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Resumen: A partir del estudio de un centro comercial de €elite se brindan tres miradas en torno a la
composicion estética de la ciudad y € interior del mismo como expresion, a la vez, de un
sentido colectivo de similaridad entre los consumidores y de distincién. De esta forma, se
establece una articulacion entre consumo y estilos de vida

Abstract:  From the study of one Mall’s, give us three observations around aesthetics composition of the
city and the interior of Himself as an expression, at once, shared collective sense of similarity,
between consumers, and distinction are provided. Of Thisway , alink between consumption
and establishing lifestyle.
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Introduccion

El siguiente articulo presenta una interpretacién sobre la configuracion de un tipo social
de consumidor, que estaen ciernes, ante laemergenciade un centro comercia en el Valle de
Toluca, el cual representa, en su concepto y definicién, a la cultura del consumo. Es decir,
trata de dar cuenta de las aspiraciones y seducciones que este tipo de mercado busca crear
entrelos clientes, en un momento en que la cultura moderna parece empecinarse por resaltar
una suerte de personalidad autentica derivada de un consumo especifico de articulos.

Los antecedentes histéricos del tema se encuentran en €l Libro de los pasajes, escrito
originalmente en 1927 por Walter Benjamin, en que €l autor describe la conformacion delo
social a partir del consumo moderno que el escaparate (la vitrina) propone. En dicho libro
se percibe que en el escaparate se da una disposicion de bienes de consumo para el disfrute
y la obtencién de una experiencia de goce y placer, en tanto buscainformar sobre la marca,
el prestigio y status que enaltece su consumo; y en cuanto destaca supuestas distinciones
sociales que generala compra de algin producto dispuesto en lavitrina.

Centramos la mirada en el centro comercia [lamado Galerias Toluca, inaugurado el 7
de octubre de 2914 en el més suspicaz de los silenciost, y cuya apertura coincidi6 con €l
desarrollo de un proyecto de investigacion sobre sociedad, culturay mercados que desarro-
[lamos en nuestro grupo de investigacion, del cual formamos parte quienes escribimos este
texto, y que nos llevd a conocer dicho centro en distintos momentos. Este centro comercial
tiene una caracteristicaquelo vuelve singular con respecto aotros del mismo tipo que se en-
cuentran en el Vallede Toluca: uno de sus establ ecimientos (denominado Liverpool) maneja
un estilo gourmet alrededor del cual giran otros establecimientos de alimentos. Tan es asi,
gue los dependi entes de tal es establ ecimientos en | os primeros treinta dias de su surgimiento
se dedicaron ainformar ala demanda sobre los procedimientos comerciales en su area, 1o
gue dio como resultado que con el paso del tiempo tuvieran un consumidor “informado” y
sabedor del tipo de productos que “explotarian en su paladar”.

En dicho centro llevamos a cabo una serie de observaciones que no pretendian concluir
en descripciones etnogréficas?, Sino solamente en descripciones reflexivas que, a partir de
una serie de coloquios internos (del grupo de investigacién), definimos como ejercicios de
existencialismo cognitivo o reflexividad sociologica cuya fuente es la exposicion del des-
criptor frente a una parcialidad de un universo de investigacion amplio. En este sentido,
nos expusimos a una parcialidad del universo de investigacion [lamado “las formas del
comercio y la configuracion social del consumidor” con la intencién de describir lo que
sucedia frente a nuestra mirada, considerando insumos reflexivos y cognitivos, producto de
nuestra experiencia de viday de investigacion.

De esta descripcion generamos tres narrativas o descripciones en las que destacamos
algunos componentes que sobresalen en este tipo de centros comerciales, tales como la
espacialidad, la sociedad, el significado y el consumo, los cuales se conjugan para crear un
tipo de aspiraciones especificas. Por lo referente a la espacialidad, en las descripciones la
abordamos en dos dimensiones. 1) como parte estilistica arquitectonica de la metrépoli en
su conjunto y 2) en la disposicion del espacio interno para € paseo comercial. Respecto a
la sociedad, hablamos no solamente sobre un tipo de consumidor, definido en términos de

1 Fueron muy pocas las noticias que sobre su apertura se hicieron.

2 Laetnografiale hacostado mucho alaantropol ogiaen lamedidaque representael método con el queinvestigd
alaotredad, alaalteridad, antes Ilamada sociedad primitiva. Los estudios de algunos clésicos como Bronislaw
Malinowski (1972), escrito originalmente en 1922; Evans.Prittchard (1977), publicado originalmente en 1940;
Levi-Strauss (2011), escrito originalmente en 1955; Geertz (1997), escrito desde 1973, son algunos ejemplos,
por citar algunos etnégrafos.
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la pertenenciaalaclase socia mediay alta, sino también de las aspiraciones de pertenencia
adichas clases por parte de los consumidores que encuentran en la disposicion espacial del
centro comercial, las ocasiones para serlo, 0 aparentar serlo, 0 auto simbolizarse como parte
de dichas clases por el hecho de asistir a tales lugares. Aqui se despliega el significado, es
decir, lasformas simbdlicas de pertenenciaauna€lite de consumo, mediante la presenciaen
€l lugar (como espacio | tdico paramostrarse), hasta el ser participe del consumo de marcas
que llevan en su publicidad slogans de status y prestigios sociales. Por tltimo, el consumo
lo describimos con la liga de la oferta 'y la demanda. La oferta desplegada mediante una
serie de estrategias publicitarias para seducir alademanday propiciar el consumo; mientras
que la demanda movilizada por estrategias para lograr un fin que es acorde con las repre-
sentaciones de status y prestigio. En este sentido, se trata de una serie de bienes simbdlicos
que manifiestan la hechura de una moda permanente® en funcion de la pulsion de venta sin
tregua.

De esta forma, €l estudio de los centros comerciales o de la cultura del consumo mo-
derno articula la espacialidad y el mercado mediante formulas de consumo simbélico que
parten de “hacer creer” a consumidor que es precisamente mediante el consumo de dichos
bienes como se estd en condiciones reales de delinear y esculturar lapersonalidad (Douglas
e Isherwood; 1990: Douglas, 2008), auténtica y original.

Visto asi, € articulo lo estructuramos en tres partes, mismas que pretenden ir de lo ge-
neral alo particular: en la primera seccién presentamos tres fragmentos de descripciones
reflexivas, realizadas por cada uno de los autores, con la intencién de delinear las formas
gue laofertay lademanda adquieren en la espacialidad interna de estos centros comerciales
y el impacto espacial metropolitano de las mismas; posteriormente adel antamos (presenta-
mos) una serie de slogans empresariales y publicitarios que ilustren (presentan) las formas
de seduccién que propone la ofertay las maneras como la demanda se apropia de ellas en
el contexto del consumo moderno; esto con laidea de ir delineando las formas culturales
del consumo en la sociedad moderna, pero especificamente en la sociedad de Toluca. Al
final hacemos nuestras conclusiones detalladas sobre esta seduccién para el consumo y esta
estrategia de lo obsoleto cOmo bien de status y prestigio, es decir, como signo consumista
de nuestros tiempos.

En sus marcas: Descripcion reflexiva. Uno

Octubre de 2014. Nace en la metrépoli del valle de Toluca, acd en el altiplano central,
un concepto de comercio moderno aglutinado en unaformaarquitectonicabellay moderna,
[lamado Galerias Toluca. El silencio de su emergencia llama la atencién en la medida que
no hubo ruido, trdfico o noticias escandalosas sobre su creacidn, una especie de nacimiento
silencioso que agarré ala mayoria de habitantes de esta metropoli por sorpresa. En su nom-
bre hay una marca que lo conecta hacia el pasado: Galerias Toluca es “tocaya’ de Galerias
Metepec, es decir, en sus nombres llevan definiciones como habitaciones largas y espacio-
sas con vidrieras, pilares y arcos. La ventgja comparativa de Galerias Toluca respecto de
Galerias Metepec: la comida gourmet.

