y los espacios puiblicos que auxiliaban el entendimiento del objeto
de estudio. Este estado del arte se ha organizado en base a los temas clave del
articulo: los paisajes globales, los centros comerciales y los espacios publicos
y su privatizacién. Especialmente, se ha llevado a cabo una buisqueda biblio-
grifica de los trabajos anteriores significativos que han abordado la cuestién
de cémo los centros comerciales suponen una suplantacién de los espacios
publicos urbanos.

Por otro lado, el trabajo de campo se fundamenta en las experiencias previas
de los autores en los centros comerciales en diferentes lugares del mundo y en la
reflexién de lo observado. Como sefialan Kitchin y Tate (2000), el método de
observacién se basa en la capacidad del observador para interpretar lo que estd
sucediendo y por qué. Desde hace mds de una década, los investigadores vienen
observando los centros comerciales en diferentes lugares del mundo. De este
trabajo, se han recuperado las notas de campo relacionadas con la sustitucién de
los espacios publicos que ejercen estos complejos. Con ese interés, se han usado
observaciones realizadas en 2018 en el pais originario de los centros comerciales,
los Estados Unidos, en el primer centro comercial que se cred y que todavia
sigue abierto, Southdale Center, en Edina, y en el complejo de mayor tamafio, el
Mall of America en Minedpolis, ambos en el estado de Minesota, y en el Sureste
Asidtico en 2019, en concreto en Singapur, donde los centros comerciales han
alcanzado un gran desarrollo. Con este trabajo de campo en lugares tan distan-
ciados, se lograba evidenciar la realidad de los centros comerciales como paisajes
globales. Asimismo, se han llevado a cabo observaciones mds continuadas en el
centro comercial La Vaguada de Madrid y en el de Ciudad Tunal de Bogotd,
en los afios 2019-2020, para aportar dos casos significativos concretos de apro-
piacién de los espacios publicos en dreas urbanas residenciales por parte de estos
establecimientos. No obstante, al igual que en el caso de Torabi et al. (2021), el
articulo no presenta un estudio de caso comparativo tradicional, sino que utiliza
los casos para ilustrar su marco conceptual.

Finalmente, el trabajo intenta combinar lo universal y lo particular siguien-
do el método dialéctico de Harvey, en el que la teorfa y el andlisis de situaciones
concretas se alimentan mutuamente (Benach y Albet, 2019).
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3. Resultados

En este apartado se parte de los debates sobre el espacio publico y su relacién
con los centros comerciales. Después, se estudian las tipologias de los espacios
publicos y el dificil encajamiento de los paisajes globales de los centros comer-
ciales. A continuacidn, se trata el paisaje global-centro comercial como dreas de
consumo de éxito global y lugares de relacién social. Finalmente, se profundiza
sobre cémo han sustituido los espacios urbanos publicos, sus calles y plazas,
por un urbanismo comercial privado.

3.1. El centro comercial como paisaje global: debates sobre el espacio piiblico

El espacio congrega la naturaleza y lo humano en una trama de actos y relatos
y formas que consolidan usos e interiorizaciones en las comunidades a través
de sus modos de habitar. Un hdbitat es una entelequia implicativa del cimu-
lo de saberes técnicos de los que se vale un grupo para existir.

Desde tal correspondencia, la interrogacién por el espacio y las grafias del
morar —entendidas a través de la nocién de habitar que nos da Heidegger
(1994) como la manera en que los mortales son en la tierra—, del modo en que
este lazo influye y permite dar paso a la relacién entre hdbitat y paisaje, insinta
cuestionar el itinerario de la cultura por los ingredientes que congregan el dise-
fio o la transformacién de los territorios. El paisajismo y el hdbitat, elementos
esenciales en los cuales las sociedades asientan su programa de establecimiento
y perfeccionamiento, son verdaderamente locuciones de un aforo ideacional
de los pueblos para constituir y programar un régimen artificial de ocupacién
social de varios colectivos establecidos.

Concebir dichas técnicas de modelacién de territorios que involucran esfe-
ras intimas y sociales lleva por consecuencia a la alusién sobre el peso de la
construccién/produccidn social del espacio-ciudad (Lefebvre, 1974; Harvey,
2008). Este hecho invoca la reflexién de las tensiones entre lo puablico y lo
privado que se materializan en la construccién urbanistica, estética y ciudadana
de los espacios humanizados.

El espacio publico en las ciudades es un tema atractivo para multiples aca-
démicos de diversas disciplinas, desde el urbanismo (Borja y Muxi, 2003) y la
antropologfa y la sociologfa (Castells, 1971; Augé, 1996, Serje y Salcedo, 2008)
hasta la geografia (Garcfa, 2011; Estévez, 2012; Tomé, 2014; Qian, 2020). De
manera particular, es un tema de andlisis clave dentro de los estudios urbanos
dado que el espacio publico es una categoria bdsica para entender la ciudad
(Carrillo-Moedano, 2019). El significado y la funcién del espacio publico estdn
en el centro de un debate vibrante (Tchoukaleyska et al., 2019). De hecho,
la literatura sobre el tema es inabarcable, aunque obras como las colectivas de
Carr et al. (1992) y de Carmona et al. (2012) facilitan el acceso general a sus
conceptos bdsicos.

