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Hacen falta disciplina y control para pasearse ens bienes
en exhibicién, mirar y no arrebatar, desplazarsen co
naturalidad sin interrumpir la corriente, contemplaon el
entusiasmo contenido y aire indiferente, observdosaotros
sin ser vistos, tolerar la estrecha proximidad de tuerpos
sin sentirse amenazados.

Mike Featherstone, “Cultura de Consumo y Posmosiemil

Introduccién

¢, Se puede estudiarmhll mas alla de las tipicas categorizaciones socicaggilel
consumo? ¢ Se puede ver en él un fendmeno comupizatiQuién comunica qué en el
mall? ¢Puede constituir esta comunicacion una praptiitica? ¢Operan desde rehll
interpretaciones sobre nuestra realidad? ¢ Puetlenstarse en este espacio de consumo y
circulacion las distintas tensiones entre estasrprétaciones? ¢Es elall un lugar de
decision politica? Estas preguntas cruzan todo #@steajo. Su objetivo es simple:
comprender los modos en quengll articula operaciones de poder, configurandose a si
mismo, en este proceso, cOmMO un espacio publicojocana estrategia global de
integracion economico-politica.

El presente estudio amplia las exploraciones @iz por la investigacidbas
Interpretaciones Violentas: Espacios publicos, esgmtacion, hegemonin las amplia en
un sentido bien especifico: la idea de comunidadadtiella oportunidad profundizamos en
la idea de un espacio publico como un ambito deutispor el poder interpretativo, en el
gue cada representacidon que entraba a escena ab@resa voluntad de poder
(interpretar). Aqui se extienden estas ideas h&savoluntades interpretantes. Esta
extension apunta hacia &los de la voluntad. Y estelos es la promesa de comunidad.
Dice Jacques Ranciere:

“Hemos abandonado el ‘polvoriento corpus filosofigocultural’ del siglo pasado, el
diecinueve, el siglo del pueblo sofiado, de la peanemunitaria y de las islas de utopia; el
siglo de la politica del futuro que abriera el alisen que nuestro siglo peligraba sucumbir.
(...) Pues el principio del mal residia precisamaat la promesa, en ese gesto que lanza por
delante urielosde la comunidad cuyos fragmentos se precipitaroquedras mortiferas. La
politica denunciaria hoy su largo compromiso cerideas de lo futuro y de lo allende”.

" El presente trabajo fue presentado en el paneé$Bbliticas de Comunicacién e Integracion”, efilel
Congreso Panamericano de Comunicacion, que sededlila Universidad de Buenos Aires, Argentina, en
julio de 2005.

” Licenciados en Comunicacién Social del InstituitdalComunicacién e Imagen de la Universidad déeChi
Salinas es ademas licenciado en Historia de la entsrea de estudios. Se desempefian ademas como
ayudantes de del Centro de Estudios de la Comuaitdel ICEI.

! RANCIERE, Jacques (19943n los Bordes de lo Politicp. 13. Editorial Universitaria. Santiago de Chile



¢ Se acaba el espacio publico cuando se acabailegale la promesa? ¢Hacia
donde escapa la politica? ¢ Qué se hace la com@nitisatie escaparse, entre otromall,
una escena politica sin comunidad. Los antiguosrarestallan en miles de puntos de
interés, a la manera del rizoma. Los cambios eaginen de significacion no comportan
la disolucion del espacio publico politico modesmwo suampliacion la multiplicacion de
las posibilidades y combinaciones en la disputa lpointerpretacion. El poder —los
poderes ya no opera del modo rigido y disciplinario al gee la modernidad se
acostumbraba. Nuevos mecanismos y formas llevaa la disputa por la representacion
hegemonica.

El mall, un espacio publico ampliado

El mall como espacio politico: ambito de disputa por lgeneonia interpretativa.
Pasear, mirar y consumir como actos politicos. @&s@sble: materia de desarrollos tedricos
y de investigacion cualitativa, el espacio pubksoobjeto de un estudio empirico sobre las
condiciones en que se interpreta. Se trata, ergprage examinar un espacio publico
concreto: el mall Plaza Vespucio, ubicado en el paradero 14 de ¥Yiddackenna en
Santiago de Chile. Abrié sus puertas el 24 de agdst1990 y fue el primero en Chile
dirigido a grupos medios y en una zona urbanaasamollo comercial en aquel entonces.
Introdujo las primeras innovaciones al conceptael®ro comercial: el patio de comidas
(1990), urboulevard(1991), unCinemark(1992)?