Desde la mejor intencionada mirada del planificador urbano esto representa un acto de
Jjusticia equilibrante en que el espacio de esta metrépoli encuentra, por fin, una balanza
fuera del municipio Metepec*: equilibrio y justicia; equilibrio en cuanto a que todas las

3 Una moda permanente es un oximoron en el sentido que cualquier moda es una vanguardia que cambia,
segun indica la ensefianza de Baudelaire (Frisby, 1992) en funcion de consumir lo Gltimo, pero en la actualidad
estamos en presencia de un mercado insaciable cuya pretensién es la ganancia a como dé lugar, de ahi que la
vanguardia en la moda es tan fugaz como la seduccién continua que genera € capitalismo para vender 1o més
rdpido posible (Lipovetsky, 2011).

4 Metepec, es un municipio ubicado en el centro del Estado de México a un costado del municipio de Toluca,
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tiendas de este tipo de ofertay demanda se concentraron siempre en Metepec, y justiciaen
la medida que los habitantes de Toluca tienen acceso ahora a un centro comercial de estas
caracteristicas.

La historia de apertura de este tipo de comercios para sectores sociaes de alto poder
adquisitivo tiene su origen, al menos en el valle de Toluca, desde 1996 en que se cre6 Plaza
Las Américas; posteriormente, en 1998, Galerias Metepec; en 2001 Plazas Outlet de Lerma;
y en 2007 Plaza Sendero Toluca. Corren asi 20 afios de consolidacidn de este tipo de co-
mercio de elite en €l valle de Toluca, abarcando |os municipios de Lerma, Tolucay Metepec
con cinco establecimientos comerciales de este tipo. Sus antecedentes se encuentran en la
misma entidad con Plaza Satélite, inaugurada en 1971, primer gran centro comercial de este
tipo en México, dicho modelo se “desparramard” por todas las ciudades del pais en una
completaimitacion de los grandes malls de los Estados Unidos 'y de Europa.

Plaza Las Américas posee un disefio arquitectdnico tradicional alejado de la majestuo-
sidad y gracia que posee Galerias Toluca, mas bien se trata de un centro comercial que
experimentd cierto decline ante la construccion de Galerias Metepec, ali junto aella. Este
centro, Galerias Metepec, presenta una arguitectura cuyo €je es Liverpool y Sears, are-
dedor de dlos giran establecimientos que van desde tiendas de ropa, deportes, dulcerias,
discos, software, restoranes y demaés tiendas que ofertan a personas de poder adquisitivo
alto, ademds de contar con un aglutinado de cines en la firma Cinépolis, verdadera ancla de
atraccion para los consumidores. Galerias Metepec es un galeron recto en el que todos los
establ ecimientos estén col ocados en unalinea en dos niveles. El flaneur paseante puede ha
cerlos primero en laplantabajay después en laata. La ofertase presentaasu miradaen un
mismo plano. Todos los que asisten alli a comprar se reconocen, a menos lo pueden hacer,
como iguales o, mejor dicho, similares. Comprarén o venderan entre ellos. Ellos mismos
pueden confundirse entre los que compran y |os que venden. El sentimiento de seguridad
gue presenta el lugar es de destacarse. Los policias, vestidos de blanco, no llevan armas lar-
gas 0 sobre expuestas, por € contrario, parecen mansos, casi enfermeras, y uno no alcanza
adistinguir las armas que se asoman en €l pestillo del cinturény labarriga.

En la segunda version de Galerias, Galerias Toluca, sucede otra cosa. Para empezar
ali si hay policias que en las entradas cargan armas largas y a la vista de todos, no llegan
aintimidar pero s a engendrar cierto estrés en el flaneur paseante. Dentro sucede |0 mis-
mo, los policias se encuentran por todas partes y sus armas se combinan con una mirada
vigilante y sigilosa que termina por causar una pequefiaincomodidad. La disposicion de la
seguridad es distinta en estos dos model os de centro comercial para una demanda de alto
poder adquisitivo. Y sin embargo con el paso del tiempo y en lamedida que se fue llenando
de compradores asiduos |la policia se fue invisibilizando, como s lavigilanciadel lugar de
transfiriera a los usuarios consumidores.

La estructura arquitectdnica es distinta. No se trata de un galerdn sino de una estructura
mds compleja y mds moderna. Por fuera parece un gran nido de aves, la madera simula
estar estructurada por pequefias ramas de plantas dispuestas en circulo, en forma de nido.
Se trata de unaforma circular con pocas salidas y distintas camaras espaciales que separan
alas personas. Aca el gje articulador de la experiencia comercial es Liverpool, pero este
establecimiento aparece poco en € transcurso de lavisita del flaneur, apenas asoma, reser-
vandose para si la mas intensa de las experiencias comerciales, reservandose para darle a
consumidor una extraordinaria sorpresa.

Cuando uno llega al lugar hay un poco de tension dado el trafico y la complicacion que
presenta, pues se encuentra en plena zonaindustrial de la metrépoli de Toluca. El estacio-
namiento es amplio y grande, y en cuanto uno llegaa é deinmediato siente la sensacién de
descanso, en contraste con el afuera que es ruidos y denso de autos, fébricasy contamina-

donde se asientala ciudad capital del mencionado estado.
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cion. Las puertas abren solas y €l vigilante armado parece escanear a todos |os que entran.
Hay una primera sala grande desde |a que se puede ingresar a Liverpool, del lado izquierdo
| os establ ecimientos se pierden ante la curvatura de la arquitectura. Sigue uno defrentey se
abren otras puertas de cristal, ali los helados Hagen, losnutrisay € café cielito lindo son la
oferta, otrapuertade Liverpool del lado izquierdoy en él un restaurant argentino y de sushi.
Se trata aqui de otro espacio cerrado, un espacio que controla la demanda, |a atrapa, para
seducirla. En medio de ellos, dos puertas laterales que conducen y conectan a estaciona
miento en planta baja; luego otras puertas que se abren a paso tranquilo del flaneur. Hacia
€l lado derecho comienzala curvatura del circulo en dos niveles que anuncian la oferta con
fotografias de model os delgaditas y europeas. Uno puede decidir subir alasiguiente planta
y llegar auna nueva sala; la comida rapida.

Todo parece estar construido para crear espacios cerrados con fronteras y limites, es
como s se tratara de una arquitectura vigilante capaz de encerrar (y atrapar) a los consu-
midores. Parece un disefio arquitecténico cuyo paseo flaneur €s un tanto conductista en el
sentido que se esta obligado aentrar alas distintas cAmaras espaciales con las que esta cons-
truido. Hay una especie de pulsion vigilante en la arquitectura que es fécil sentir como una
evaluacion permanente a nuestro consumo. Uno se siente vigilado no solamente por la c&
mara gue uno sabe esta dispuesta en algiin lugar, sino fundamentalmente por la disposicion
del espacio que desde laentradalo atrapa, o envuelve, auno. Es el espacio mercantilmente
dispuesto para abrazar a potencial consumidor.