¢Qué es un espacio publico? Como suele suceder en la definicién de con-
ceptos complejos en las ciencias sociales, la respuesta no es sencilla, ni tampoco
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tinica y universal (Koohsari et al., 2015). De hecho, Stacheli y Mitchell (2007)
argumentan que precisamente esta ambigiiedad es un potencial problema para
poder distinguir entre lo publico y lo privado. Existen varias definiciones de
espacio publico que se distinguen por cuestiones de propiedad, control, acceso
y uso. La acepcidn juridica es la mds evidente: espacio de titularidad publica,
es decir, propiedad del estado, y sobre el cual solo el estado tiene autoridad
(Delgado, 2011). Madanipour (1996: 144) lo define como el «espacio que
no estd controlado por individuos u organizaciones privadas y, por lo tanto,
estd abierto al publico en general». Otros autores se refieren a lugar «de acceso
publico donde las personas van para actividades grupales o individuales» (Carr
et al., 1992: 50). En definitiva, como afirma Bauman (2000), es un espacio
donde la gente puede compartir como persona publica. Es el drea que es de
todos (Carrillo-Moedano, 2019) y donde la sociedad se hace ella misma visible
(Borja y Muxi, 2003).

Un aspecto fundamental del estado del arte sobre esta cuestién se halla
en las reflexiones acerca de la representacién politica, de la pertenencia y de
la comercializacién de la vida civica en los espacios ptblicos (Mitchell, 2003;
Kohn, 2004; Low y Smith, 2006; Springer, 2011; Tchoukaleyska et al., 2019;
Ye, 2019). Los puntos de vista son muy variados dado que, como sefiala Delga-
do (2011), el espacio publico puede ser entendido como una ideologfa donde
hay diferentes politicas y, por ello, hay un debate en la actualidad (Salcedo,
2002). No obstante, de manera general se sefiala la relevancia de estos espacios
(Moroni y Chiodelli, 2013) porque en ellos, como demuestra Howell (1993),
se desarrolla la esfera publica. Se comprueba este posicionamiento en multiples
autores. Asf, Gehl (2003) defiende los espacios publicos como lugares donde se
desarrolla la vida social entre los edificios y donde, por esta razén, la humani-
dad se humaniza. Springer (2011) los caracteriza como dreas de emancipacién.
Para Serrano y Stein (2019), son lugares de didlogo y transcendencia y, para
Amin (2008), en los espacios publicos tiene lugar la formacién de una cultura
colectiva y la afirmacién civica en la vida urbana. Por el contrario, segtin Bas-
son (20006), se ha reflejado una realidad idealista e ilusoria del espacio publico
y se han desechado visiones mds oscuras, como el hecho de que hayan sido
lugares de ejecucién publica. Aun asi, Mitchell (2003) asegura que la lucha
por el espacio publico es fundamental para lograr una justicia social y para el
derecho a la ciudad.

La privatizacién del espacio publico en la sociedad actual ha sido fuerte-
mente criticada desde las geografias posmodernas de finales del siglo XX en
autores como Soja (1989) o Crawford (1992). Posteriormente, ha preocupado
a Kohn (2004), quien sefiala que las nuevas dreas residenciales urbanas son
espacios privatizados. Low (20006), a través del caso de Nueva York, se refiere
a la erosién del espacio publico, y una de sus causas serfa la privatizacién. En
esta situacién, Banerjee (2001) se cuestiona cudl serd el futuro de los espacios
publicos en ciudades con calles y plazas privatizadas. Németh (2009) se plantea
la cuestién de la gestién del espacio publico de propledad privada, y Askin
(1998) debate sobre el derecho de la libertad de expresién en los espacios pri-
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vados concluyendo que deberfa ser un derecho en el caso concreto y del interés
principal de este articulo de los centros comerciales.

Las implicaciones que los centros comerciales suponen para la privatizacién
del espacio publico y su erosién han interesado a los académicos especializados
en el estudio de estos complejos. Asi, la monografia de Arcienaga et al. (2016)
profundiza teéricamente en el papel de los centros comerciales en la reconfi-
guracién de los espacios publicos y las interacciones sociales. Gonzdlez (2010)
habla de que los centros comerciales son un simulacro del espacio publico, y
Calderén y Garcfa (2018) afirman que son una imitacién de la vida urbana.
De hecho, la literatura dominante sobre consumo y teorfa urbana describe los
centros comerciales como espacios cerrados que descuidan la vida urbana y la
autenticidad (Simone, 2018a). Voyce (2006) responsabiliza los centros comer-
ciales de causar una reduccién del espacio publico en las ciudades mediante el
fortalecimiento de una ciudadanfa consumista.

3.2. Tipologias de los espacios piiblicos y el dificil encajamiento de los paisajes

globales de los centros comerciales

Existe una elevada heterogeneidad de espacios que se adaptan a las definiciones
académicas indicadas en el apartado anterior y que pueden ser considerados
como publicos. Por esta razén, es necesaria una clasificacién. El trabajo de
Carmona (2010), a su vez basado en estudios tipolégicos previos, es vélido
para hallar una taxonomia de los espacios publicos. A partir de este autor, se
propone una tipologia de espacios publicos que se recoge en la tabla 1.
Como demuestra la tipologfa propuesta, establecer categorfas claras de espa-
cios publicos es complejo, sobre todo por su variedad y por las interposiciones
privadas que pueden presentar. Los espacios del comercio minorista son uno de
los casos mds complicados, pues se encuentran en el limite entre lo puiblico y lo
privado. Como sefala Monnet (1996: 11), «el comercio parece tener, en todas
las civilizaciones, una funcién social peculiar: asegurar de la presencia de lo pri-
vado en el espacio publico (...) y la de lo publico en el espacio privado (lo que
se podria llamar la “publicitacién” de los establecimientos con “entrada libre”,
tiendas o plazas comerciales)». Los mercados al aire libre son un claro ejemplo
(Ravetllat y Ribas, 2019), ya que en ellos hay una fuerte conexién entre lugar
publico, comercio y socializacién desde tiempos histéricos. Igualmente, si una
calle, una avenida o una plaza tienen locales comerciales que remitan a un con-
sumo colectivo, este espacio seguird siendo un espacio publico (Gonzdlez, 2017).
Sin embargo, la actividad mercantil minorista también se desarrolla en
lugares totalmente privados. Es el caso de los centros comerciales. Por defini-
cién, un centro comercial (un 74/l en inglés y segin su denominacién original
estadounidense) es un complejo promovido y gestionado por una entidad pri-
vada, es un espacio privado. Es propiedad y estd operado por una sola corpora-
cién y, por tanto, estd sujeto a una autoridad coercitiva y centralizada (Jackson,
1996). Se trata de un grupo de establecimientos comerciales minoristas que
se planifica, desarrolla, posee y administra como una propiedad dnica con el
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Tabla 1. Clasificacién de espacios publicos

