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En Centro Santa Fe:
vitrinear, olisquear, toquetear, fisgonear...*

INES CORNEJO PORTUGAL**

Abstract

ATt SaNTA FE SHOPPING CENTER: WINDOW-SHOPPING, SNIFFING,
FIDDLING ABOUT, NOSING AROUND... This article examines
some cultural practices that frequent visitors show dur-
ing certain visiting hours and days at Santa Fe shop-
ping center, situated west of Mexico City. The question
that arises is whether being at a shopping center re-
presents a way of living and practicing the city. In order
torespond it as well as to approaching this topic the no-
tions of fetishism, narcissism and voyeurism, accord-
ing to the Anglo-Saxon investigator Barry Brummet, are
utilized. In this way this article explores the way in
which frequent visitors window shop, sniff, fiddle about
and nose around this commercial space.

Key words: cultural practices, fetishism, narcissism,
voyeurism

Introduccion

Resumen

Elpresente articulo da cuenta de algunas practicas cul-
turales que los asistentes frecuentes del centro comercial
Centro Santa Fe —ubicado al poniente de la Ciudad de
Meéxico— despliegan durante determinadas horas y dias
de visita, y se cuestiona siestar en un centro comercial
es una manera de vivir y practicar la ciudad. Para res-
ponder a este interrogante se utilizan las nociones de
fetichismo, narcisismo y voyeurismo enunciadas por
el investigador anglosajéon Barry Brummett, y, de este
modo, se explora cémo los visitantes asiduos elaboran
el vitrinear, merodear, compartir, exhibir, toquetear y
olisquear en este espacio comercial.

Palabras clave: practicas culturales, fetichismo, narci-
sismo, voyeurismo

: Cuales son las formas en las que los asistentes frecuentes experimentan Centro Santa Fe? ¢Las miradas

voyeurista, narcisista o fetichista son maneras de practicar el centro comercial? ¢Ir de compras es tan solo

un intercambio mercantil?

Este articulo surge a proposito de una investigacion mas amplia en la cual se estudi6é un segmento de la zona
poniente de la Ciudad de México, y en particular se analizaron las practicas culturales de apropiacion simboélica
del centro comercial Centro Santa Fe por parte de personas que lo visitan habitualmente. Nos preguntamos si
estar en un centro comercial es una manera de vivir y practicar la ciudad, por lo cual es pertinente resaltar dos
dimensiones asociadas a esta propuesta: por un lado, la de las practicas culturales de apropiacion simboélica

* Articulo recibido el 02/05/06 y aceptado el 06/11/06. Este trabajo forma parte de un libro que préximamente sera pu-
blicado con el titulo El lugar de los encuentros: comunicacién y cultura en un centro comercial, editado por la Universidad
Iberoamericana.

**  Académica-investigadora de tiempo completo de la Universidad Iberoamericana, plantel Santa Fe. Prolongacion Paseo de
la Reforma 880, Lomas de Santa Fe, 01219, México, D.F. ines.cornejo@uia.mx
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(vitrinear, formas de mirar, territorializar, comprar,
socializar) y, por el otro, la de las representaciones so-
ciales (lugar afectivo y de encuentro) que los visitantes
asiduos elaboran frente a este espacio de la ciudad.
Ahora bien, el objetivo de estas paginas es presentar
reflexiones puntuales en torno a vitrinear y a las for-
mas de mirar que despliegan quienes asisten con fre-
cuencia a Centro Santa Fe. La premisa que subyace a
esta reflexion es la mencionada por Martin Barbero:
“no es el lugar en todo caso el que congrega, sino la in-
tensidad depositada en el grupo y sus rituales, lo que
convierte una esquina, una plaza, una discoteca, un
descampado en territorio propio” (2001: 71). Nuestra
preocupacion gira alrededor del sujeto anénimo, propo-
sitivo y activo, que a pesar de no fungir como actor de
acciones politicas, economicas o sociales trascendentes
realiza practicas cotidianas significativas como acudir
a un saléon de belleza, visitar algun antro o pasar el fin
de semana en los sitios comerciales de la ciudad. Pre-
ferimos abordar el centro comercial desde la experiencia
vivida por el sujeto, esto es, la relacion experiencial y
simbdlica que se establece en la interaccion con otros
en el espacio comercial.