Hay alli, junto a la comida répida, unas escaleras eléctricas que a cada instante llaman
la atencidn, como s invitaran seductoramente a ser usadas. Desde la perspectiva del con-
sumidor de alimentos rdpidos |as escal eras son persuasivas porque llevan haciaarribay no
paran de moverse hacia las aturas, hacia un mundo que termina cortado por el techo pero
gue abre cualquier posibilidad para quien se atreva a subirlas. Uno se mete aellas y descu-
bre que son unas escaleras eléctricas muy grandes. Paulatinamente el mundo de la comida
répida se pierde y la sensacion de que uno esta en un espacio transitorio (un el evador, una
resbaladilla, una cAmara de dispersion de particulas, un tobogan, una méaquina del tiempo,
etcétera) se vuelve emocionantemente placentero. La salida de | as escal eras se acompafiade
un policia débilmente armado, |o que contrasta con los de abgjo. El cielo azul se convierte
en € punto de llegada, pues una nueva camara espacial atrapa a los flaneurs en un espacio
completamente |Gdico en € que se venden salchichas asadas para consumir en pequefias
MEeSas Con SuS respectivos paraguas o parasoles. La sensacion del consumo se vuelve com-
pletamente lUdica pues proyecta, en un escenario comercial y publico, la emocién de estar
en un asado familiar, pero aqui compartiéndol o con extrafiosy desconocidos cuyaintencién
es el consumo. La sensacion de familiaridad entre consumidores similares tiene un efecto
emotivo de sumo placer, pues se exaltalo familiar en un ambiente de anonimato.

Después uno puede entrar a los establecimientos comerciales de alimentos gourmet. La
disposicién de los productos se encuentra organizada como un gran mercado tradicional
fijo en que uno transita entre los puestos para escoger los alimentos que comerd. Mariscos,
pasteles, comida mexicana, cerveza, vinos, pastasy pizzas son la oferta para degustar. Es
Liverpool apropidndose de un concepto popular y haciéndolo gourmet. El primero de este
tipo en el valle de Toluca. Uno sigue atrapado en esta cdmara espacial. Para salir de ella hay
gue entrar alatienda Liverpool y uno deduce que el espacio esta hecho paratransitarlo en
un solo sentido, un sentido comercial funcional que pone a flaneur en unaobligada contem-
placion y expuesto a la seduccion por adquirir algan bien, pues siempre queda la pregunta
sobre cdmo se veria uno con esa mercancia colgada a cuerpo, con esa fragancia untada o
con esa prenda puesta.

Se trata de un sentido estético en que € consumo se vuelve un juego permanente; un
sentido de espacio publico/privado vigilado fuertemente para lograr la tranquilidad del fla-
neur; un sentido social en la medida que cada espacio cerrado puede clasificar incluso a la
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demanda en funcién de su poder adquisitivo; y un espacio de unamoral clasistaen laque se
indica que cada consumidor decide en qué “ corral de consumo” concentrarse 0 encerrarse,
por lo que muchos de ellos no serén lugares para estar sino solo para atravesar en lo que
sellegaal lugar propio de dicha distincion. El sentido |Gdico de este transitar comercial se
siente con mayor fuerza cuando termina de recorrerlo, pues queda la sensacion de que se
debe regresar ala ciudad real, la del espacio publico altamente transitado, peligroso, sucio
einseguro; se proyecta asi, en el uso de susinteriores, unavivencialiminoide, en el sentido
de Turner (1992), que contrasta con lafuerzade lo real que regresa slibitamente.

Listos: Descripcion reflexiva. Dos
El matiz arquitectonico

Cuando observé por primeravez Galerias Toluca, |o que mas meimpresiond fue el matiz
moderno con € que se levanta, entre minimalista y naturalista. Impresién que més tarde
se engrandeci6 ante el hecho de que el negocio central (Liverpool), a partir del cual giran
otros locales de menor envergadura, tiene un sello particular: el gourmet. Esto lo convierte
en €l unico mall del valle de Toluca que exalta las teméticas relativas alos alimentosy ala
socializacién paraunaclase social en particular. Este asombro inicial mellevé aplantearme
una serie de preguntas como las siguientes. ¢para qué tipo de personas esta pensado este lu-
gar?, ¢por quélo ubicaron en €l sitio donde se encuentra?, ;qué implicaciones futuras puede
tener para la zona inmediata o cercana? Por lo que respecta a la primera pregunta, una de
las respuestas hipotéticas que hasta el momento he aventurado es lasiguiente: €l gran esta-
blecimiento comercial esté pensado parapersonas de clases medias altasy altasdelaregion.
Lo cual incluiria a habitantes de las zonas exclusivas de Metepec, de la zona poniente de la
ciudad de Toluca (como Zamarrero en Zinacantepec) y algunos otros habitantes de los frac-
cionamientos cercanos con cierto poder adquisitivo (como el fraccionamiento Santa Elena,
de San Mateo Atenco). Por lo tanto, y por exclusidn, es un centro comercial pensado para
no incluir alos estratos pobres 0 de menor rango, que estarian imposibilitados de adquirir
alguin producto o servicio ofertados por sus tiendas. Esto incluso parece visualizarse con €
hecho de que las principales entradas a él estan acondicionadas para automovilistas, antes
gue para transedintes.

Su fisonomia moderna también se observa en algunos detalles arquitectonicos que pare-
cen resistir lafuerza de la gravedad, a tiempo de recordar el dominio del hombre sobre la
naturaleza. Ejemplos de ello son los techos de tubos tensados por alambres que sostienen
grandes lonas de materia industrial, sin que los mismos Ileguen a suelo. De lamismafor-
ma se muestran |os espacios de comida elevados donde aparecen pequefias zonas de areas
verdes puestas en pisos altos. Este dominio se intensifica mds con la existencia del gourmet
que desplaza el consumo de alimentos por necesidad biol6gica por un simple capricho por
degustar.

No puede omitirse, la simbiosis planeada entre metal y vidrio (o si se quieren palabras
mas acordes con €l contexto; entre cristal y acero), que aparecen por distintos lugares del
mall: desde |os espacios particul ares de |as escal eras el éctricas, hastalos lugares de comida
y exhibicion de productos. Esto hace aparentar al mall como una estructura futurista, pul-
cray trasparente. Y en tanto transparente, en constante vigilancia por cAmaras de circuito
cerrado que dan laimpresién de haber logrado lo que parecia ilusorio hace algunos afios:
sustituir al personal de vigilancia, por métodos el ectronicos més efectivos y menos onero-
SOS.

No puede omitirse el hecho de que en sus paredes blancas normalmente se retratan figu-
ras de personas que lucen productos ofertados. Figuras que, por cierto, parecen descontex-
tualizadas no sblo del escenario local, sino también nacional, en tanto salen del estereotipo
clésico del mexicano.
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En referencia a la pregunta de por qué se ubicd €l mall en el lugar donde se encuentra,
la respuesta que aventuro es que es por una cuestion econdmica y politica. Por lo referente
a la raz6n econdmica, el sitio puede representar un lugar accesible donde pueden confluir
los tipos de personas mencionadas previamente, sin privilegiar a alguno de los anteriores
como |o han hecho los malls cercanos. Por otro lado, en lo que respecta a la razén politica,
puede representar €l gemplo de como un mall puede ser permitido en un lugar que paralos
0jos de los urbanistas pueden no ser sustentable en términos ambientales, pues uno de los
efectos mds claros que ha generado en la zona es el trafico en diferentes horarios y dias que
evidentemente puede generar smog, ruido y contaminacioén de otro tipo. Pero también, y
sobre todo, porgue parece mostrar |o que se vislumbraba hace algunas décadas: la creacion
de una gran megal époalis, incentivada por |os gobiernos locales y nacionales.

Finalmente, en relacién a la pregunta de qué implicaciones futuras puede tener parala
zona inmediata o cercana: hasta el momento se observa un trafico exagerado en determi-
nadas horas y dias de la semana. Esto afecta indudablemente a los habitantes del valle de
Toluca, pero sobre todo a los mas pobres, en tanto ellos son quienes normalmente utilizan
el servicio publico urbano que circula por las carreteras laterales. Pero también se puede
intuir una especulacion de los terrenos aledafios de | 0s sectores mas pobres quienes, ante la
impresion de una mejora en el precio de sus tierras, pueden dejarse seducir por diferentes
inmobiliarias que hacen de las zonas nuevas espacios habitacionales o de servicios.