A partir de 1998, Plaza Vespucio definié su esgiatele desarrollo mediante la
transformacion dehall en un centro urbano. Dice un texto presentadcame 2003:

“La experiencia nos habia demostrado que los coidswes se relacionaban con rahll
Plaza de una forma mucho mas amplia que a travissleple adquisicion de productos y
servicios, que es la que se esperaba de un cemtrercial de comienzos de los 90. Los
consumidores comenzaron a apropiarse de nuespasies, utilizandolos como puntos de
encuentro y socializacion, cubriendo necesidadesningun otro espacio publico estaba en
condiciones de satisfacer y convirtiéndolos, emdafa, en las nuevas plazas del pais. (...)
Dejamos atrds la vision de nuestroslls como centros comerciales e incorporamos un
concepto mas amplio. El de centros urbaros”.

2 para acceder a una conceptualizacién clasicasgeki® publico, vid: Kant, Immanuel (1979) “¢Qudaes
llustracion?”, en:Filosofia de la Historia Fondo de Cultura Econdmica. Ciudad de México; efiaias,
Jirgen (1981)Historia y Critica de la Opinion PublicaEditorial Gustavo Gili. Barcelona; y (1998):
Facticidad y ValidezEditorial Trotta. Barcelona. Para una discusidiore el espacio publico en la era de los
media con todas las implicancias que esto significd,: \Boladeras, Margarita (2001): “La Opinién Pualic
en Haberlas", enAndlisi (XXVI-2001), Barcelona; Casullo, Nicolas (1989% Debate Modernidad-
PostmodernidadPunto Sur, Buenos Aires; Ferry, Jean-Marc; Wol@aminique; et al (1998)El Nuevo
Espacio PublicoGedisa (segunda reimpresion), Coleccién El MamiRarlante, Barcelona; Dayan, Daniel;
Veyrat-Masson, Isabel (1997Espacios Publicos en ImageneSedisa, Coleccion el Mamifero Parlante,
Barcelona. Para un desarrollo sobre estos temfaxaelo en el caso dedall como espacio publico ampliado,
vid.: Jara, René; Salinas, Claudio; Stange, Ha@842 Las Interpretaciones Violentas. Espacios Publicos,
Representacion y Hegemon&eminario de grado, Universidad de Chile, SantigyChile.

% Mall Plaza Vespucio (may. 2003): Caso Mall Plazeeciendo en Tiempos de Crisjp. 2-3. Xl Congreso
Chileno de Marketing “Sangre, Sudor y Lagrimastitmto Chileno de Administracion y Racionalizacids
Empresas, Icare. Santiago de Chile.

* Ibid., p. 4.




Actualmente Plaza Vespucio tiene 2.6 millones déas por mes y 200 millones de
dolares en ventas (2003). Segun una encuesta AdielaB5% de los consumidores del
mall lo evalia con una nota entre 6 y 7, de una eslealba 7. Las ventas deill crecen
en un 7% anual, mientras la demanda interna ere @hihace sélo a un 1,9%. En este
momento, Plaza Vespucio incorpora tres tiendas eppximadamente 80 tiendas
especializadas, 17 restaurantes, seis salas desoine ocho a diez locales en el boulevard,
un centro médico, una zona de juegos, una sala@&euaa tienda automotora, una sala de
teatro, una de conciertos, un supermercado, utiateita y un instituto profesional. Como
cadena, Mall Plaza posee siptallsa lo largo del pais que representan, en su canjunt
inversion total de 327 millones de ddlares y emplEamil personas permanentemente.

El andlisis plantea dos momentos: la reconstituciéhsistema de interacciones
sociales al interior dehall y la configuracion de las operaciones politicastarior de este
sistema. En cada momento, se estructuran trestapate estudioa) La dinamica,
reconstituciéon de los espacios y desplazamierityst.a forma, construccion de las
representaciones y su ordenamienta;) yLa seduccion, visibilizacion de las estrategias
interpretativas y de poder.

La unidad minima del andlisis de este estudio kEendractica social. Entendida
como acto significante, desvinculada del objeteelystljeto para trazar un desplazamiento
hacia un efecto de sentido. De acuerdo a RaymotiiVg, en tanto practica significante,
es ya una practica ideoldgica. En su recurrenai@apacidad performativa y su propiedad
de hacer converger procesos de produccion, reqoigrtio y legitimacion, la practica
social se acerca a la nociéntasitusbourdieana.