Las puertas de entrada
a Centro Santa Fe

Centro Santa Fe se extiende en un area paralela a la
avenida Vasco de Quirogay a la carretera de cuota que
va hacia Toluca, al poniente del Distrito Federal. La
construccion de piedra roja que alberga este macro-
centro comercial es mas larga que anchay esta rodea-
da por areas de estacionamiento. Hay varias entradas:
unas conducen a los pasillos comunes y otras a las
tiendas ancla: Liverpool, Sanborns, Sears Roebuck y
El Palacio de Hierro. El acabado de las entradas a Li-
verpool es de marmol blanco y café. Hacia el oriente,
Sanborns es la siguiente tienda grande, ubicada en un
edificio cubico de tres plantas (aunque solo la inferior
corresponde a la tienda, la cual comparte con el res-
taurante Konditori) cuya pared tiene un terminado de
gravarojairregular; y enla segunda planta se observan
balcones rematados con toldos verdes que sobresalen
en direccion al estacionamiento que da a la avenida

Vasco de Quiroga. Menos que Liverpool y Sanborns,
Sears Roebuck también destaca en un edificio de color
ocre con acabado de tirol planchado. Al nivel del suelo
hay jardineras de marmol que alternan con superfi-
cies para sentarse. El1 Palacio de Hierro tiene paredes
de color café claroy cada uno de los niveles de su edifi-
cio esta marcado con una ancha cubierta de hierro
oxidado; en las entradas que dan al norte y al orien-
te destaca una estructura de vigas y columnas de hie-
rro de la misma textura que los niveles. En cuanto a
las paredes del centro comercial, son de piedraroja co-
locada en cuadros grandes, al parecer, de granito.

Entre la carretera y los locales comerciales se en-
cuentra un estacionamiento de tres plantas, cada una
delas cuales corresponde con las del centro comercial.
El uso del estacionamiento tiene un costo de 20 pesos
por intervalos de estancia de 16 minutos a dos horas,
25 pesos por mas de dos horas, y es gratuito durante
los primeros quince minutos. Gran parte de las perso-
nas que visitan Centro Santa Fe llegan en automovil.
Los autos mas costosos se estacionan cerca del centro
comercial, incluso en zonas destinadas exclusivamen-
te al ascenso y descenso de personas.

Muchos empleados y vendedores llegan en transporte pu-
blico. La mayoria de los locales comerciales abre a las once
de la manana, por lo que a esa hora los microbuses lucen
atestados. De Tacubaya salen algunas unidades ala zona
de Santa Fe via directa, donde ademas del centro comercial
se localizan las oficinas de importantes corporativos y la
Universidad Iberoamericana. Esas corridas so6lo se ofrecen
por la manana, desde las siete a las nueve aproximada-
mente, y de nuevo de las diez a las once; las primeras son
para los empleados de las empresas y alumnos de la Uni-
versidad y las segundas son para quienes se dirigen a Cen-
tro Santa Fe.!

Algunos visitantes llegan en taxi, aunque no es lo
mas comun. Hay un Sitio en una de las salidas del cen-
tro comercial ademas de muchos taxis libres aguar-
dando posibles pasajeros. En lanoche, estos vehiculos
son el unico transporte disponible y nadie llega o se va
a pie. Entonces, caminar es una practica casi inusual
en esta zona, en donde mas bien se transita en auto-
movil y el transporte publico es limitado.

! Las referencias etnograficas y algunas de las entrevistas que aqui se reproducen provienen del reporte de investigacion y
de los diarios de campo elaborados de enero a marzo de 2000. Asimismo se utilizan entrevistas complementarias recabadas
durante julioy agosto de 2004, hechas a varios asistentes frecuentes de Centro Santa Fe. Para obtener la informacién empiri-
caque sustenta el presente texto se recurrio ala observacion etnografica. Con base en la observacion selectiva no participante
—tipo de observacion que presenta menos riesgos para el investigador, tanto de comportamiento como de conversion, pues
mantiene la libertad de movimiento asi como la distancia del fenémeno y de las personas observadas— se trabajaron los si-
guientes aspectos: a) diversas practicas y lugares de reunion y b) desplazamientos en el interior del centro comercial. Véase
el anexo metodolégico del ya mencionado El lugar de los encuentros: comunicacién y cultura en un centro comercial.
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Una joven pareja—deben tener alrededor de 22 afnnos-1llega
al centro comercial en un auto compacto color gris metal.
Al abrir la puerta sale un desaforado ruido infernal prove-
niente del cp del auto. Eljoven baja primero, es alto, apro-
ximadamente 1.80 m, pelo corto engominado y recién
afeitado, viste camisa de color rojo, pantalones negros,
zapatos con hebillas y lleva anudado a la cintura un sué-
ter de color gris marca Lacoste (pese a llevarlo anudado a
la cintura, el logotipo del famoso cocodrilo es visible). Como
complemento trae gafas de sol sobre su cabeza, un celular
y un beeper a la cintura —los dos a la vez-. La joven des-
ciende del auto y se puede advertir que es rubia de pelo
largo y lacio y extremadamente delgada. Ella lleva gafas
de sol, un suéter gris, pantalones de mezclilla muy cenidos
y zapatos abiertos de color. Acceden al centro comercial a
través de la entrada de Sears, un guardia de seguridad les
abre la puerta. La pareja va abrazada por la cintura con
direccion a Cinemex. De camino, la chica insiste en entrar
aver tiendas de ropa. Entran a “Casa Vogue” y se prueba
una chamarra de piel color rojo quemado, al chico no pa-
rece agradarle mucho ver a su novia con ese tipo de ropa;
ellainsiste. Salen de la tienda, acompanados hastala puer-
ta por la dependienta, sin haber comprado nada. A conti-
nuacion, siguen su andar, casi sin hablarse. Finalmente,

se detienen en una cafeteria para el consumo juvenil.