Tipo de espacio publico

Caracteristicas diferenciadoras

Ejemplo

Espacios urbanos naturales/
seminaturales

Espacios naturales y seminaturales den-
tro de las areas urbanas bajo propiedad
pablica.

Bosques, montes, canales, rios,
playas.

Espacios residuales naturales/

seminaturales

Territorios baldios o de concentracion de
capital improductivo que no fueron urbani-
zados ni preservados para uso ambiental.

Lotes, con encerramientos de unida-
des prediales sin uso particular, pro-
piedad del estado o particulares.

Espacios civicos

Las formas tradicionales de espacio
urbano, abierto y disponible para todos
y que atiende a una amplia variedad de
funciones.

Calles, plazas, paseos.

Espacios publicos abiertos

Espacios abiertos gestionados, general-
mente verdes y disponibles y abiertos

a todos, incluso si estan controlados
temporalmente.

Parques, jardines, cementerios.

Espacios sobrantes

Espacios libres después del desarrollo
urbano, a menudo disefiados sin funcion.

Espacios abiertos modernistas.

Espacios de movimiento
y aparcamiento

Espacios dominados por las necesidades
de desplazamiento, principalmente para
el transporte motorizado.

Carreteras, autopistas, autovias, tine-
les, puentes, aparcamientos publicos.

Espacios de acceso e
intercambio de transportes

Lugares de estacionamiento
y acceso a transportes.

Aeropuertos, estaciones de tren, para-
das de autobus/tranvia, estaciones
de metro.

Terceros lugares

Espacios de reunion y lugares sociales.

Bibliotecas, centros culturales, centros
sociales, cafeterias y restaurantes
publicos.

Espacio privado plblico

Propiedad publica, pero con una especia-
lidad funcional o espacios determinados
por el usuario.

Edificios administrativos, cuarteles,
comisarfas, edificios educativos y de
sanidad, viviendas sociales.

Espacios para usuarios
seleccionados

Espacios para grupos determinados seg(in
la actividad que se realiza en ellos.

Equipamientos deportivos (campos de
fatbol, gimnasios, piscinas, polideporti-
vos), parques infantiles.

Fuente: adaptacion de Carmona (2010).

objetivo de maximizar las ganancias (Silva, 2018). A diferencia del bazar, del
mercadillo, de la plaza de abasto, del zoco, etcétera, el centro comercial no es
un lugar publico ni un mercado libre (Kowinski, 2002).

Arciniega et al. (2016), basdndose en una idea previa de Pdramo (2011),
califican los centros comerciales como sociolugares, entendidos como 4reas que,
aun siendo privadas, desarrollan una funcién socializadora. El arquitecto holan-
dés Koolhaas (en Garcfa, 2001) va mds alld y sefiala que el centro comercial se
ha convertido en el dmbito publico por excelencia. Igualmente, Silva (2018)
se refiere a ellos como los nuevos «espacios (ptiblicos)».
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En realidad, los centros comerciales son aparentemente publicos, diluyen la
vida en las calles y en las plazas publicas, pero son privados y estdn controlados
(Gehl, 2003). Son espacios puiblicos de gestion privada (Sarlo, 2009). Por esta
razén, son mds acertadas sus definiciones como espacios cuasiptiblicos (Roch-
minska, 2017), pseudopublicos (Cvetkovi¢ y Lazarevi¢, 2016) o semipublicos
(Augé, 1996). En definitiva, se trata de lugares de acceso publico bajo control
privado (Rao et al., 2017), con caracteristicas de dreas publicas sin serlo.

Los centros comerciales tienen importancia para la comunidad, pero no
son de propiedad publica. Son lugares privados donde el propietario estd repre-

sentado por personas juridicas privadas (particulares o empresas). De hecho,
generalmente son produc1dos por grandes corporaciones o coaliciones ad hoc
de finanzas, construccién y capltal comercial, con una empresa promotora
especializada en su gestion, y estdn meticulosamente planificados (Goss, 1993).

3.3. El paisaje global-centro comercial: dreas de consumo de éxito global y lugares
de relacion social

Los centros comerciales han logrado un gran éxito econémico y una gran expan-
sién geogréfica gracias a unos factores de atraccion (ver tabla 2) que los han
convertido en un lugar predilecto para la poblacién. Han conseguido vincular
las dindmicas de ocio y consumo que exige el mundo contempordneo (Escude-
ro, 2008; Arciniega et al., 2016) y en ello se encuentra la razén de su triunfo.