Los protocolos deMall Plaza Vespucio

La reconstitucion de este sistema de interaccien®4all Plaza Vespucio recupero
seis modos en que elall determina la representacion de si mismo y la @@én de las
practicas de sentido que en él ocurren.

El mall como espacio public&l espacio reproduce la l6égica de un centro urbano
Ofrece servicios publicos, financieros y civileseqiliferencia “atmosféricamente” de las
tiendas. Opera aqui con los criterios modernosgielez y eficiencia. Integra la salud y la
educacion como reproduccion material, tanto de“sdeiedad civil” como del “espacio
publico politico”, anulando asi esta distincion sthada. Se publicita recursiva y
autorreferencialmente, poniendo en evidencia queoesiente del uso “publico” que los
consumidores hacen de sus espacios. Expresaalmatad de sociabilidadde modelar
organicamente un conjunto de practicas sociales.

El mall como espacio abiert&e eliminan las figuras de la vigilancia: ojosentas,
cerraduras, barreras. No por esto se eliminan Exsanismos de control, que operan ya no
como vigias, sino como rectores del flujo. Se tdetaina vigilancia de segundo orden que
propone amall como un circuito infinito para la circulacion,ralnando cualquier tipo de
dicotomias y delimitaciones.

El espacio abierto es el espacio de la higiene latasode la asexualidad y
atemporalidad de la estructura. Se eliminan lasléatiaas luz/oscuridad vy
ausencia/presencia: lo que no circula es ajenanaidnamiento dainall (este es el caso de
los trabajadores, que si son parte de la mediadiaripformacion, sin embargo, no circula:
los mecanismos decisorios y programaticos permaneceltos en la administracion. De

°® BOURDIEU, Pierre (2000):a Distincién Criterios y Bases Sociales del Gugto54. Taurus. Madrid.



este modo, no hay un correlato entre flujos degmas y flujos de conocimientos. Expresa
unavoluntad de presenci&olo es visible lo que circula.

El mall como espacio intim&eproduce la |6gica del hogar: el living, la habibdn,
el jardin, todo menos una cosa: las puertas. Loouque no se ofrece es la clausura, la
opacidad de lo intimo. Se ofrece, en cambio, padionde la publicidad una ensofiacion
erdético-cotidiana, imagenes de satisfaccion vitalnatiempo mediante el confort de lo
intimo (encapsulado en un cartel o en un oasisionteo mediante un “Gran Hermano”
femenino, apacible y atractivo. La conjuncion peidid-intimidad manifiesta el caracter
telemético de este protocolo. El espacio intimoresg una voluntad de satisfaccion,
ofrece almall como espacio de realizacion vital.

El mall como mediaciorRPropone al consumo como la adhesion a una postura,
modo de ser. No se trata de consumo suntuario m@ipdapiacion simbdlica, sino de un
consumo-interpretaci¢hLas vitrinas, antes que lugares de consumo, agraresmo la
escena de esta mediacién. Las tiendas eje, queedimamla mirada, salen a “publicitarse”
en el espacio ya publicitario delall. La mediacién es exhibitiva e iconica: sélo cade |
imagen de lo que se media, desaparestoghn,y el nombre se vuelve apenas una marca.
La mediacion expresa unaluntad de existencida condicion sin la cual no existe la
realidad social.

El mall como pasecdEs el protocolo propio de la circulacion que sepia y hace
uso del espacio. Dice Featherstone:

“Los flaneurso paseantes urbanos contemporaneos celebrananjgeg la artificialidad, la
aleatoriedad y la superficialidad de la fantastigdangede ficciones y extrafios valores que
pueden hallarse en las modas y en las culturadgrepude las ciudades. Se sostiene también
gue esto representa un movimiento que va mas dll@dividualismo y que pone un fuerte
énfasis en lo afectivo y en lo empatico: un nugaradigma estético’ en el que masas de

gente se relinen temporariamente en efimeras ‘fistsnodernas’.”

El paseante habita elall pero lo habita a través de la mirada. Son al maesdos
modos de mirar en @hall: el modo mediado, puramente exhibitivo de lasinas y
pantallas; el modo inmediato y tactil de las tiendpe, orientado por el espacio y la luz; el
modo fugaz e interactivo, orientado por el flujel gatio de comidas. El paseo expresa una
voluntad de habitaciérque se realiza con la mirada y no con el arraigo.