Las practicas culturales

En el centro comercial se establecen vinculos afectivos
de caracter efimero que, de manera distinta a la tradi-
cional, fundan comunidad. Los visitantes frecuentes
territorializan, fragmentan, marcan distintos espacios

urbanos como escenarios de su pertenencia a la ciu-
dad. El encuentro entre iguales y extranos convoca
representaciones sobre lo social. El centro comercial
es una parcela de la ciudad, ellos pertenecen al lugar
y el lugar les pertenece. Sin embargo, no es lo mismo
ir a Plaza Universidad o Plaza Satélite (Urteaga y Cor-
nejo, 1995y 2001; Cornejo, 2001) que a Centro San-
taFe: no eslomismo comprar o pasear que pertenecer...

Una joven pareja se aproxima a uno de los ordenadores
que proporcionan informacion general: localizaciéon de
tiendas, prestacion de servicios, promociones. Después
de estudiar como es utilizado por un demandante anterior,
se colocan frente al monitor y con el indice seleccionan los
campos a consultar. “¢Donde esta Palacio?”, se preguntan.

2

“Tocaaqui”, larespuesta. Sin problemas, hallan la informa-

cion. “Ver no es lo mismo que tener”, “presenciar no es lo
mismo que pertenecer” son las frases que en los vértices

de la pantalla rubrican su busqueda.

Asi, coincidimos con Michel de Certeau (1997: 7) en
queuna practica culturalvamas alla de una descripcion
estadistica de los comportamientos respecto de unaac-
tividad que previamente se ha definido como cultura,
por ejemplo, la asistencia recurrente a un club depor-
tivo, un antro o, en nuestro caso, un centro comercial.
Como practica cultural entendemos, entonces, aquellas
cuestiones ordinarias o anodinas que entran en juego
en la vida diaria pero que, no obstante muchas veces
pasan inadvertidas, son decisivas para conformar un
grupo o una colectividad. Elementos cotidianos, concre-
tos o ideologicos, se traducen en comportamientos vi-
sibles, mas o menos coherentes y fluidos, dados por
tradicion —de una familia, un grupo social-y puestos
al dia en la coexistencia rutinaria.

De acuerdo con J. B. Thompson (1998: 145) defini-
mos las practicas culturales de apropiacion simbdélica
como el conjunto de comportamientos, acciones, ges-
tos, enunciados, expresionesy conversaciones portado-
ras de un sentido en virtud del cual los individuos se
comunican entre siy comparten experiencias, concep-
ciones y creencias. Esta definicion alude a las tareas
de descifrar capas de significados y describir y redes-
cubrir accionesy expresiones que ya son significativas
para las personas que las producen, perciben e inter-
pretan en el curso de su vida diaria.

Segun la hermenéutica, el proceso de apropiacion
es hacer propiedad de uno algo que es nuevo, ajeno o ex-
trano. Este proceso debe entenderse en relacion con in-
dividuos particulares que, en el curso de la vida cotidia-
na, reciben ofertas culturales y, a través de un proceso
continuo de elaboracion e interpretacion, las integran
a su vida y las comparten con los demas (Thompson,
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1998: 350). Entre las practicas que las personas rea-
lizan en el centro comercial cabe mencionar la territo-
rializacion, elvitrineo, las formas de mirar, el consumo
(simbdlico y mercantil) y la socialidad. Dada la ampli-
tud del corpus, en este texto reportamos unicamen-
te algunas reflexiones en torno a dos de las practicas
mencionadas.