Los centros comerciales surgieron en Estados Unidos a mitad del siglo pasa-
do por un modelo de vida suburbano, inspirado en unos ideales de consumo
de masas y mediante la expansién del automévil, que después serd imitado en
otros contextos geograficos (Simone, 2018b). Son un prototipo que se va a
importar desde los Estados Unidos hibridindose con las formas comerciales
minoristas domésticas en diferentes paises (Simone, 2018a). Por lo tanto, se
trata de una innovacién estadounidense, pero que ha devenido en algo com-
pletamente global (Underhill, 2004). Hoy, se ha adoptado el centro comercial
como un sitio de consumo habitual en los rincones mds dispares del mundo
(Sklair, 1991).

Estos complejos son paisajes globales. Suplen la funcién social del espacio
publico de las ciudades del Viejo Mundo desarrollado en Europa occidental,
donde el entorno de estos lugares deja totalmente claro que el camino a la
buena vida es el consumo (Sack, 1988). Ademds, se extienden con especial viru-
lencia por Latinoamérica, los paises del este de Europa y por la costa pacifica
asidtica, donde son importantes espacios de vida urbanos, eso si, dedicados al
mercado y al consumo como en los paises centrales. Ademds, el centro comer-
cial en los paises en desarrollo y en los emergentes, con sus interiores inmacu-
lados y recintos protegidos, deja fuera cualquier evidencia de pobreza (Sarlo,
1998) y se convierte en un halo temporal de modernidad a través del consumo
(Pintaudi y Frigoli, 1992; Simone, 2018b). Son un tipo arquitecténico global
que se mueve sin esfuerzo a través de las fronteras nacionales y culturales en la
corriente de la globalizacién neoliberal (Gosseye y Avermaete, 2019).
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Tabla 2. Recursos de los centros comerciales

Recursos Accesibilidad Ubicacion geografica.

tangibles Facilidad de acceso.
Aparcamiento.
Mezcla Variedad de establecimientos.
comercial Variedad de estilos.

Establecimientos singulares.

Establecimientos reconocidos.

Cadenas y franquicias.

Hipermercado.

Gran almacén.

Comerciantes independientes.

Oferta ocio y restauracion.

Actividades de esparcimiento singulares.
Entorno Atractivo de las instalaciones.

Ofertas y promociones.

Eventos y exhibiciones.

Tecnologia Tecnologias de informacién y comunicacion (tic) para la gestion.
Tic para interactuar oferta y demanda.
Recursos Servicios Aparcamiento gratuito.
intangibles Atencion al cliente.
Amplitud del horario de apertura.
Servicios complementarios.
Personal Profesionalidad.
Formacion.

Motivacion.
Especializacion.
Financieros ~ Formas de pago.
Aplazamiento de pago.
Financiacion.

Estrategia Satisfaccion y fidelizacion clientela.

Camparias publicitarias.

Estudios de mercado.

Relaciones institucionales.

Andlisis de la competencia.

Actividades de marketing.
Gestion Coordinacion de intereses de gestion y comerciales.
comercial Administraciones de locales vacios.

Gestion econdmico-financiera.

Fuente: Marin y Martin (2013).

A escala global, las compras se han convertido en actividades recreativas y
el centro comercial en un refugio (Cvetkovi¢ y Lazarevi¢, 2016). El mall es la
«catedral del consumo» (Moulian, 1999). En su interior, el comportamiento
y las interacciones se definen por el propdsito principal de este espacio: el
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consumo (Cvetkovi¢ y Lazarevi¢, 2016). Los centros comerciales crean un
facsimil de la ciudad tradicional con sus calles, mercados y plazas (Rao et al.,
2017). Las tiendas, los escaparates, las luces altas, las fuentes, el mobiliario
urbano y los jardines interiores representan un intento de reproducir las calles
comerciales de la ciudad tradicional compacta dentro de un espacio privado
cerrado (Gharbi y Knight, 2017). Asi, por ejemplo, se recurre a la presencia
de la naturaleza, aunque domesticada en un jardin, una recreacién ficticia de
un espacio natural?, para mitigar la alienacién inherente a la produccién y el
consumo de mercancias (Goss, 1993), pero, en realidad, son espacios para
el consumo (Shields, 1992). La iluminacién, la musica ambiente y hasta los
olores se disefan para crear la mejor sensacién posible y abrir el deseo de
comprar. Utilizan varias formas de disciplina espacial, con una planificacién
paternalista para guiar al visitante hacia la compra (Thaler y Sunstein, 2003).
El objetivo es lograr un mayor consumo por parte de los visitantes y una mayor
ganancia para los duefios del lugar (Lépez, 1999; Gosseye y Avermaete, 2019).

Sklair (2010) habla del centro comercial como un lugar instrumentable en
el que pocos problemas se dejan al azar, ya que el espacio estd cuidadosamente
disenado en detalle y monitoreado y modificado cada vez que la utilidad per-
cibida del consumidor es sub6ptima. La arquitectura, el disefo, la ornamenta-
cién y la gestién cotidiana se basan en una forma de vida consumista (Styhre,
2019). Crean espacios hiperreales, «mds reales que la realidad», dirigidos al
consumo y sustituyendo a «lo verdadero» (Escudero, 2008), con ambientes
artificiales (Lépez, 1999). Son recintos aislados frente al caos y la decadencia
urbana exteriores y frente a las inclemencias del tiempo. En ellos, todo funcio-
na: aire acondicionado, musica de fondo, seguridad, etcétera (Gorelik y Silves-
tri, 1991). Medina (1998) los calificé metafdrica y visualmente como «burbujas
de cristal», y Styhre (2019) afirma que crean perfectos «<mundos-burbuja».
Las dreas traseras (backstages) estin ocultas por paisajismo, paneles pintados y
construccion subterrdnea para proteger a los clientes del conocimiento de las
actividades que tienen lugar alli, para preservar asi el mito del producto puro y
abstracto para la venta. «El acceso a estas dreas es imposible para aquellos que
no conocen el plan» (Goss, 1993: 93).