Los productos que se ofertan

Ahora, ya estando en € mall, puede percibirse una trasposicion de productos de otros
mercados tradicionales o fijos que se transmutan en ofertas de exclusividad dentro de este
lugar. Aqui, por ejemplo, se pueden encontrar dul ces clasicos de los mercados al edafios pero
dispuestos en formas especificas y envolturas sofisticadas que realzan su valor; asimismo
pueden localizarse perfumes, videos, bebidas, que se pueden encontrar en otros sitios pero
aqui estan expuestos en estanterias singulares que le dan un toque de distincion. Claro, si se
compara con lo ofertado en un mercado tradicional, agui € nimero de estos productos es
muy reducido, aunque ello parece responder mas a una |6gica comercial que a desabasto,
pues se ofertan solo los productos que son considerados indispensable para las necesidades
de un tipo de clase particular, las clases dtas, cuyo consumo hormalmente es reducido en
cantidades.

La trasposicién de productos también se observa implicitamente en algunos bienes so-
fisticados que se ofertan, los cuales son presentados con caracteristicas singulares para de-
terminados clientes paradarles un val or agregado, como son los aimentos con sellos cal ori-
cos. Finalmente dicha trasposicion se refleja, aunque de forma menos clara, en la exhibicion
gue se hace de distintos productos, algunos de los cuales son mostrados como si fueran
tipicos de alguna region, aunque en cantidades minimas comparadas con las que pueden
obtenerse en comercios populares y otros mas renombrados de una forma particular para
presentarlos como de clase.

No se puede negar que paralelamente a esta transmutacién de productos hay unos que
sblo se encuentran en este lugar y que parecen ir en contrade lalogicamercantil: puesen lu-
gar de estar pensados parael consumo de masas, parecen estar hechos para algunos cuantos.
Ejemplos de ellos son los productos de tecnol ogia incorporada (como |os automaoviles), los
cuales, si bien ofrecidos a cuaquier cliente deambulando por el mall, son pensados especi-
ficamente para los de poder adquisitivo amplio, quienes dados los precios estratosféricos,
podrian adquirirlos.

Los consumidores que atrae el mall
Finalmente, parecido alo que ocurre en otros malls, en éste transitan al menos tres tipos
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de consumidores: los consumidores de productos necesarios, 10s consumidores por socia
lizacion y los consumidores de iméagenes. Los consumidores de productos necesarios son
aquellos que acuden al lugar para adquirir productos que parecieran ser de utilidad. Entre
los productos que consumen aparecen alimentos bajos en calorias, videos, regalos, etc. Lo
[lamativo en este tipo de consumidores es que por medio de tales productos pretenden man-
tener un estatus que se atribuyen por e mismo hecho de consumirlos. Dentro de ellos des-
tacan familias nucleares y algunos grupos de jévenes. El segundo grupo de consumidores
estd conformado por aquellas personas que acuden para consumir no tanto como un fin sino
como un medio, es decir, para hacer relaciones (de amistad, de cortejo). Sin ser unaregla,
gran parte de estas personas son jévenes que se ubican en zonas de comida o bebidas, donde
aparecen distintos tipos de rituales de interaccion, como dirfa Goffman (2005). Rituales
que, entre otras cosas, buscan afirmar la clase a la que pertenecen y el tipo de vida que acos-
tumbran. Es de destacar que entre estos consumidores hay una transposicion de précticas
consideradas natural es de otros contextos urbanos al interior de mall, por ejemplo, €l festejo
de un cumplearios. Finalmente, el tercer grupo de consumidores es aquel grupo gue acude
con sentido de curiosidad o de conocimiento del mismo. Este grupo, antes que pretender
consumir productos busca consumir imégenes o ideas que €l mall proyecta.

Por otro lado, es importante mencionar que, si bien la mayor parte de los consumidores
(de los tres grupos) son personas que parecen tener recursos econémicos mds que suficien-
tes, existen algunos grupos de jovenes e incluso familias que parecen no contar con grandes
cantidades, lo cual, puede interpretarse desde dos angulos: por un lado, como una muestra
mas de resistencia de los grupos menos pudientes para internarse en este mall exclusivo,
conocerloy transitar por sus espacios, seaparadecir; “yalo conozco”, “yasé como estd’, o
simplemente para desengafiarse ellos mismos y que “no les cuenten”; y por otro lado, puede
interpretarse como una accion que muestra que el mall, aungue esta pensado para un grupo
particular de personas, es una membrana permeable a las clases sociales.

Fuera: descripcion reflexiva. Tres

El valle de Toluca, en su trayectoria historica econdémica, ha sufrido constantes cambios.
En un inicio las actividades lacustres predominaban: la pesca, la captura de aves, la elabo-
racion de productos del tule, significaban algunas de las principales actividades econdmicas
del lugar; durante su evolucion el valle fue € primer punto en América Latina donde se
introdujo e ganado mayor, asi, la actividad ganadera fue de vital importancia, destacando
la elaboracion de embutidos. De esta manera, 1os jamones y chorizos que caracterizaban
a valle, junto con la barbacoa de res, otorgaban personalidad gastrondémica, econémicay
singular a este valle. Surge asi la siguiente pregunta: ¢Ja creacion de un tipo de comercio
moderno y globalizado, afecta de manera directa esta singularidad en la medida que sus
productos responden més a consumos homogéneos y globalizados?

Otro cambio significativo que ocurrié en el valle de Toluca fue la introduccién de indus-
trias, en laprimeramitad del siglo XX, dotando de importancia alas compafiias cerveceras,
jaboneras, harinerasy ladrilleras, que brindaban alaciudad un paso hacialatransformacion
de las actividades econémicas del valle en su conjunto. Es en el afio de 1952 donde la ex-
traccion y conduccidn de agua potable del valle de Toluca hacia el valle de México, cuando
la transformacién ocurre de formatagjante. Al mismo tiempo, la construccion del corredor
industrial Toluca-L erma otorgaba una nueva personalidad a las actividades predominantes
del valle, (principalmente a la agricultura) pues la industrializacion del valle ocurre como
un motor tajante que refuncionaliza las actividades econdmicas. Es en este punto donde
las actividades de la industria de la transformacién propician una reestructuracién de las
actividades econdmicas, impactando de forma directa en la dindmica de la sociedad, que
se expresard en la creacion de nuevas colonias de habitacién para los trabajadores de estas
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industrias.

Durante la década de los ochenta y mds especificamente en el afio de 1985, una gran par-
te de habitantes de la Ciudad de M éxico se mudo a distintas zonas alrededor de la metrépoli
de Toluca. Esto propicié unintercambio cultural entre estilos de vidacitadinosy los propios
de la ciudad de Toluca con tintes de tradicion pueblerina. Es através de este intercambio
donde se generan nuevos espacios de interaccidn y entretenimiento. Se desplaza el entrete-
nimiento de la ciudad centro de Toluca (€l acto de “pasear en los portales’ queda reducido
a los sectores populares y el surgimiento de las plazas comerciales llega para diferenciar
los estilos de vida). En este proceso queda claro que Plaza Acrépolis (instalada en el cen-
tro de la ciudad en 1996) surge bajo este concepto, en un espacio no mas grande a de una
cuadra del primer cuadro de la ciudad, en que se desarrollan |as principal es actividades de
distincion de“clase” entrelos habitantes de laciudad de Toluca, convirtiéndose en un nuevo
pardmetro de convivenciaque permitiael goce similar (aunque no comparado) con las gran-
des plazas comerciales de la Ciudad de México. De esta misma manera, Plaza las Américas,
ubicada en & municipio conurbado de Metepec y construida en el mismo afio, potencializa
laexperiencia de convivir en unaplaza comercial, en un lugar mas amplio, con cuatro cines
en un principio, en unasolaplanta, con areas de un solo nivel dondelas personasinteractlian
en laevolucion de lavia que marcaun Mall. A lapostre o en dos afios mas, a un costado de
Plaza las Américas, surge Galerias Metepec.