Las formas de mirar

Mirar es una practica tan comun que casi no nos da-
mos cuenta de que hay distintas maneras de percibir
objetos, personas, situaciones y diversos placeres que
se les asocian. De acuerdo con el Diccionario de la Len-
gua Espariola (Real Academia Espanola, 1994), scopia
—accion de ver— significa “examen, vista, exploracion”,
y filia “aficion o simpatia”. Entonces, la scopofilia se
refiere a la aficion o simpatia por la accién de ver, ex-
plorar o examinar algo; es un término que permite des-
cribir la mirada placentera que se deposita en un ob-
jeto fuera de si mismo. La scopofilia se divide en dos
categorias: voyeuristay fetichista. En la primera, el es-
pectador obtiene placer viendo pero sin ser visto,
mientras que en la segunda lo consigue examinando
abiertamente un objeto que es “satisfactorio en si mis-
mo” (Brummett, 1994). Hay ademas un tercer placer
no scopofilico: el narcisista, que consiste en identifi-
carse con las imagenes vistas, es decir, al observar re-
presentaciones del cuerpo humano o de sus partes el
espectador las identifica consigo mismo. Este tipo de
miradaresulta placentera porque reconocemos nuestra
semejanza con las imagenes que se presentan (Jung,
1982 cit. en Brummett, 1994). La palabra narcisis-
mo fue elegida por Freud para designar aquellos casos
en los que el individuo toma como objeto (sexual) su
propio cuerpo y lo contempla con agrado, hasta llegar
ala plena satisfaccion (Freud, 1973:2412). s Es posible
aplicar estas tres categorias a la relacion entre el visi-
tante frecuente y Centro Santa Fe? ;Las miradas
voyeurista, fetichista y narcisista son maneras de
estary practicar el centro comercial? ;A qué se apela
para convocar al asistente frecuente?

Con los sentidos atentos

Con base en la observacion en el Mall of America, el
centro comercial mas grande de Estados Unidos (en
Bloomington, Indiana), Barry Brummett sostiene que
los centros comerciales son instrumentos retoricos
de la cultura capitalista: textos retoricos gigantes que
conducen alas personas a convertirse en el tipo de con-
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sumidor que fortalece al capitalismo. Los centros co-
merciales reproducen sus propias condiciones de pro-
duccion al crear la posicion de sujeto —rol que la per-
sona asume en relacion con un texto en el sentido am-
plio del término—: de el comprador, aunque no compre
nada (Brummett, 1994). Las categorias teodricas fe-
tichismo, voyeurismo y narcisismo mencionadas por
este investigador resultan utiles para entender los pla-
ceres que definen la posicion de sujeto, de comprador.

Respecto al fetichismo, el autor asevera que el shop-
ping o ir de compras es una actividad recreativa, algo
mas que comprar y vender. Desde que existen merca-
dos en donde la gente puede ver, tocar y oler nuevos
productos y moverse entre la multitud por el placer de
mirar, las sociedades han establecido muy diversos
lugares especiales para ello. El centro comercial es la
catedral del capitalismo: un lugar donde estar, pasear,
estar inmerso. El espectaculo puede ser experimenta-
do de manera visual pero también a través de los otros
sentidos, mediante el movimiento y la colocacion del
cuerpo. El placer que brinda el fetichismo sirve a las
necesidades del capitalismo al deleitar a los compra-
dores y al hacer del propio centro comercial un placer
que los seguira atrayendo para comprar, si no hoy,
manana. Conrelacion al voyeurismo, Brummett senala
que ir a un centro comercial ofrece la posibilidad de ro-
zarse con gente con la que normalmente no se tiene
contacto, es decir, un lugar como éste permite estar
cerca de personas a las que tal vez no se les daria
acceso, ni siquiera simbdlico, al vecindario. Este acer-
camiento ayuda a examinar qué hacen, qué compran
y hasta lo que dicen personas de otras edades, razasy
clases sociales. Aunque a algunos les molesta la idea
de ser observado, precisamente de eso se trata el vo-
yeurismo. Ir a un centro comercial también proporcio-
na cierta divisa, o sea, un medio que hace posible ver
aotros, y en particular se adquiere la divisa sensualde
espiar, tocar, oler. En tiempos de recesion econémica
el voyeurismo faculta al comprador toda vez que le fa-
cilita un placer incluso en un momento en el que se le
niega otro placer: el de comprar. Asi, las personas re-
gresan al centro comercial por ese placer y, de manera
ulterior, para apoyar al sistema econoémico subyacen-
te. El narcisismo, asegura Brummett, invita al sujeto
a reinventar su posicion de comprador, y alimenta el
tipo de deseo necesario parareproducir tanto al centro
comercial como al sistema econémico que lo sustenta
(Brummett, 1994).

No obstante, asumir una posicion de sujeto, aun
la de el comprador, implica una postura politica. Al ha-
cer que alguien asuma el papel de comprador, la labor
politica que logra un centro comercial es perpetuar
el sistema capitalista (reproducir las condiciones de
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produccioén). El autor advierte que no condena ni elo-
gia ese sistema, su interés es que haya conciencia de
que, como comprador, se reproducen las condiciones
de produccion del centro comercial y sus ventas, aun-
que solo se asista por diversion: justamente por ello.
En concreto, lo que requiere el centro comercial es un
buen consumidor y por eso es que el autor nos exhorta
a que, cuando vayamos de compras, nos convirtamos
en sujetos conscientes (Brummett, 1994).