El mall como espacio culturaEl ala que ocupan la biblioteca, el bowling y el
Cinemark es el espacio mas diferenciadandagll: otra luz, otro espectro sonoro, incluso
otro decorado. Cambian también las tiendas: umaridy una tienda de vinos, una sala de
conciertos y otra del Museo Nacional de Bellas $rgg5e apunta a un publico distinto? ¢Se
intenta incluir otra serie de relaciones socialefa gractica del consumo? Reunir la
biblioteca y el bowling apunta a una estrategialelgbara subvertir la distincion

® No es el objeto de este trabajo realizar una siigmesobre las distintas definiciones y alcancéséimino
“consumo”. Baste sefialar los desarrollos que hamatd en la comprensiéon del consumo como unaigelac
social, un intercambio simbdlico o una apropiaceéitural. Cf.: Douglas, M.; Isherwood, B. (199t
Mundo de los Bienes. Hacia una Antropologia del stomg Grijalbo-CNCA, Ciudad de México;
Featherstone, Mike (1991 ultura de Consumo y Posmodernismfomorrurtu Editores, Buenos Aires;
Garcia Canclini, Néstor (1995): Consumidores y @dahos. Conflictos Multiculturales de la Globalibag
Grijalbo, Ciudad de México.

" FEATHERSTONE, Mike (1991)Cultura de Consumo y Posmodernisnpo 56. Amorrurtu Editores.
Buenos Aires.



popular/ilustrada desde dos puntos: por un ladegBala que la cultura es entretenida; por
otro, que la entretencién no es pueril o supeffiéta esto, se expresa umaluntad de
valoracion, un juicio sobre la propia situacion sociopolita conjunto de préacticas del
mall.

¢,Elmall como comunidad?

La promesa sobre la que se constituyen las comigsdaoliticas modernas tiene un
nombre: igualdad. Esta promesa anima la disputaprdtativa de las voluntades en el
espacio publico. ¢Anima también la disputa inteéginea en el mall? Soélo puede
responderse esta pregunta en la medida en queadeviaquella nocién que entiende el
mall como un dmbito de democratizacion por el conswmun,la figura arquetipica de la
sociabilidad democratica moderna: la “igualdad @edaciones”.

Este movimiento de “igualacion” democratica apareceelmall, indisolublemente
ligado al concepto de consumo. Lo que nos intedesasta discusion: el consumo es
concebido como una practica social capaz de gesaificaciones y participar en el
juego infinito de la interpretacion. Esto es: caphe participar en la disputa por la
“igualacion” democratica. La voluntad interpretatidel propiomall es aqui altamente
eficiente: todos somos iguales ennehll —esta es la promesaues todos estamos en
iguales condiciones para acceder al consumo.

Pero la promesa de igualdad no solo funda unacgtuaomunitaria: la actualiza
constantemente. La comunidad se erige bajo laaaspir de verificar constantemente las
condiciones de igualdad de sus miembros. Estaicamibn es un juicio o una préactica
ejercida desde la comunidad. El enunciado “todasosaguales ante la ley, luego, Zutano
o0 Mengano discriminan” es un mecanismo de veriftcacTambién la critica a la justicia,
gue niega el “juicio justo, al cual todos tenemesedho” es una forma de verificacion.
Cualquier desemejanza es tolerable solo fuera deprtanesa de la comunidad.
Paraddjicamente, ehall tolera toda desemejanza en la medida en que seentaen
olvidar la verificacion. Dice Ranciere:

“Los compromisos y desdrdenes en el dominio somtgaticos’ sélo cuando son el efecto
de la division igualitaria, de las configuracior@stéricas contingentes en que ésta puede
demarcar un terreno propio y reafirmar su podgupdker de la desclasificacioh”.

El mall es un espacio publico, pero impide que se vegfiglas condiciones de
igualdad bajo las cuales el consumo se pretendedatético. Es el doble juego de ocultar y
aparecer la voluntad de dominio. Plaza Vespucio nsntiene siempre en esta
ambivalencia: constantemente visible, en tanto psamde comunidad; constantemente
oculto, en tanto necesidad de verificar la igualdeaimetida.Detras de todo ocultamiento
hay una intencién: como el cuerpo humano y el sitede sus érganos, ciertos protocolos
funcionan mejor cuando sus mecanismos permanecendecidos. Ocultamiento: se
oculta el proceso que no ha dejado huellas, perprsducto es visible. Se oculta el
mecanismo que construye sentido, pero su intexpoetas evidente. Se oculta la intencién
de la disputa en el espacio publico, pero se éstdisto para interpretar.