El concepto de Gran Mall llega a valle de Toluca dando a los usuarios la experiencia
de deambular, bajo un mismo techo, en cines, restaurantes, comercios, una pista de hielo,
tiendas de renombre. La experiencia de experimentar un espacio exclusivo, donde |os usua-
rios deambulan, reitero, de un lado a otro observando aparadores, alas demés personas, en
el mismo acto irreflexivo nombrado como consumo exclusivo. Fruto del crecimiento de la
ciudad, de lanovedad, de lateatralizacion de lo novedoso y 1o exclusivo, se construye Ga-
lerfas Toluca como un reflejo de las actividades y diversificacion de consumo de la ciudad
de Toluca.

Galerias Toluca se encuentra a limite del corredor industrial més importante del valle.
Se trata de una reestructuracion y reutilizacion del espacio (uso del suelo mixto). Asi, las
gue hace cien afios eran tierras de las haciendas existentes, se constituyeron en corredor
industrial, y éste dio entrada a los servicios y al comercio. Sobre la avenida Tollocan se
encuentran como mudos testigos la empresa Pfizer, la Nestl¢, dos de las empresas mds
importantes en su ramo. Ahora también se encuentra en e mismo espacio una universidad
privada, un museo, un boliche y las instalaciones de |a secretaria de economia del gobierno
estatal.

Este nuevo referente de plaza comercial convive con elementos industriales; con peque-
fios puestos de comida paralos trabajadores de | as fabricas existentes; con € olor alaindus-
tria; con el aroma del café y del chocolate de la Nestlé; con los ruidos lejanos de la industria
y € panorama que conjugan a los antiguos cascos de las haciendas; |0s estacionamientos,
los tréileres estacionados y, culminando con una plaza moderna que brinda un aire cosmo-
polita a la zona. En ella se encuentran estacionamientos escalonados con identificadores en
nimeros y letras que nos llevan del gris mundano donde se estacionan los autos al domo
delaluz, que permite la exposicién a una experiencia mas cercanaa estar en € sol, perdén,
quise decir estar en el centro comercial.

Caminantes elipticos que esperan observar ala plaza en todo su esplendor, con tiendas
abiertas, con marcas esperadas. El recorrido funciona recorriendo los pasillos, vuelta tras
vuelta, @ movimiento de traslacion del usuario, con peguefias estaciones para € reposo,
sillones, periodicos, propaganda, significa descansar para seguir caminando sobre los pasi-
llos. Es sobre ellos que se encuentran | as distintas marcas de ropa, joyeria, juguetesy deméas
productos. Siguiendo este recorrido eliptico se encuentran otras escaleras que te permiten
subir a siguiente nivel paratransitar nuevamente sobre otro movimiento de traslacién. En
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uno de los extremos se encuentra la zona de alimentos, disefiada para que los usuarios
puedan comer en mesas y sillas de colores, culminadas con un gran ventanal al fondo. En
este lugar se encuentran las principales empresas de comida répida, laindustriaalimenticia
masificada, ese es el mensaje que contrasta con un gran elevador en otro extremo que nos
conduce tUnicamente en una direccidn, hacia arriba, un tinel se recorre en un lapso de 20 a
30 segundos y te lleva a un nuevo nivel, cuando piensas que todo ha terminado, hay mds,
te lleva a una nueva experiencia que realza 'y separa las condiciones de los otros (Bauman,
2004) es la zona gourmet, donde a diferencia de la zona de comida rdpida, el producto es
“mas fresco”, més novedoso”, “preparado en el instante” en que puedes elegir.

Esta experiencia conduce a las personas a una sensacion mayor de exclusividad, es la
clspide del centro comercial, se dejan atras los recorridos elipticos para llegar a cenit de
este conglomerado, te encuentras en la zonamas exclusiva, el camino solo fue en unadirec-
cion, circulos, circulosy después: subir. Es un concepto novedoso, un concepto rescatado de
lo considerado” mercado alternativo (pues en un mundo industrializado, homogéneo, la tni-
caformade existir es ser diferente, comer diferente, vivir diferente). Esta es la percepcion
gue moldean este tipo de estructuras, te trasportan temporal mente aotro lugar, te separan de
los demas, yaeresgjeno alaindustria, alashaciendas, alacalle, a propio centro comercial,
te encuentras inmaculado, en el punto més alto donde sblo algunos llegaron, y a manera de
Bauman (2004), solo sonries, interacttias con una cordialidad indiferente, un intercambio
de miradas (nada que ver con un mercado tradicional) “buenos dias, buenas tardes, cual es
e precio, ¢gue me recomienda?’ Son s6lo algunos de los parametros permitidos para la
interaccion.

La experiencia dentro de la plaza comercial sucede a modo de experiencia grata para
todos, todos son iguales, clientes, consumidores u observadores, mientras se mantenga el
orden y la dindmica de girar en torno a los aparadores, |as personas se convierten en una
misma representacion, la sensacion del ser igual. Sin embargo, las diferencias ocurren al
momento de ocupar espacios, preferir algunas marcas sobre otras, consumir estos productos
y no otros; la diferenciaradica en € consumo y en el gasto, existe asi una generalidad o
igualdad de circunstancias para los que deambulan, y ala postre las diferencias se estable-
cen con & consumo y la cantidad de consumo; dicho de otraforma, |os estratos sociales no
existen a margen de quiénes transitan, todos son iguales, son clientes, la diferencia radica
en el gasto y la preferencia de un producto sobre otro, es decir, en laintimidad del producto
elegido, pero este gusto no se muestra.

SAlo existe una dindmica de intercambio en este lugar y ésta esté basada en laldgica de
la pureza del dinero (Simmel, 1977), por lo tanto, € orden centrado en los parametros cul-
turales y de significado que delimitan el “buen gusto”, que proyectan “la apariencia”, deli-
nean unaestéticay regulan la conducta. En estos espacios se prohibe gritar, correr, regatear,
bromear y transitar sin orden, como ocurre en un mercado establecido o en un fianguis.
En estos espacios se obliga uno a autocensurarse. El propio edificio o estructura moldea las
pautas de comportamiento de | as personas que ingresan en su interior, aello hay que sumar-
le los distintos dispositivos, como las camaras o los miembros del cuerpo de seguridad, que
regulan la presencia de los otros en un mundo de similares.

Llegar a Galerias Toluca puede ser relativamente sencillo, puedes llegar en auto, o bien
sobre la avenida Tollocan, sobre esta avenida transitan | os autobuses locales y foraneos que
parten desde Lerma; Santiago, Ocoyoacac, Atarasquillo, San Pedro Tultepec, Distrito Fede-
ral, Metepec, La Pila, Infonavit San Francisco, entre otras. Esto sugiere un trdnsito mayor
de personas que ocasional mente se convertiran en consumidores de esta plaza comercial. El
espacio, de esta manera, es atravesado por los distintos puntos de interaccion, de origenes,

5 Tianguis refiere a un mercado itinerante que se coloca en alguna zona en un dfa a la semana. Su origen es
prehispanico.
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vecindades y colonias diversas. Asi en esta otredad de otros, las personas confluyen con dis-
tintos grados de interés, distintos grados de confianza y desconfianza y distintas gradaciones
de pertenencia a una clase social dada que se camuflea en €l uso de todos en estas plazas.

Laindiferencia se articula como |la base de convivencia, a manera de codigo ho escrito,
gue regula normas. Existe cierto grado de aceptacion cuando comparten el mismo espacio
de comercio; se proyecta un codigo de tolerancia en € que guardar las apariencias es €
objeto final de esta experiencia.