Ir de compras no necesariamente implica adquirir
un producto: es haceralgo recreativo, mucho mas que
el simple intercambio mercantil. Ahora bien, frente al
espectaculo compuesto por las vitrinas, los paseantes,
lamausica, los oloresy las texturas se invita al asistente
frecuente a fisgonear, toqueteary olisquear los produc-
tos, a camelar y moverse entre la multitud, practicas
que ponen en juego todos los sentidos, no soélo al de-
leite visual.

La pequena cafeteria funge como un gran escaparate, es
un espacio muy concurrido sobre todo los fines de semana,
a ella acuden los y las jovenes de la zona, quienes se reu-
nen alli para platicar, caminar o simplemente pasarla
mientras van de compras. Ellas, de entre 15 y 35 anos,
portan marcas como Louis Vuitton, Von Dutch, Hermes,
Puma, Armani, entre otros accesorios que las adornan.
En la mesa central hay dos jovenes veinteaneras, ambas
reproducen su atuendo con ligeras variantes, pareciera
quevemos a lamisma nina sélo que desde diferentes pers-
pectivas. La chica ubicada a la izquierda es rubia de cabe-
llo ondulado, lleva puesta una sudadera abierta Gap, una
camisa roja Von Dutch, unos jeans y calza tenis Puma.
Trae un sinfin de accesorios como pulseras, cadenitas,
anillos y un reloj. La nina de la derecha tiene el cabello
castano liso, porta una sudadera cerrada en tonos ama-
rillos marca Abercrombie, jeans de color blanco y tenis
Puma. Las marcas las distinguen, las invaden, las incluyen
en lo que esta de moda. Ademas, el local brinda la opor-
tunidad perfecta paralucirse, para mostrarse. Los diferen-
tes grupos de amigos se encuentran ahiy hacen visible la
ropa que portan, las tarjetas de crédito que usany el auto
que conducen.

La ropa que se usa se ha convertido en un vehiculo
de comunicacion porque dice algo de su portador. Por
medio del traje una persona es reconociday situada en
la sociedad. Algunos autores incluso sostienen que hoy
es menos importante el tejido, la hechura o el confort:
en la actualidad, lo primordial es que el vestido trans-
mita un estilo propio, un look, con el cual se logre una
afirmacion individual y, con ello, pertenencia social.

Bershka, una de las tiendas que integran el Centro
Santa Fe, fue creada en 1998 como un nuevo concepto
de moda dirigido al publico mas joven, y ahora cuenta
con 279 sucursales en todo el mundo, de las cuales 26
estan en México. En general, “las tiendas Bershka son
grandes, espaciosas, con estética de vanguardia y la
voluntad de ser puntos de encuentro entre la moda,
la musica y el arte de la calle”, asi lo expresan los di-
rectivos de Inditex, grupo espanol al que pertenece la
marca. En algunos de sus establecimientos se exhiben
videos, se escucha musica o se exponen revistas con
el objetivo de que “la experiencia de ir de compras se
convierta en una inversion sociocultural en la estética
joven del nuevo siglo”.? El sello distintivo de esta mar-
ca es que su mercancia esta dirigida a mujeres de en-
tre 13 y 25 anos, de clases sociales media-alta y alta.

Las vitrinas son responsabilidad de un conjunto de
personas que se encargan de montar la escenografia
ylaropa que se exhibe a través de los cristales; el dise-
no delavitrina se establece directamente desde Espana,
disponiendo los detalles de la presentacion asi como
la distribucion y composicion de los elementos:

Todas las tiendas del mundo tienen los mismos escapara-
tes que obedecen a la idea de globalizar o uniformar lo que
esta cadena de ropa ofrece a sus consumidores. Los esca-
parates son renovados cada treinta dias, lapso en que la
tienda recibe y maneja nuevas colecciones de ropa que
exigen un nuevo conceptoy unanuevaimagen (mujer, es-

caparatista, 30 anos).

La propuesta de Bershka cambia periédicamente,
es decir, se maneja por temporadas. Ademas, muestra
situaciones de la vida diaria de los espectadores, del
pasado o el presente. Entonces, la vitrina ofrece al asis-
tente frecuente el look de la estacion, pero al mismo
tiempo organiza cierta narrativa que integra y unifica
los diversos elementos exhibidos (maniquies, adornos,
mobiliario, articulos varios), permitiendo asi el goce vi-
sual —fetichismo- y el interés por seguir la propuesta
con atencion. Es a través de este eje narrativo que el
frecuentador construye una historia sobre la puesta
en escena. En palabras de Brummett (1994), el disfrute
visual transforma los articulos expuestos en objetos
de deseo y fascinacion, tal cual lo hace el amante que
remplaza el objeto de su amor con un fetiche.