Participacién y dominacién

8 Ranciérepp. cit, p. 69.



La comunidad preexiste al espacio publico, pugwdanesa de las condiciones de
igualdad es, primeramente, la promesa de las donég de igualdad en la disputa de las
voluntades interpretantes. Sirahll impide que se verifiquen las condiciones de iguhlda
en que disputan las préacticas-politicas de consanmtece entonces una estetizacion de la
disputa politica. Estética politica dehall: profundidad sin superficie, lo que el
ocultamiento borra no es la lucha por el poderrim&tativo, sino los lugares desde los
cuales es aprehensible esta lucha: la promesa @emgelmall no hay dominadores ni
dominados. Emall escenifica una estética comunitaria que impidgegticio de reglas de
verificacion. Esta estética oculta los lugares dekis cuales se ejerce el podda
hegemonia, la subversiémediante otra promesa:participacion Dice Ranciere:

“La idea de participacion mezcla dos ideas de arigigerente: la idea, reformadora, de
mediacion necesaria entre el centro y la perifgri idea revolucionaria de actividad

permanente de los sujetos ciudadanos en todaiomios. La mezcla de ambos produce
esa idea bastarda que asigna, como lugar de pemoiarmra la permanencia democratica,
la ocupacion de los espacios vacios de poder”.

Antes que igualdad, es participacion lo que prontetanagen-comunidadhall.
Hay una estética de la participacibn democréticip s, una imagen comunitaria-
igualitaria de los consumidores. Pero siguen adimatas relaciones de poder,
especialmente de dos tipos: tactica, practica delbaersion; y la estrategia, recurso de la
institucién y la hegemonfd.Dice Michel de Certeau:

“Llamo estrategiaal célculo (o a la manipulacién) de las relaciodesuerzas que se hace
posible desde que un sujeto de voluntad y de p@oher empresa, un ejército, una ciudad,
una institucién cientifica) resulta aislable. Lara®gia postulain lugar susceptible de ser
circunscrito comaalgo propioy de ser la base donde administrar las relacicoasuna
exterioridad de metas o de amenazas (los clientles @ompetidores, los enemigos, el
campo alrededor de la ciudad, los objetivos o ljstos de la investigacion, etc.). Como en
la administracién gerencial, toda racionalizaciéstratégica’ se ocupa primero de distinguir
en un ‘medio ambiente’ lo que es ‘propio’, es deelrlugar del poder y de la voluntad

propios”

“(...) llamo tacticaa la accién calculada que determina la ausenciandagar propio. Por
tanto ninguna delimitacion de la exterioridad legarciona una condicién de autonomia. La

° Ranciérepp. cit, p. 73.

9 De entre todas las estrategias que operan malklson de especial cuidado aquellas que lo tewitpain,

es decir, aquellas que delimitan el lugar de lahemia: los afiches que territorializam®ll y enuncian que
el espacio en que éste se erige dsigar propia También, la colocacion de bafos y cabinas, dgpagara
no interrumpir el trayecto de los consumidores datilugar propio daiall. Que los bafios y cabinas no se
encuentren compartimentados, ubicados en casetémndsién, una estrategia que apunta a que nadie sa
del flujo més alld de lo necesario. De modo maseg#nse trata de una estrategia de territoridtradel
paseo del consumidor. Esta estrategia opera vid@uda otra que consiste en atrapar las miradas del
consumidor mediante la publicidad y la organizaaénrios espacios abiertos-cerrados: totalizacidfilge
comunicativo.

1 DE CERTEAU, Michel: (1996)La Invencién de lo Cotidiano. 1: Artes de Hacer 42. Editorial México
D. F. Universidad Iberoamericana, A. C.



tactica no tiene mas lugar que el del otro. Ademébe actuar con el terreno que le impone
y organiza la ley de una fuerza extraffa”.

El mall opera también mediante una serie de ocultamieglt@simero de los cuales
es el ocultamiento de los mecanismos de vigilafdimall oculta también sus mecanismos
y estructuras de funcionamiento (la administraci@ninformacion), en una ldgica que
alcanza también a los trabajadoresrdall, invisibles para el flujo. Esto es cierto incluso
para aquellos trabajadores que participan en ¢b ftle forma paralela: vigilantes y
aseadores. Otra practica de ocultamiento congistiegaparecer el proceso de produccion
y presentar los productos como entidades poiéticapje extiende la I6gica de la asepsia
desde los espacios a los procesos. Un dltimo ocidtao trabaja simultdneamente desde
los protocolos del espacio publico y el espaciamiot se trata de desaparecer la
contingencia al interior del espacio aedll. En la serie de interacciones sociales que aqui
ocurren no hay lugar para las noticias ni los ee&nbtidianos.