Semantica del comercio en los centros comerciales

Mas alla de las diferencias en las descripciones anteriores, derivadas tanto de las for-
maciones como de las experiencias vitales de cada uno de los autores, las tres encierran
algunos aspectos coincidentes que pueden enumerarse de la siguiente forma:

- la articulacién de este tipo de complejos comerciales con e entorno externo
gue es la metropoli y los cambios sociales que se generan a partir de nuevos
estilos de consumo

- laespaciaidad interior del complejo, como escenario propicio que vinculala
experienciadel paseo y €l comprar placentero

- las estrategias de la of erta para seducir ala demanda mediante publicidad que
engarza significados de distincién, originalidad y autenticidad entre personas
autorepresentadas como similares.

Pero, (a qué remite cada uno de ellos?

Centros comerciales modernos y metrépoli

El primer aspecto remite alaidea de que los centros comerciaes como Galerias Toluca,
se articulan con la dinamica metropolitana que se vive desde hace algunos afios en € va-
Ile de Toluca, la cual, a su vez, es parte de una |6gica megalopolitana. En efecto, como lo
sefialan algunos estudios, la historia de los centros comerciales en este valle se remonta a
la década de los noventa del siglo pasado en que se empieza a experimentar una dinamica
metropolitana. Una dindmica que se concretiza en una nueva fisonomia urbanistica que trae
consigo la emergencia de nuevas rutas y construcciones, y que paulatinamente va modifi-
cando las dinamicas sociales, incluyendo las de consumo.

Esta dinamica no se experimentaba en las décadas anteriores pese a la cercania con la
Ciudad de México, tan es asi que los circuitos de mercadeo en el valle de Toluca se basaban
mas en un consumo més local y tradicional que moderno. Se trataba de un consumo que
se edificaba a partir de los mercados tianguis, de itinerancia espacio temporal, los cuales
se asentaban y se siguen asentando en distintas zonas de la ciudad de Toluca. El mas em-
blemético es sin duda € desplazado mercado Judrez que se instalaba junto a la terminal
de autobuses. El consumo también se edificaba a partir de los mercados tradicionales fijos
organizados en cajones que ofrecian y ofrecen mercancias, desde frutas y verduras hasta
juguetes, pasando por flores, abarrotes y todo tipo de chiles y granos. Estas dos modalidades
de mercadeo o comercio implican la existencia de un punto de surtimiento representado
por lacentral de abastos, es decir, los productos agricolas |legan adicha central y de ahi los
comerciantes la adquieren paraluego expenderla en sus cajones o0 puestos. Lo importante a
destacar es que estos productos se articulan estrechamente con el productor de bienesy en
muchos casos con el campo, con las actividades agricolas y de recoleccion®.

6 L os bienes de recoleccién son las zetas, |os hongos, 1os quelites, los capulines, los chabacanos, algunos tipos
de durazno, quelites y hasta charales y ranas que son vendidos sobre todo en los mercados tianguis y que rep-
resentan una posibilidad de intercambio mercantil entre |os bienes que se generan en distintos pisos ecol égicos.
Desafortunadamente este tipo de intercambio esta en peligro de extincién en la medida que los ambientes natu-
rales estan siendo destruidos y los conocimientos sobre los alimentos sustituidos por formulas eminentemente
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Pero a partir de la década de los noventa esta dindmica se transforma, pues empiezan a
emerger |os centros comerciales que traen consi go otras modali dades de consumo moderno,
que vienen impregnados de significados culturales. Estos centros comerciales grandes aglu-
tinan establecimientos marca que se presentan como una unidad de oferta a una demanda
“tratada’ como unaelite.

No obstante, como el proceso metropolitano del valle de Toluca comenzé con la inte-
gracion de laindustriaen zonas rurales, estos centros comercial es se establ ecen en espacios
en donde el mercado de trabajo y la agricultura conforman dos actividades que se comple-
mentan en la I6gica de vida difusa (Nivon, 2003) que proyecta el espacio megalopolitano.
Es decir, se ubican en espacios donde no se separa el campo y la ciudad sino mas bien en
donde se desarrollan los dos tipos de actividades. Ello no es 6bice paraque algunos de ellos,
empero, utilicen propagandas modernas para promocionarse en sus espacios y mas alla de
ellos. Por ejemplo, en la ocasién de los primeros dfas de la plaza comercial Outlet Lerma
(inaugurado en 2001) se anunciaba como el Outlet Ciudad de México y luego enfatizaba la
publicidad, a 15 minutos de Santa Fe, dando a entender que esta propaganda ya marcaba un
sentido megal opalitano que vinculay estrechaados metrdpolis’, lade la Ciudad de México

industriales.
7 Unaciudad se diferenciadel campo en el momento en que comienzan |as actividades agricolas; una metrépoli
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y la del valle de Toluca. Metrépolis que, por cierto, como muestra la figura 1, forman parte
de lamegalépolis del centro del pais, cuya preeminencialatiene la metrépoli del valle de
México sobre las metrépolis del valle de Toluca, de Cuautla — Cuernavaca, de Pachuca y de
Tlaxcala — Puebla.

Esta ubicacién de los centros comerciales en tales espacios si bien podria resultar criti-
cable en €l valle de Toluca, dadas las diferencias que existen entre los municipios que con-
forman la zona metropolitana (Figura 2), parece seguir unatendenciairreversible, en tanto
aparecen constantemente en diferentes municipios constituyentes de ésta.

Por citar sélo algunos ejemplos, los centros comerciales de dimensiones grandes que
se han instalado en la metrdpoli del valle de Toluca en los Ultimos afios son |as siguientes:

Plaza Las América. Fundada en 1996. Municipio de Metepec
Plaza Galerias Metepec. Fundada en 1998. Municipio de Metepec
Plazas Outlet Lerma. Fundada en 2001. Municipio de Lerma
Plaza Sendero. Fundada en 2007. Municipio de Lerma

Plaza Galerias Toluca. Fundada en 2014. Municipio de Toluca

Por su parte, otras plazas comerciales de menores dimensiones que han venido emer-
giendo parael comercio de bienes de consumo moderno asociadas alos anteriores son estas.

Almoloyade Juérez:
Plaza Sophia

Plaza Comercial Judrez
Lerma

A precio Lerma

adquiere esa distincion conceptual cuando incorpora una unidad territorial y administrativa distinta a la de su
origen; una megaldpoli se define por la articulacion entre dos o mds metrépolis (Garza, 2000).
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La figura 3 muestra la distribucion espacial de todas las plazas de comercio moderno
gue existen en la zona metropolitana del valle de Toluca. Lo importante a anotar es que la
presencia de esta modalidad de consumo se estd diseminando alo largo de la metrépoli de
Toluca, lo cual implica no sélo el cambio de fisonomia de la urbe (calles orientadas hacia
el centro comercial, trafico, arquitectura moderna en frontera con las humildes casas, usos
del suelo mixtos, etcétera), sino fundamentalmente la conformacion de un nuevo tipo so-
cial, consumidor de bienes globales que cargan en ellos significados asociadas mds alld de
su valor de uso, para usar unavieja hipétesis, manifestada desde 1972, de Jean Baudrillard
(1989). De esta forma, el mensaje arquitectonico y la diseminacion metropolitana de estas
plazas comerciales refiere a una apertura de mercado para todos, es decir, aunque en el fon-
do se trate de un consumo exclusivo, el aparente mensagje de apertura total; todos pueden
entrar acomprar, quien no lo haga sera quien se autoexcluya; todos los bienes del mundo se
encuentran concentrados en dichas estructuras arquitecténicas y comerciales. En estos 20
afios desde la primera plaza se estdn configurando formas sociales diversas que subsisten

Copiribis e e pRCial 00 plazas de
comercio moterss e la Zona
Metropobtans el Yale de Tolucs

Puags

Figura3
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con formas anteriores, también existentes en la zona metropolitana, segun las describimos
antes.