Asimismo, casinadie acude solo a Centro Santa Fe.
En general, las vitrinas se observan y se comentan
junto con otras personas: es una practica que se es-
tablece en relacién, que se comparte sobre todo con
la familia y los amigos (lo cual refuerza el grado de

2 Veéase http://www.bershka.com/, consultada el 28 de noviembre de 2004.
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involucramiento). Segiin Brummett (1994), una funcion
muy importante podria ser la relacional, puesto que la
naturaleza comunitaria intensifica la forma fetichista
en que diversos grupos de personas miran las vitrinas.

Las caracteristicas tecnologicas de como se presen-
tan los escaparates fomentan la imagen fetichista.
Gracias a los artilugios de la repeticion, el recuerdo y
la presentacion, los recursos (objetos, maniquies, ador-
nos) se unifican en una mirada atenta. Tales recursos
potencian la puesta en escena. Asi, los medios técnicos
de inscripcion y transmision se basan en el montaje de
una escenografia que trata de contextualizar la ropa
ofertada.

De mirar a los otros sin ser visto a veces surge el
placer voyeurista, esto es, mirar lo que no hemos sido
invitados a presenciar. El centro comercial permite
miradas indeseadas, donde actuar en solitario parece
ser adecuado pararealizar dicha practica. Quien obser-
va con detenimiento se adjudica la licencia de fisgo-
near situaciones, personajes y acontecimientos que,
en otras circunstancias, seria imposible contemplar.

Un viernes por la tarde, un hombre que luce como de cua-
renta anos, con apariencia de oficinista, esta sentado en
una de las mesas de la zona de comida rapida frente a una
botella de agua. S6lo observay cada cierto tiempo bebe de

la botella. Asi pasa la tarde. Después de transcurridas

casitres horas toma el ultimo sorbo de aguay con especial
cuidado tapa el envase yavacio, lo deposita en el basurero,
se levanta y, a paso lento, se va.

En la planta baja de El Palacio de Hierro, un grupo de
maniquies desnudos estan a la espera de lamuda de tem-
porada. En el pasillo destinado para la ropa juvenil, un
maniqui, representando a una joven dama, no porta nin-
guna prenda de vestir. Con pasos fuertes, casiatropellando
a los otros paseantes, aparece al final del corredor un
hombre, de entre 30y 40 anos, vestido con jeans deslavados
y una camisa en intensos tonos amarillos. Detiene sus
apresurados pasos frente a la maniqui, se le aproxima
casi hasta rozarla y, con absoluta naturalidad, posa su
mano en el seno derecho de la supuesta dama, la escena
se congela unos breves segundos, hasta que el hombre
reanuda su camino hacia otra seccion de la tienda depar-
tamental.

Dada la densidad que se genera por la asidua con-
currencia al centro comercial, los placeres del narci-
sismo, el fetichismo y el voyeurismo se entrelazan. El
espectaculo y las posibilidades de observar a los otros
son una franca y deliberada invitacion al narcisismo.
Asi, “el centro comercial es como un gran buffet de sig-
nos de donde cada quien toma lo que necesita para
construir la autoimagen que desea” (Brummett, 1994:
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197). El placer narcicista surge de identificarnos con
o de imaginarnos como lo que vemos, pues a menudo
portamos o nos relacionamos con lo que admiramos.

El llevar una prenda de Bershka no es simplemente usar
un pantalén, una falda o una blusa, sino traer puesto un
simbolo que desata significados de aceptacion y de intentar
incorporarse al medio en que se vive. La joven que se viste
con ropa de Bershka es porque esta de moda, porque las
demas chavas usan ropa parecida, porque si no queda
excluida (mujer, estudiante, 21 anos).

Yo creo que las mujeres somos mas fijadas que los hom-
bres, en cuanto a cémo se ven las demas mujeres, si se
ven bien, guapas o vulgares. También sentimos que com-
petimos entre nosotras, que igual es subliminalmente.
Pero siyo veo una mujer que me llame mucho la atencion,
tiendo a observar con cierta envidia lo que ella tiene que
a mi me falta (mujer, estudiante, 23 anos).

Los aparadores, los corredores, las imagenes y la
multitud proveen a los visitantes frecuentes de los ele-
mentos para armar fantasias sobre si mismos. La moda
ha forjado un ideal de belleza, un look como elemento
fundamental de pertenencia, de legitimacion social.
Algunos de los asistentes habituales, de una u otra
manera, intentan emular a los maniquiesy asi obtener
el placer de verse o lucir igual, con la ropa que obser-
van o que terminan adquiriendo.