Ademds, en la actualidad y cada vez mds, en los centros comerciales hay
un conjunto de instalaciones de ocio mercantilizado y de actividades cultu-
rales y recreativas con un objetivo claro: crear espacios amigables que inviten
a quedarse y consumir (Escudero, 2008; Silva, 2018). Han ido agregando
elementos que favorecfan el ocio (Gonzdlez, 2017). Este hecho ha dado lugar
a que tengan un cardcter cada vez mds hedonista (Iso, 2009) y a que sustituyan
algunas funciones no utilitarias ejercidas por los centros urbanos tales como el
ocio y la sociabilidad.

2. El centro comercial Jewel, abierto en 2019 en el acropuerto de Singapur, lleva la imitacién
de la naturaleza al extremo recreando un bosque tropical y con la construccién de la cascada
artificial de interior mds elevada del mundo. El lector puede comprobarlo en este video de
los autores: <https://www.dropbox.com/s/ivovwuzpw8sex2u/Jewel%20%28Singapur%?29.

MOV2dl=0>.
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Figura 1. Diferentes personas usan el Raffles City Shopping Centre en Singapur para pasear,
charlar, descansar y consultar su teléfono mévil

Fuente: fotografia de L. A. Escudero, 13 de agosto de 2019.

Estas instalaciones se han convertido en espacios para caminar, pasear,
deambular, saludar a viejos conocidos, encontrarse con amigos, charlar, sen-
tarse unos minutos, tomar café o ver quién pasa (Lépez, 1999), por supuesto,
comprando. El flaneur’ del centro comercial no puede escapar al imperativo
del consumo (Goss, 1993). Salcedo (2003) demuestra que las personas no
consideran que estos complejos sean simplemente lugares comerciales, sino
que, a menudo, los perciben como espacios en los que se satisfacen algunas
necesidades psicoldgicas, como la interaccién social o como la relajacién y el
ocio (ver figura 1).

Es evidente que los centros comerciales se han convertido en puntos
principales de relacién social para sectores cada vez mds amplios de la pobla-
cién (Crawford, 1992; Parlette y Cowen, 2011). En particular, destacan
como espacios de consumo, de reunién y de sociabilizacién para determi-
nados grupos sociodemogrificos como son la poblacién femenina (Michon
et al., 2008; Jackson et al., 2011), la juvenil (Anthony, 1985; Bermudez,
2008; Jiménez et al., 2009) y las familias con nifios (Timothy, 2005; Ali y

3. Aquel paseante que deambulaba por la ciudad sin ningin propésito en especial mds que
contemplar la vida y que describfan figuras notables del siglo XX como Baudelaire o Poe y
admiraba Benjamin en la primera mitad del XX (Tester, 1994).
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Anuar, 2013), asi como en algunos paises, como Espafa, la poblacién jubi-
lada (Escudero, 2008).

En definitiva, al no desarrollarse solo précticas de consumo, los centros
comerciales acaban siendo constructores efectivos de identidad, de memoria
colectiva y de nuevos hdbitos de vida cotidiana. Son receptdculos de esti-
los de vida y de procesos de socializacién gradualmente complejos (Silva,
2018). Thrift (2008) sefiala que acaban creando incluso respuestas afec-
tivas. En este sentido, no son realmente «no lugares» como los denominé
Augé (2012), sino mds bien son «pseudolugares» (Goss, 1993). Se convier-
ten en sitios con una significacién simbdlica en la vida cotidiana (Simone,
2018a), que superan ampliamente su rol original, la venta minorista. En el
espacio de los centros comerciales se producen encuentros sociales (Miller
y Laketa, 2018).

Sin embargo, los centros comerciales son lugares delimitados que niegan
la autenticidad de la vida urbana. Desde el punto de vista fisico y psicoldgico,
el aislamiento segrega los centros comerciales de la realidad urbana (Lépez,
1999). Se pierde la relacién vecinal propia del auténtico espacio publico a
cambio del deambular entre la compra y el ocio. Aunque haya contacto social,
lo primordial no es el vinculo entre personas, sino apropiarse de las ofertas del
centro comercial. En lugar de permitir contactos, fomenta un cierto tipo de
anonimato descuidado (Alvarez y Villarejo, 2003). Es en los espacios publicos
de las ciudades donde realmente se puede producir el trato més alto en las
interrelaciones humanas (Nahavandi et al., 2017). Pefialosa (2017: 7) afirma
que «en una ciudad sana los espacios publicos, y no los centros comerciales,
son el lugar de encuentro.