El escenario propicio para el paseoy la compra placentera

El segundo aspecto hace alusion, como lo indicalas mismas palabras, alaideade que e
Centro Comercial, Galerias Toluca, es un espacio que vinculala experienciadel paseoy €l
comprar placentero. Pero, ;por qué lo decimos? Por dos cuestiones principales: 1) porque
el centro comercial dispone de una serie de bienes que a tiempo de evocar ilusion evocan
distincién; y, 2) porque hace sentir como iguales alos diferentes que lo visitan. Veamos.

Por lo referente a la primera cuestion, vale recordar que en este centro comercial se
dispone en sus interiores de una forma circular en que los bienes son mostrados especta-
cularmente. Ello paratratar de construir un escenario dispuesto para el consumo donde €l
comprador es el actor central de este acto. Las fronteras entre |0s espacios son transparen-
tes y cada espacio es representados como un “cajon cerrado” de alternativas de compra,
en donde se vive una experiencia “del consumo como espectaculo recreado en escenarios
cambiantes” (Ramirez, 1998:323) y en donde las puertas con sensores son abiertas como si
fueran tel ones de otros actos.

Pero en tanto escenario dispuesto para el consumo, la arquitectura del centro comercial
tambi én se convierte en una suerte de disposicion vigilante que sigue al consumidor a cada
paso que da. Disposicion que evalla el consumo que hace de los productos ofertados y que
al mismo tiempo analizalas estrategias de persuasion comercial.

Por otro lado, por lo referente a que el centro comercial hace sentir como iguales a los
diferentes, vale mencionar que todos sus usuarios son representados como similares, en
tanto consumidores potenciales. De modo que en él, la aparente limpieza 'y € sentido de
seguridad que genera el convivir “con similares’, se proyecta un sentimiento general que
implicapoco esfuerzo por la convivenciacon €l diferente o el distinto. Estafacilidad parala
convivenciay e minusculo esfuerzo invertido en lainteraccién, se instala en cada persona
hasta tal punto que ellas mismas se autocensuran; no se imaginan en unainteraccion de re-
gateo, en una de negociacion, mucho menos gritando, chiflando o corriendo. En este tipo de
establecimientos “todos somos iguales’ porgue los pardmetros de lainteraccion se reducen
alacompray laventa

Pero hay aqui una tension permanente en la oferta de estos bienes pues si bien el espacio
arquitectonico invita a sentirse similares, |as estrategias persuasivas para las ventas enfa
tizan la distincion y la diferencia. La espectacularidad para seducir a la demanda es como
“un grito silencioso” expresado en las luces y los anuncios que parecen “gritar desde €l
silencio”. De estaforma, se establece una complicidad colectiva entre los consumidores; se
trata de consumos sentidos de elite (distintos para cada quién, hechos ala medida de la per-
sonalidad individual, acordes con las exigencias mds elegantes, etcétera), pero masificados
en laintencionalidad de lograr larealizacion de bienes la mayor cantidad de veces posible.

Por lo tanto, mientras la oferta establece una mercadotecnia en la que cada bien posee o
carga mensgjes para persuadir al consumidor, al mismo tiempo, en tanto se trata de implan-
tar en el consumidor su pertenencia a una elite moderna, proyecta la similaridad como €l
componente clave de la estrategia de venta. Se trata de sentirse “diferente entre similares’.
Ladiferenciaseinscribe en el hecho de consumir méas o de consumir lo mas novedoso, pues
dejar de hacerlo podriarepresentar dejar de pertenecer a esta elite de consumidores.

Dicho lo anterior, se puede sefialar entonces que en estos centros comerciales todos so-
mos consumidores; unos porque compran persuadidos de su gusto exquisito (los alimentos
no estan hechos para saciar € hambre sino para degustar €l paladar); y otros porque con-
sumen iméagenes para hacerse unaidea de cOmo se plantea, desde esta oferta de mercado,
el deber ser de la sociedad; sin embargo, en ellos también se plantean distinciones que se
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generan a partir del consumo de ciertos productos, |o cual, a su vez, genera una pulsién por
comprar a cada instante.

Ser auténtico y original es el objetivo

Por dltimo, podemos decir que Galerias Toluca posee una serie de tiendas que van desde
ropa, €l ectronicos, zapatos, café, productos nutricionales, telefonia, juguetes, restaurantesy
entretenimiento. Todos estos establecimientos comerciales poseen una estrategia de oferta
para persuadir a la demanda que atraviesa por la publicidad del producto. En esta inten-
cion se construye un tipo de consumidor que aspira llegar a participar de las cualidades
enunciadas en cada bien, en este sentido, el bien objetiviza mensajes que pueden realizarse
consumiéndol os. El consumo de dichos productos se reserva a usuarios conocedores de sus
“cualidades exclusivas’ que construyen mediante mecanismos gue se dirigen y orientan
por la construccidn personal de la autenticidad y la originalidad. Pensamos que estos dos
objetos representan e componente méas preciso del consumo moderno y de la modernidad
que enaltece el individualismo; el sentido individualista se configura asi en la forma o confi-
guracién més realizada cuando laautenticidad y la originalidad se convierten en el producto
de las decisiones y elecciones “mas acertadas’ que hace el consumidor. La emergencia del
dandy y de la moda responden a la posibilidad de elegir, con pardmetros sentidos desde
la individualidad. Y esto es posible sélo en la modernidad (Frisby, 1992: Simmel, 1988:
Giddens, 2009). En esta suerte, los centros comerciales representan una plataforma para la
posible realizacién de laautenticidad y la originalidad.

Las estrategias publicitarias que la oferta construye configuran un modelo de demanda,
delinean aspiracionesy en estaintencion terminan por educar a consumidor a tiempo que
crean definiciones. Todo bien carga, ademds de su estructura material, una de tipo simbdli-
co. Por ejemplo: “Un toque femenino y coqueto es un dije rosa”, define el objeto y le asigna
propiedades.

También existen los bucles publicitarios que parten de un reconocimiento dado ala per-
sona, pero pretenden aumentar alguna cualidad con un accesorio, algo asi como optimizar el
estilo: “Agregabrillo atu outfit (vestuario) con un accesorio, como este brazalete”.

Pero incluso los bienes mds ttiles, ceden ante el mensaje que cargan: “Un detalle impres-
cindible es un cinturon para asegurar que €l pantal 6n conserve su cortey lucir alineado”.

Los mensajes asignados a otros bienes informan y aconsgjan: “Transformard un estilo
sobrio en un look més relgjado con una mezcla de colores y patrones’, segun ilustra la
marca de unas elegantes camisas. Bucles que aconsgjan el consumo de servicios, ir a cine
por ejemplo, recomiendan alas mujeres lograr “un estilo effortless (Sin demasiado esfuer-
zo) con € cual parezcas arreglada pero natural, como si no te esforzaras demasiado”; y €
consejo para los hombres es “estar coOmodos pero con estilo”. Hay una ligereza planteada
en estos bucles publicitarios; el poco esfuerzo paralograr grandes logros; la arquitecturade
los interiores; la proyeccion moderna que da alametrépoli la estructura arquitectonicay la
persuasion demandan conductas sociales de minimo esfuerzo.

El uso del inglés mezclado en los bucles publicitarios le asignan a bien una cualidad
extra; la de estar articulados de algn modo con lo global. De esta suerte, la cotidianidad en
estos centros comerciales hace que el paseo y e consumo placentero sea una experiencia
local de relaciones cifradas en patrones de consumo global.