Ocultar la vigilancia, los procesos, los funcionamids: elmall se pretende un
ambito omnipresente y omniausente a la vez. Btasanuellas de sus préacticas de poder es
borrar todo rastro de jerarquia y desemejanzaabtwda prueba de la desigualdad de las
voluntades contendoras en la disputa interpretalimposibilidad de pesquisa: elall es
una voluntad cuyos recursos de poder no tienenndecto ni evidencia. Y el conjuro
magico que permite esta elisién es la promesa partecipacion total: todos somos iguales
aqui en emall, no porque estamos en iguales condiciones, siogséque estamos aqui.

Comunidad, flujo e imagen

Se ha hablado de la imagen-comunidaall. Si la comunidad moderna se erige en
torno a una promesa de igualacion, es porque ¢iersel base un criterio de aquello que nos
hace iguales. Este criterio es siempre externo aolaunidad y estd implicitamente
enunciado en la promesa.

La comunidad de iguales es una imagen de comunadue es a semejanza de
una imagen de lo igual. Ehall es una imagen de comunidad porque se instaura ebmo
orden organizador de ésta. Este orden, lo iguad) #4sjo. Lo pone en escena sin tension,
para no evidenciar la paradoja igualitaria que dei@uRanciere:

“El igual es aquel que lleva la imagen de lo iglRécomendarse a partir de su utilidad,
jugar el juego de las funciones, es mantenersa eledemejanza. Ninguna distribucion de

los miembros, de las funciones o de los valored@ueansformar lo desemejante en

semejante. Haria falta otra semejanza que es&deue la casta de lawistoi”. ™

La paradoja de lo igualitario: la comunidad, erggéh torno a una promesa, fundada
en torno a una imagen de lo igual, no admite landi$n. Elmall, cuyos recursos de poder
operan sobre la base de una distincion infinita opstante -que es la constante
interpretacion no admite este criterio de lo igual. Consagrapregs, un nuevo criterio
gue lo coloca a si mismo como la imagen-comunidatho una estética de comunidad.
Este criterio es la igual participacion en el flujo

21pid., 43.
13 Ranciérepp. cit, p. 83.



Dos nociones son relevantes: el espacio y el fRgra Robert Venturi, el espacio
no es un llano, un lugar eriazo, sino el entorntadealidad social. El espacio se erige con
propiedades de significacidn propia, precedenta #oima: es un sistema complejo de
comunicacion. Transmite jerarquias, ordenes, valomas. Determina en cierto modo el
movimiento y, sobre todo, las escenas de apariclhmatro aspectos del analisis
arquitecténico surgen como relevantes: el cambida ypermanencia de las formas
espaciales, las divisiones que se producen aidntée los espacios, la iluminacién, y la
monumentalidad arquitectonica, expresada en camcitnes grandes y bajis.

Los distintos hitos que hay en el espaciovi@l Plaza Vespucio no actian como
hitos-monumentos, a la manera de una fuente o statua de cualquier plaza publica, es
decir, como espacio de habitat y finalidad deldfluson mas bien hitos-ordenadores:
espacios de paso y redistribucion de la circuladidrausencia de barreras claras subvierte
la distincién abierto-cerrado y mantienemelll en una constante ambivalencia.

Las tiendas demall estdn organizadas tematicamente y sus escenamaank
diferencian por medio de los oasis interiores. £stacenas de diferenciacion operan
incluso de forma simultanea al interior de una maistienda. En las tiendas ejes son
multiples los niveles y espacios de diferenciaciBh.drea que ocupa Cinemark y la
biblioteca es el espacio abierto-cerrado mas diinEl mall no se reconoce en estas
tiendas, actia como una inmobiliaria que arriendi#sdiendas escenas de aparicion. Por
tanto, a su manera, éstas también estan de paso.

El flujo antes que ugontinumes un movimiento. Incluso fragmentado expresa un
trayecto. Sin tener necesariamente un principio yiy manifiesta una voluntad. Eiall
opera como un gran sistema aglutinador de cirautas (flujos) diferenciadas: hacia el
cine, hacia el supermercado, hacia las tiendaspe®eiben al menos, tres tipos de
circulacion:a) las que tienen como objeto consumir emall; b) las que se realizan en el
paseo por emall; y c) la que lo cruza entre dos puntos ajenos a élluid es libre,
gratuito, igual y diferenciado a la vez: el mismayecto atraviesa distintos oasis interiores.
También es constante, pues los lugares de deseamstaderos muelles para el mar de
gente- no interrumpen los corredores.