Estos paisajes globales se apropian de funciones sociales y son lugares
de entretenimiento y ocio, encuentran vida en las dindmicas sociocultu-
rales derivadas de su uso (Arcienaga et al., 2016), pero nunca llegaron a
cumplir realmente la funcién civica, cultural y social que su inventor, el
arquitecto Victor Gruen, pensé para ellos (Hardwick, 2004). Gruen fue
el autor del Southdale Center en 1956, en Edina (Minesota), localidad
del drea metropolitana de Minedpolis, el primer centro comercial cerra-
do de los Estados Unidos, asi como de otros muchos por todo el pais.
Southdale Center fue un arquetipo que se reprodujo casi fielmente, salvo
pequefias modificaciones locales, en miles de lugares en Norteamérica vy,
posteriormente, en el resto del mundo (Gladwell, 2004). El arquitecto
coetdneo Frank Lloyd Wright fue uno de los primeros criticos que advirtié
de los peligros del centro comercial y senalé que Southdale tenfa todos los
males de la calle piblica y nada de su encanto (Bures, 2014). Sin embargo,
Gruen pensé estos espacios como nuevos centros urbanos de la creciente
periurbanizacién de las ciudades estadounidenses, una alternativa para las
que consideraba decadentes dreas centrales (Gruen y Smith, 1960). Pero
el invento de Gruen fue apropiado por desarrolladores con mentalidad de
negocio (Styhre, 2019), que se centraron en la visién mercantil y capitalista
del mall (ver figura 2).
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Figura 2. Southdale Center, el primer centro comercial cerrado del mundo, hoy un tipico
mall periurbano

Fuente: fotografia de L. A. Escudero, 5 de agosto de 2018.

3.4. Los centros comerciales como sustitutos de los espacios urbanos piiblicos,
calles y plazas, por un urbanismo comercial y privado

Estrictamente, la creacién de un centro comercial no implica automdticamente
ninguna privatizacién de un espacio publico, por el contrario, comporta nuevos
lugares colectivos para la comunidad (Chiodelli y Moroni, 2015). Normalmen-
te se ubican en suelo vacio de propiedad privada que es transformado en un
drea abierta a todos los clientes del centro comercial. En realidad, el proceso
de privatizacién no es directo, sino mediante tres posibilidades distintas de
reconfiguracién de los espacios publico-privados: ocupan terrenos libres dentro
de la ciudad, sustituyen los usos publicos de calles y plazas y se erigen en los
centros de las dreas periurbanas.

Las parcelas de suelo donde se construyen los centros comerciales son luga-
res que permanecian vacios en la ciudad y que pasan a ser ocupados para un uso
privado en vez de ser empleados para alguna utilidad publica. Invaden grandes
vacios urbanos que podrian ser utilizados social y puiblicamente. Este es su pri-
mer y mds directo modo de reconfiguracién de los espacios publico-privados
en las ciudades. Esto se demuestra a través de dos casos distintos.

El primero es el del centro comercial La Vaguada, en Madrid, abierto
en 1983 y que fue estudiado por el socidlogo Castells (en Susser, 2001). La
idea de construir un centro comercial en el terreno del barrio madrilefio del
Pilar donde hoy se sitda, en un drea abierta rodeada por torres de viviendas,
provocé el rechazo de los vecinos en los afos setenta. Estos reivindicaban
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la utilizacién de la parcela vacia para mejorar los equipamientos publicos
del barrio y crear ah{ zonas verdes y de recreo. Solicitaban, en definitiva, un
espacio publico dentro de un barrio residencial muy densamente poblado y
con carencia casi total de dreas libres y parques. Por este motivo, los residentes
se movilizaron contra la construccién de un gran centro comercial en medio
del Pilar. También se rechazaba el proyecto aduciendo que incrementaria la
congestién del trdfico y arruinaria a los pequefios comerciantes. Sin embar-
go, las presiones de la empresa promotora fueron mds poderosas que las de
los vecinos y el centro comercial se construyé. La Vaguada nunca llegé a ser
«un espacio libre para vecinos liberados» (Castells en Susser, 2001: 216). No
obstante, hoy el centro comercial es el drea habitual de compra del barrio, asi
como un lugar donde pasear, tomar un café o pasar el rato, como se observé
reiteradamente a través de trabajo de campo y en conversaciones informales
con sus usuarios. Por ejemplo, personas jubiladas confesaban que acudfan
regularmente simplemente para caminar, sentarse y hablar con sus vecinos y
amigos, que también iban al centro con estos fines de socializacién.

Un segundo caso se presenta en el sur de la ciudad de Bogotd, en la década
de los ochenta, donde se veria la emergencia de un centro comercial ensam-
blado a la ciudadela de edificios de cinco plantas como viviendas de interés
social para las clases populares: el centro comercial Ciudad Tunal. Como otras
unidades de su tipo, estaba pensado para constituirse en prétesis de la auto-
suficiencia de todo un sector de la ciudad. Sin embargo, a diferencia de otros
centros ubicados en barrios urbanizados de clase media y alta*, este abarca una
vecindad directa con barrios populares caracterizados por la autoconstruccidn,
préctica propia en la urbanizacién colombiana de la década de los sesenta, y
el comercio abierto o de calle como elementos naturales de su paisaje urbano.
Tal contigiiidad implicé otra clase de encuentros con el cambio espacial y una
menor dependencia de la ciudadela con relacién al centro comercial como
protesis, en la medida en que los barrios junto a la urbanizacién provefan de
todos los productos, desde los alimentarios hasta los de tipo suntuario. As{
pues, el acoplamiento del centro comercial se realizarfa en articulacién con
otras instituciones que tuvieron su habitdculo alli, como fueron la iglesia, el
centro de salud y la biblioteca —no precisamente el comercio—, con los cuales
el centro comercial terminarfa desarrollando sinergias con las que se configuré
la territorialidad de la marca comercial Ciudad Tunal (ver figura 3).

Entre los propdésitos del proyecto que se establecen como consignas de
la instalacién territorial, se propone evitar la monotonia que «les permite a
sus residentes crear su propia identidad y configuracién social» (BCH, 1988:
14). De tal manera que, en la disposicién de la marca territorial de Ciudad

4. Un interesante ejemplo localizado en otro 4mbito de Latinoamérica es el del centro comer-
cial de La Florida, en Santiago de Chile, estudiado por Flores (2019). Esta autora demuestra
cémo este mall es el espacio publico, privado de uso, mds exitoso en la vecindad de clase
media del mismo nombre. Por contraste, las calles, parques y plazas del barrio estén defi-
cientemente mantenidas y carecen de vida publica.
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Figura 3. Centro comercial Ciudad Tunal (Bogotd), con la entrada a la iglesia subterranea en
la imagen de la derecha

Fuente: fotografias de L. A. Escudero, 17 de septiembre de 2019.