Conclusiones

A partir de tres ejercicios de observacion reflexiva en un centro comercial de consumo
moderno de reciente creacion, como fue el llamado Galerias Toluca inaugurado en octubre
de 2014, desplegamos una serie de hipdtesis y preguntas que se orientan sobre las formas
sociales y culturales de sociedad que este consumo delineay proyecta. En las tres descrip-
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ciones se aglutinaron temas comunes que vincularon la espacialidad, la sociedad, la metr6-
poli, el significado y el consumo.

Unaventaja de este estudio es que centramos la observacion, desde el comienzo, en ac-
tividades de este centro comercial, 10 que nos permitié calibrar las formas de aprendizaje e
interiorizacion cultural de estos bienes en lasociedad, es decir, nos permiti6 ver cémo sefue
configurando una sociedad de consumo en el contexto de la ciudad de Toluca, una metrépoli
gue se encuentra integrando a pueblos rurales (estilos de vida, gastronomias, actividades
rurales, etcétera) y mantiene flujos urbanos diferenciados con los distintos municipios que
la componen.

De estamanera, laespacialidad, segun las coincidencias que las tres descri pciones mues-
tran, se define en dos dmbitos, en el exterior como forma de impacto al paisaje metropo-
litano y la disposicién de los espacios a interior del mall. En lo que respecta a la primer
dimensién, laarquitectura proyecta en lametrdpoli un escenario que rompe con laindustria
y las avenidas repl etas de autos; se trata de una estructura que aparenta ser €l nido de alguna
especie de aves pero al mismo tiempo como un estadio o un auditorio en € que se presen-
taran espectéculos de diverso tipo e invitan (persuaden) alas personas a salir de la cotidia-
nidad, rigida y monétona, para entrar a un tiempo y espacio liminiode (Turner, 1992), es
decir, fuera de los cdnones de la cotidianidad, proyectando una experiencia profundamente
placentera 0 hedonista. Con este tipo de arquitectura comienza la persuasion hacia los po-
tenciales consumidores que, seducidos por la promesa implicita de tal espectaculo (sobra
decir que hay ocasiones en que se presenta un concierto de violin o piano o la asistencia de
un grupo de marionetas para nifos), arriesgan entrar al establecimiento.

En lo que respecta a segundo tipo de experimentar la espacialidad, al interior del mall,
ésta se presenta como una serie de cdmaras continuas gue se construyen asi mismas como
escenarios distintos que hacen sentir al consumidor como el actor principal de la puestaen
escena de un drama; cada espacio se encuentra separado por detalles estilisticos que combi-
nan €l cristal y € acero que se mueve con sensores gque “ atienden” el paso del consumidor,
como si éste fueralaestrellaprincipal de este acto, reiteramos, anulando toda posibilidad de
esfuerzo por transitar de espacio en espacio implicados en estos interiores. Y es que nulificar
el esfuerzo en su complitud significa proyectar la idea de que en estos interiores todos los
consumidores son similares. Esta similaridad se sustenta en un sentimiento de pertenencia
a una €elite de consumo, pues estos centros comerciales pretenden delinear un consumidor
de elite que sea capaz de valorar los significados asociados a los bienes (en esto consiste el
principal aprendizaje que estos malls realizan con los consumidores). Se trata de un con-
sumo de elite masificado, allf radica el sentimiento de pertenencia a este sector social de
CONSuMo.

Pero a la vez que dentro del mall se proyecta esta pertenenciade consumidores similares,
hay una tensién permanente por lograr la distincién y la diferenciacién de los demés en la
medida que |os bienes han objetualizado mensajes culturales que proyectan la originalidad
y autenticidad de la personalidad individual y atomizada. En esto consiste el significado
gue cada bien carga en si como el producto elaborado de la publicidad. Es decir, los bucles
publicitarios se orientan hacia la distincion y la originalidad individuales en e momento
que han delineado y definido su propia sociedad de consumidores: un grupo de similares
pertenecientes a una elite de consumo esculturadalestructurada por la oferta. De esta ma-
nera, una vez que la demanda ha internalizado |a pertenencia a este nivel de consumo, la
estrategia de la oferta consiste en remarcar la diferenciay la distincion a través de bucles
publicitarios que proponen un estilo individual mediante la blsqueda de la autenticidad y
laoriginalidad.

Asf, cada bien o producto no significa sélo un bien de uso y consumo sino en €l van
cargados muchos méas mensajes que se adentran en el consumidor. Ahorael consumidor no
busca, por gemplo, calmar el hambre sino degustar placenteramente un sabor que le explota
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de distintas maneras seglin sea la parte gustativa por donde pasa € bocado; se consume un
cinturén no para detener los pantalones y evitar un bochorno sino para mantener alineado
e estilo de un pantalon de pinzas y de caida recta; se eligen los zapatos para la boda no
en funcién de la seriedad y las proyecciones de felicidad que € evento en si procura sino
dependiendo s la boda se realizara en un salén, en una iglesia moderna o barroca o sera
campestre. El sentido de los mensajes que laofertadelineay colocaen los bienesvaria, pero
fundamentalmente se basan en el estilo.

En este sentido, la oferta de estos bienes marca modelos de moda fluida para cada bien.
Consumir estos bienes implica un conocimiento sobre ellos pues cada uno de ellos repre-
senta ademds un mensaje colectivo, un significado cultural, constituye en si un elemento de
un cédigo méas amplio cuyos mecanismos de comprension se reservan a los similares que
pertenecen a dicho grupo de consumidores que alavez buscan la autenticidad en cada acto
de compra.

En esto consiste el proceso de aprendizaje que pudimos observar en nuestras descrip-
ciones reflexivas; en saberse parte de un consumo de significados. De esta forma, la coti-
dianidad de las compras placenteras se convierte en una préactica cotidiana articulada a la
economia global de los bienes pero también de los significados culturales modernos del
mundo. En este sentido, la existencia de estos centros comerciales representa cambios en
las formas sociales que se configuran en las regiones, en este caso en la ciudad de Toluca.

Ahora bien, por Ultimo, nos gustaria adelantar la idea de que estos bienes, al estar “en-
vueltos” en significados y cédigos culturales, se constituyen como modas. La oferta a final
de cuentas requiere aumentar €l consumo y mantenerlo permanente y una estrategia, ade-
mas de la publicitaria, es hacer sentir en la demanda |la fatalidad de producto, € término
de un patrén de gusto colectivo, el final de la capacidad del bien por generar placer. A esto
se le llama la estrategia de la obsolescencia planificada (Leonard, 2013). Cuando ésta se
implementa en centros comerciales de consumo moderno (en otros niveles de mercado,
como los stiper mercados, se observa muy enfaticamente en las fechas de caducidad de los
productos enlatados 0 empacadas, por ejemplo), se hace o transmuta en moda; es decir, se
trata de bienes publicitariamente convertidos en simbolos, pero en dichos simbolos llevan
también las marcas de su “fatal muerte”, pues se encuentran en la I6gica fluida y cambiante
de la moda. Seinternaiza asi la obsolescencia en la demanda, en el consumidor como un
sentimiento inevitable de pérdida de distincion y diferencia, es decir, de autenticidad y ori-
ginalidad; una vez que la obsolescencia planificada haya internalizado en los consumidores
setiene garantizada la culturadel consumo, pues estos regresaradn cuando sus bienes hayan
dejado de generar placer y de encontrarse en e centro de la moda.

La cultura del consumo se encuentra en el centro de este tipo de sociedad. Se corre €
riesgo de que el consumo se convierta en un fin en s mismo y no en un medio para lograr
otros fines. Una sociedad que consume por consumir es sin duda una sociedad que ha per-
dido o ha sustituido un proyecto de solidaridad por un individualismo perdido en la pulsién
por mostrarse sin mas objeto que el de mostrarse como lo hacen las vitrinas de los malls.
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