El vitrineo: espejo silencioso

Los concurrentes regulares, demostrando agrado, desa-
probacion, aprobacion o admiracion, se asoman a las
vitrinas, y ellas, como grandes espejos, les filtran su
propia imagen. Recorrer los pasillos mirando apara-
dores parece algo intrascendente, sin embargo consti-
tuye uno de los rituales a los que mas apelan los capita-
linos de hoy. El modo en que los escaparates estan
adornados y decorados tiene que ver con lo que quiere
comunicar el almacén o la tienda departamental. La
puestaenescenade locomercialdepende, de una u otra
forma, del estilo, la moda, el estatus: de lo que esta vi-
gente en ese momento.

El interior del centro comercial simula una gran
vitrina fragmentada por marcas, estilos y denomina-
ciones de la multiplicidad de aparadores. Los fines de
semana se congregan familias, jovenes y grupos intra-
e intergenéricos que deambulan por los pasillos mien-
tras disfrutan un helado o un refresco, platican y de-
tienen su trayecto frente a alguin escaparate, comentan
entre si, se comparan —para bien o para mal- con los

maniquies de las vitrinas, acceden a las tiendas por un
rato, la mayoria de las veces compran, y contintan el
paseo. Pero, /qué es un aparador? Es la carta de pre-
sentacion de los locales comerciales que busca atraer
a los paseantes y sugerirles lo que esta de moda o lo
que representa un deber ser referente a la imagen:
lo que hay que usar si se quiere estar in. Un aparador
debe convocar la mirada y la empatiay despertar el de-
seode portar determinado articuloomarca. Es, ademas,
temporal y efimero, pese a que se engarza con un mo-
delo de vida, y es un lugar en donde las texturas, los
tonos, la calidad y la caida de las telas tienen una ra-
zon de ser, pues deben connotar exclusividad, elegancia
o sofisticacion, que, obviamente, vayan de acuerdo con
el usuario que se tiene enfrente. Los aparadores —por
medio de la escenografia—, la organizacion de los ob-
jetos, los maniquies y los productos que se exponen
establecen una relacion sintagmatica o paradigmati-
ca. De este modo, se selecciona una prenda de todo ese
universo, respetando la armonia y el orden estableci-
dos por los escaparatistas. Hay un constante ir y venir
entre lo que la vitrina ofrece y la mirada del frecuen-
tador, quien tiene la ultima palabra.

Durante esta temporada la moda Zara esta basada en un
estilo retro y vintage. Los colores llamativos contintan
combinados con tonos clasicos de otono. El estilo minima-
lista esta out, ahora se usan estampados sencillos y cha-
marras de peluche. Los accesorios son muy importantes.
Bufandas, sombrerosy demas accesorios (mujer, empleada
de Zara, 21 anos).

Los maniquies de los aparadores de Zara exponen cuer-
pos juveniles organizados por género. En un escaparate
estan ellas y, en otro, ellos, los jovenes ejecutivos. Dos o
tres damiselas parecen estar sosteniendo una animada
charla mientras portan los tonos que se usaran en la tem-
porada otonal. Muestran colores ocres, opacos, de diversas
texturas, las unas mas rugosas que otras. Las chaquetas
cenidas ahora llegan algunos centimetros por debajo de
la cintura, estan anudadas por tres botones y exhiben pes-
puntes café, marron, gris perlado para marcar los bordes
algunasveces deshilachados. Para ellos todavia predomina
elnegro. Dos maniquies masculinos simulan ser distraidos
transeuntes al tiempo que visten abrigadoras chaquetas
en colores intensos casi negros. Se muestran cercanos,
pero alavezdistantesy competidores. Lucen ademas por-
tafolios de piel para el trabajo. La figura masculina —como
joven ejecutivo— necesita una apariencia impecable, que
le guste el buen vestir y las tendencias de la moda. El
aparador, como espacio cerrado, se exhibe completamen-
te vacio. No permite percibir lo que acontece en el interior

del local comercial. Se trata de que los maniquies hablen
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por si mismos, sin la ayuda de otros adminiculos que los
acompanen. Se necesita muy poco para comunicar las ten-
dencias de la temporada, y los jovenes parecen entender

este sobrio mensaje.

Los maniquies que se exhiben en ese establecimien-
to son esbeltosy altos, como los modelos de las pasare-
las; tienen narices finas y respingadas, caras ovaladas
con pomulos muy acentuados y cuellos estilizados,
ojos grandes y orejas pequenas. Se trata derasgos alu-
sivos a un ideal de belleza que en multiples ocasiones
no coincide con los de aquel o aquella que observa el
escaparate.

Muchas veces entro a Zara y me pruebo las prendas que
traen los maniquies, esperando verme igual, pero esto no
sucede. Es que yo no tengo el cuerpo de una muneca de
escaparate, mi trasero es muy ancho y soy muy bajita,
hay veces que las personas no comprendemos que “de la
moda lo que te acomoda” (mujer, estudiante, 21 afos).