Hay sélo dos tipos de interrupcién del flujo. Bhpero lo constituyen los vigilantes,
gue no detienen la circulacién general, sino quénsiéan a sacar de él a los elementos
“antisociales”. El segundo, es el ascensor, querinpe la direccion del movimiento.
Pero existe sélo uno enlall central y su uso es marginal. Las personas qualairen el
mall prefieren las escaleras mecanicas, cuya orgadaizdcgonal no interrumpe el sentido
natural de los trayectos. El movimiento es un wéeda valor para ahall y su elemento
topoldgico mas importante.

Existen estructuras que estan ocultas al flujoetgslleras de servicio, las salidas de
emergencia, las oficinas de administracion, losobaffoda la dinamica dehall esta
determinada por el flujo. La circulacion es la piiral interaccién social que ocurre en
Plaza Vespucio. El espacio completo es un sistegenzador de trayectos que oculta tal
calidad. Sus corredores, hitos y niveles se digp@meun sentido horizontal, ofreciendo la
ilusién de desjerarquizacion.

A pesar de esto, se reconocen circuitos ordenadefdtujo, trayectos recurrentes
gue determinan la normalidad del movimiento. Epléanta, el circuito es centralizador: el
edificio delmall surge como un nucleo en torno al cual se disptogeaccesos, el metro y

14 VENTURI, Robert; et al (1978Aprendiendo de Las Veggs 26 y ss. Editorial Gustavo Gili. Barcelona.



los estacionamientos. Al interior del espacio mell el circuito opera como una telarafia
gue conecta accesos, hitos y espacios principalésl{, el patio de comidas, bbulevard
y las tiendas ejes) y los dispone a un movimienteentido circular y horizontal.

El mall, comunidad imposible

El mall como espacio publico politico: &mbito de disputarpretativa en el cual las
voluntades—-de hegemonia o subversiolya no se rigen por la estricta categorizacion
liberal-ilustrado. Espacio ampliado, pues ya ndusgla en una promesa comunitaria de
igualdad, sino en la promesa afluente de la ppaodn. Elmall escenifica una estética
comunitaria, no una politica de comunidad: la inipbdad opera desde el momento
mismo en que se niegan los mecanismos para verifigs condiciones de igualdad real.
Dice Ranciére:

“Este procedimiento creaba una comunidad de repartel doble sentido del término: un
espacio que presupone el reparto de la razén mjzena,también un lugar donde la unidad
no existe mas que en la operacién de la division”.

Paradoja del reparto, se evidencia en su maximaesi¥p en la lucha interpretativa
gue acontece en giall. Disputa cuya condicion es el flujo y el cortepell no admite ni
siquiera una reparticion igualitaria de las prommesdos recursos de poder. Imposible de
ocultar como se hacia con la paradoja igualitéaiparadoja del reparto que exhiberslll
da cuenta de su imposibilidad de articularse coomounidad. Sentencia Ranciére:

“La democracia no es ni el simple reino de la leman inscrita en el texto juridico-politico,

ni tampoco el reino plural de las pasiones. Ellaaeses que nada, el lugar de todos esos
lugares en que la facticidad se presta a la canitig y a la resolucion del trazado
igualitario. Asi la calle, la fabrica o la univielad pueden llegar a ser terreno de este
resurgimiento™®

Asi mall Plaza Vespucio: un ambito de disputa por la hegémoterpretativa. Sus
espacios, sus movimientos, las voluntades que sknha&n él ponen en obra
representaciones y actos de poder con el fin darlle cabo la tarea infinita, violenta, de la
interpretacion. ¢ Quién hegemoniza? ¢ Para qué?

Las voluntades que se expresan en cada representsidisponen en el campo
interpretativo desde dos ejes distintos (ver goafiy. El primero, las organiza desde las
mas recurrentes hasta las menos visibles. El seganghrtir de quien hace uso de ellas: el
propiomall o los consumidores.