Tunal, su centro comercial, del mismo nombre, se constituye como agente
geogrifico-semidtico de cohesién social a partir de su pertenencia al modelo
de la ciudadela y a sus propésitos misionales. Asi, una de las caracteristicas del
diseno del centro comercial es su ubicacién, en la cual integra la plaza puiblica
como lugar social de reunién y la iglesia subterrdnea como vecindad institu-
cional. A diferencia de otros centros comerciales de Bogotd que integraron el
ritual catélico a través de las eucaristias dominicales y servicios religiosos en
Semana Santa exclusivamente, el Tunal estd arquitecténicamente ligado a la
iglesia (ver figura 3), que, aunque no fue la idea primigenia —pues el lugar
que ocupa estaba disefiado como casino subterrdneo—, se consolida como
adaptacién del centro como prétesis comercial a la institucional religiosa, en
este caso dando continuidad al modelo tradicional del municipio colombiano
o tecnologfa parroquial como lo propone Zuleta (2013).

Los dos casos estudiados evidencian que, como sefialan Garzén et al.
(2020), los centros comerciales son transformaciones en el territorio y en la
vida cotidiana. En los barrios residenciales madrileno y bogotano donde se
localizan, sus vecinos los han adoptado en su actividad diaria y constituyen, con
sus formas globales, parte de su paisaje urbano. Especialmente significativo es
el caso de las eucaristias religiosas en Ciudad Tunal, donde, como también ha
constatado Molina (2019), se observé cémo se pasaba de la experiencia reli-
giosa —la misa en el complejo— a la del consumo. Los feligreses se convertian
en clientes del centro comercial. Los dos casos locales analizados demuestran,
como defienden Arciniega et al. (2016), que unos espacios de venta minorista
han sobrepasado esta funcién para asumir el rol habitual de los espacios publi-
cos. Asf, las personas que van a estos centros comerciales los utilizan, como se
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sefald, para pasar su tiempo libre, pasear, deambular, hacer relaciones sociales,
etcétera, al mismo tiempo que abandonan o emplean menos las calles y plazas
de los dos barrios estudiados. Este proceso es observado también por Cvetkovi¢
y Lazarevi¢ (2016) en los centros comerciales de Belgrado, dentro del cardcter
global de estos espacios.

La Vaguada y Ciudad Tunal son centros comerciales que se han convertido
en espacios multifuncionales que sustituyen a otros lugares de la ciudad. Estos
dos casos locales concretos observados suponen una confirmacién de traba-
jos académicos previos que resaltaban este hecho (Lépez Levi, 1999; Lulle y
Paquette, 2006; Escudero, 2008; Gonzdlez, 2010; Chiodelli y Moroni, 2015).
Frente a Bruegmann (2005), defensor del modelo de la ciudad difusa —que
sefiala que las criticas a la suburbanizacién y a los centros comerciales son
exageradas y que realmente son espacios publicos con una importante labor
social—, se considera necesario, a partir de las experiencias de los centros
comerciales analizados, una reflexién de la pérdida actual de la esfera piblica
por dreas particulares de consumo con reglas privadas.

Tras estudiar estos dos casos, de manera general se puede deducir que
los visitantes de los centros comerciales los usan como si fuesen un espacio
publico sin serlo y, obviamente, a cambio dejan de utilizar las 4reas realmen-
te publicas. De este modo, actividades y funciones previamente reservadas a los
espacios urbanos publicos tienen lugar ahora en su interior (ver figura 4). El
centro comercial es el reverso de la cultura ciudadana, la negacién del espacio
publico donde se mezclaba el trabajo y el descanso. En su lugar reina ahora el
medio privado, controlado por las medidas de seguridad privadas y polarizado
por el negocio (Verdd, 1996). Las plazas (Allen, 2006; Gébel, 2016) y las
calles (Jacobs, 1993) son propiedad del actor publico, expresamente pagadas

Figura 4. Fuente de los deseos en la Lonja de Valencia y en el Mall of America (Mineéapolis)

Fuente: fotografias de L. A. Escudero, 26 de octubre de 2019 y 9 de agosto de 2018.
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por los contribuyentes, mantenidas y administradas por empleados publicos,
formal y especificamente dedicadas al uso publico. Por el contrario, el centro
comercial privado no es ninguna de estas cosas (Chiodelli y Moroni, 2015).
Es administrado por un actor privado involucrado en una empresa comercial
y depende de sus clientes para sobrevivir.

Finol (20006) destaca que mientras que la plaza publica viene definida por
una estructura radial, del centro hacia la periferia, el centro comercial es con-
céntrico, dirigido hacia un circulo interior de tiendas. En el caso de las calles
comerciales tradicionales de las ciudades, estas invitan al azar, al devaneo,
al encuentro y al paseo, y no responden a técnicas conductistas para atraer al
potencial cliente a una tienda o servicio. Las calles y plazas publicas son espa-
cios publicos que se caracterizan por la multifuncionalidad, por el intercambio
y por los lugares de encuentro y de expresion (Borja y Muxi, 2003). Los centros
comerciales reproducen sus ambientes urbanos: vias y senalizacién, bancos,
fuentes, etcétera (Lulle y Paquette, 20006), pero las calles de los centros comer-
ciales nos dirigen a la compra, al cine, a la cafeterfa. ..