Elvitrineo, un consumo que no es material sino vi-
sual, que se efectia al mirar los aparadores y recorrer
pasillos para ver qué se encuentra (Molina, 1997: 24),
esunadelas actividades mas importantes que ocurren
en un centro comercial.

Llama la atenciéon que el consumo no se reduce al
simple intercambio de mercancias; no es algo privado,
atomizado o pasivo, sino mas bien social, correlativo
y activo. Al consumir se piensa, se elige y se elabora el
sentido social. Cuando seleccionamos los bienes y nos
apropiamos de ellos, definimos lo que consideramos va-
lioso, asi como las maneras en que nos integramos y
nos distinguimos de la sociedad, y en las que combina-
mos lo pragmatico y lo disfrutable (Garcia Canclini,
1995: 53). En este sentido, la vitrina puede caracterizar-
se como un teatro de objetos, un set de peliculas, una
convencién del encuadre macro, un significante de de-
marcaciéno una fronteraderealidades (Medina, 1997:
120). Vitrinear es un acto solitarioy ala vez compartido;
lavitrina posee una temporalidad efimeray constituye
una pantalla donde el observador busca el reflejo de su
propia imagen (Molina, 1997: 109).

Una pareja de ancianos vestidos con ropa casual, muy
pulcros —€l con pantalon de algodon caqui y suéter anu-
dado al cuello; ella con pantalon de lino violeta, zapatos
sport de piel y blusa de rayas multicolor que armoniza con
el pantalon, peinado con pistola y cabellera natural-,
paseatranquilamente a través de los corredores de Centro
Santa Fe. El hace una pausa frente al escaparate de Julio,
cuyo giro es la ropa para dama. Su compafera, unos pa-

sos mas adelante, detiene su marcha al percatarse de la
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ausencia de su pareja y da la media vuelta. El, habiendo
llamado su atencion, apunta con su dedo indice al slogan
que se lee sobre el muro de cristal de aquella vitrina. Lo
repite en voz alta, especialmente para ella: I love you be-
cause... you tell me stories. Ella sonrie, mueve la cabeza
de derecha a izquierda en sefial de negacion y le susurra
algo al oido. De la mano, se van.

Teniendo en cuenta las diferencias especificas entre
ésteylos estudiosrealizados con anterioridad (Urteaga
y Cornejo, 1995; Cornejo, 2000; Urteaga y Cornejo,
2001), conviene senalar que el centro comercial se esta
transformando en un lugar apropiado para el disfrute
familiar, lo cual ocurre sobre todo los fines de semana.
Lasy los jovenes y sus amigos acuden principalmente
en viernes, para pasear o vitrinear, mientras que las
familias concurren tanto en viernes como en sabado,
para hacer compras y pasear.

En Santa Fe hay muchas mas familias, quiza veo mas
gente con ninos chiquitos y aparte que ahi rentan carrio-
las. Hay mas familias, no tanto adolescentes, no tanto
como era antes. Yo me acuerdo que el cine se atascaba
afuera, y ahora ya no tanto. En Duraznos como que hay
mayor socializacion de gente, de adolescentes, de vamos
a ver quién esta. Es como el lugar para ir a garcear —te
paras con un pie apoyado en la pared y con el otro te sos-
tienes—, parair aligar. Ahoralos adolescentes van a Duraz-
nos, pero no se meten al cine, se quedan afuera como pa-

saba en Santa Fe (mujer, estudiante, 22 anos).

A manera de conclusion

Habitar un territorio requiere pisarlo, recorrerlo, mar-
carlo, nombrarlo: “nos vemos en la plaza”, en el sitio
de compras que también es un lugar a donde se va a
mirar y a ser mirado. El centro comercial es un gran
escenario teatral cuyos actores principales, jovenes y
no tan joévenes, se desplazan sin otro objetivo que es-
tar, y en donde el acto de comprar es solo parte de una
experiencia compartida. En suma, la ciudad es un lu-
gar mas que para parecer, para aparecer, y las vitrinas
son un ingrediente ludico significativo de la urbe. Hoy,
el centro comercial se presenta como una de las vitri-
nas alas que mas se apela para observary ser observa-
do. Lasvitrinas, como grandes ventanas, permiten ac-
ceder a estrategias estéticas de representacion —el
paseo, lasmaneras de andar, los gestos, las marcas dis-
tintivas de la vestimenta, el vitrineo—, y fungen como
espejos que hacen translucido, para los jovenes y los
no tan jovenes, quiénes son. Al entrar y salir de Cen-
tro Santa Fe y reflexionar acerca de sus espacios,
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cafés, vitrinas y aparadores, los concurrentes viven
una conexion ritmica entre caminata, contemplacion
y apropiacion, practicas fundamentales en el aconte-
cer urbano.
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