De este modo, las representaciones del espaciotcab@& espacio intimo y el
espacio cultural aparecen regidas desaeadll EI paseo, en cambio, es una representacion
propia de los consumidores. Los protocolos de laiawen y el espacio publico se
encuentran en una interseccion entre ambos, stangeer propiamente a uno ni a otro.
Esto es relevante: la naturaleza disyuntiva dekped el espacio publico politico supone
gue ante cualquier asimetria en la relacion dezésgrexisten modos de subversion y
compensacion. Dice De Certeau:

15 Ranciérepp. cit, p. 101.
18 Ranciérepp. cit, p. 105.



“Si es cierto que por todos lados se extiende preeisa la cuadricula de la ‘vigilancia’, resulta
tanto mas urgente sefialar como una sociedad emtes® reduce a ella; qué procedimientos
populares (también ‘mindsculos’ y cotidianos) juegan los mecanismos de la disciplina y solo se
conforman para cambiarlos; en fin, qué ‘maneralsader’ forman la contrapartida, del lado de los
consumidores (0o ¢dominados?), de los procedimiemmnglos que organizan el orden

sociopolitico”*’

Esta asimetria quiebra la imagen-comunidad. Ensph@o publicomall cada
practica social constituye, en Ultima instancia, acto politico. Es decir, un gesto
interpretativo. El conjunto de estos gestos, priathsc desde los distintos protocolos,
trabajan politicamente como alguno de los sigugentedos de accién politica: la
estrategid® la tactica:’ la visibilizacion, el ocultamiento. Parte de lara®gia demall es
la intervencién en los procesos de socializacidredas consumidores, procesos de los que
se vuelve el mediador: las Unicas comunidades less#ion los clubes de socios y amigos
organizados desde la administracion de este espacio

Las tacticas y visibilizaciones son ejercidas deddmnsumidor, como una manera
de subvertir su relacion de fuerzas comalll o de sacar a la luz los mecanismos de
funcionamiento de éste. Como contrapartidamall ejerce practicas de ocultamiento y
estrategias, sobre todo de territorializacion. Ba perspectiva general, esnedll quien
cuenta con mas recursos de poder, invertidos erethacion y la regulacion del paseo de
los consumidores, aunque también en los protocd@sespacio abierto y el espacio
publico. El consumidor, en tanto, invierte la magode sus actos interpretativos en la
relacion de fuerzas al interior de la mediacion.

Del mall como espacio publico politico adall como estética de comunidad. Del
ambito en el que disputan las voluntades interptesaa los aparatos y mecanismos por los
cuales esa disputa es limada, limpiada de las rsig@e de lo desigual y desequilibrado de
la lucha por el poder interpretativo. Del fin deplmmesa de lo igualitario, fundada en la
verificacion, al surgimiento de la promesa de ldipgacion, fundada en el flujo.

¢ Quiere elmall constituirse en comunidad? Al parecer, basta cwerse de su
imagen. ¢Quiere constituir un ambito de disputerjmetativa sobre lo desigual? ¢ Quiere
verificar sus propias condiciones de desigualdaafed® que es suficiente con disputar
sobre los grados y alcances de la participacidbrestos costos y goces del consumo-
democracia. ¢Quiere glall constituirse en un verdadero espacio publicopeg soélo en
un espacio publico en que el flujo se convierteleeestrategia y la imagen total de la
integracion.

" De Certeauop. cit, p.XLIV.

18 L as tiendas ejes se articulan ellas mismas cornomss estrategias que determinan al mismo tiemgo la
practicas de consumo y el orden de los trayectos.(Rimo, una estrategia que opera a la vez como
simulacro es la nocién de las constantes rebajgwrat@o que suponen la ilusién de un valor realade
productos, ocultando su naturaleza como valoresad®io y el consiguiente beneficio para su prodycto
disfrazado como beneficedicionalpara el consumidor.

19 El consumidor, en tanto, elabora varias tactiGas gubvertir y aprovechar el espacio propiondell. La
primera, es el flujo comunicativo informal que agafa al paseo, que circula sin control ol y al
interior de sus espacios. En general, los conteniigoeste flujo tratan sobre las maneras no “ncasiade
obtener beneficios de este espacio. Otra tactinaiste en el robo hormiga y otra serie de pequabasos
sistematicos que funcionan desde la mediacion malen de los mecanismos de vigilancia de segundo
orden. Una ultima tactica consiste en la evasidtadénstancias de consumo, accediendo a los loersefi
relacionales de interactuar en rehll sin pagar sus costos, por ejemplo: comer en &b ket comidas
alimentos traidos desde fuera, sin adquirir enumingie sus locales.
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ANEXO. Grafico 1. Protocolos hegeménicos en Mall Plaza Vespucio.
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