El espacio publico del centro comercial, sus calles y plazas, no deja de ser,
paradéjicamente, un espacio privado delimitado. Por ejemplo, las plazas y
calles, por lo general, no tienen horarios, los centros comerciales si y su acti-
vidad va a estar limitada a los mismos. Estos paisajes globales forman islas
urbanas separadas. Crean enclaves aislados y cerrados (o parcialmente cerrados)
dentro de una urbe, lo que da lugar a una «ciudad dentro de una ciudad’®» para
crear una ciudad «perfecta» (Rochminska, 2017).

4. Conclusiones

La conclusién principal obtenida en este trabajo es que los centros comercia-
les, como paisajes globales, estdn reconfigurando los espacios ptiblicos a escala
planetaria mediante una apropiacién de sus funciones. No son dreas colecti-
vas ni comunitarias, sino recintos privados, con un control, una gestién y una
regulacién propios. Su disefio se rige por técnicas conductistas que inducen al
consumo, y los eventos socioculturales que programan también buscan un fin
tltimo econémico: la obtencién de beneficios por la venta minorista de bienes
y servicios.

Estos paisajes globales han logrado un gran éxito econémico y una gran
expansion geogréfica gracias a sus multiples recursos tangibles (accesibilidad,
entorno, mezcla comercial y tecnologfa) e intangibles (estrategia, financieros, ges-
tién comercial, personal y servicios), que los han convertido en un lugar de gran
atractivo para los ciudadanos y a escala planetaria. Como paisajes de la globali-
zacién, su funcién es proporcionar la cultura global de consumo de la sociedad

5.  El centro Marineda City, en La Corufia (Espafa), da la bienvenida a sus visitantes mediante
la frase «La ciudad es tuya», como el lector puede ver en la imagen de los autores disponible
en: <https://www.dropbox.com/s/6wwmih25a2gha0p/Marineda%20City%20%28A%20
Coru%C3%B1a%29.JPG2d1=0>.
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actual. Al mismo tiempo, los centros comerciales se han convertido en espacios
para multiples actividades sociales (pasear, encontrarse con amigos, charlar, des-
cansar, etcétera) y no son solo lugares comerciales. Por ello, son constructores
de identidad, de memoria colectiva y de nuevos hdbitos de vida cotidiana con
procesos de socializacién complejos.

Los centros comerciales se apropian de funciones sociales y, al hacerlo,
reemplazan los espacios publicos donde se desarrollaban anteriormente. Recon-
figuran los espacios publico-privados mediante una sustitucién de los usos
publicos de las calles y las plazas. En los dos casos estudiados de La Vaguada en
Madrid y Ciudad Tunal en Bogotd, localizados en espacios residenciales donde
la comunidad vecinal solicitaba otros usos de cardcter publico, se han termi-
nado desarrollando sinergias para configurar una nueva territorialidad y un
fuerte uso social que reemplazan los lugares publicos. Mediante un proceso de
sustitucién, se han convertido en dreas de encuentro, pero los centros comer-
ciales no son ni las calles ni las plazas. Son el reverso de la cultura ciudadana, la
negacién del espacio publico por un medio privado absolutamente controlado
y polarizado por el lucro y el negocio de los comercios y empresas ubicados en
su interior, de los propietarios de los centros comerciales y de sus promotores.
Tras el andlisis conceptual y el trabajo de campo realizados, se responde afir-
mativamente a la pregunta de investigacién: los centros comerciales son una
apropiacién privada de los espacios publicos urbanos a escala global. Con ello,
esta investigacién supone una aportacién tedrica y prdctica que respalda teorfas
académicas anteriores y que desmonta la opinién de Bruegmann (2005), quien
sefala que las criticas a los centros comerciales son exageradas y que realmente
son espacios publicos. Sin embargo, no son los centros comerciales en si, sino
la sustitucién que hacen de las dreas comunes de uso ciudadano lo que se critica
en el articulo. Como propone Mitchell (2003), se defiende una lucha por el
espacio publico.

Este trabajo conceptual y tedrico pretende ser un marco de referencia y una
aportacién al estado del arte de los temas analizados. No obstante, y al igual
que cualquier investigacién social, presenta limitaciones. Al abordar de forma
teérica un proceso global, las desigualdades y los procesos locales no han sido
correctamente tratados. No obstante, se considera que Salcedo (2003) y Gosseye
y Avermaete (2019) ya han analizado ampliamente estos aspectos. Ademds, el
articulo abre un campo de investigacién para otros estudios empiricos o tedricos
que profundicen en las diferencias dentro de estos paisajes globales a partir de sus
ideas tedricas generales. También, por motivos de extensién mdxima del texto, no
se han podido tratar de forma extensa interesantes aspectos de la reconfiguracién
de los espacios publicos por los centros comerciales como el de la seguridad o
el de su cardcter apolitico. Es el propésito de los autores poder profundizar en
estas temdticas en otros trabajos posteriores.

Finalmente, el presente articulo tiene un objetivo tedrico y estructural, pero
los centros comerciales conocen importantes dindmicas coyunturales que deben
ser objeto de investigacién. Las evoluciones de decadencia y cierre, principal-
mente en su lugar de origen, los Estados Unidos, y los efectos de la pandemia
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de la COVID-19 en los centros comerciales son cuestiones que se deben seguir
investigando en el futuro, en el primer caso, o que deben ser observadas y ana-
lizadas en funcién de la evolucién de la crisis sanitaria presente, en el segundo.
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