UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BAJA CALIFORNIA

INSTITUTO DE INVESTIGACIONES CULTURALES-MUSEO

LOS CENTROS COMERCIALES DE MEXICALI:

LUGARES DE CONSUMO, PERFORMANCE E IDENTIDAD.

TESIS
QUE PARA OBTENER EL GRADO DE
DOCTORA EN ESTUDIOS SOCIOCULTURALES
PRESENTA

ZICRI EVELYN COLMENARES DIAZ

BAJO DE DIRECCION DE

Dr. ERNESTO HERNANDEZ

MEXICALI, BAJA CALIFORNIA, Agosto de 2019



Agradecimientos

Al Sefior mi Dios, por guiarme a través del vasto desierto, reseco y sediento, por
darme agua y alimento, por ponerme a prueba, para que me fuera bien. Ha sido largo
el vigje, pero al fin llegué.

A la Benemérita Universidad Autbnoma de Baja California (UABC) y al Consejo
Nacional de Ciencia y Tecnologia (CONACYT), por el apoyo institucional y econémico.

Al Instituto de Investigaciones Culturales- Museo y todo su cuerpo académico,
por la confianza y la oportunidad.

A mi Director de tesis Dr. Ernesto Hernandez por el acompafiamiento.

Al profesor Dr. Mario Magafia, por tantas ensefianzas y carifio, por ser mas que
un docente, por estar ahi escuchando penas y alegrias. Por ser el profesional que es,
por esos detalles que lo hacen grande. Y como dijo Roberto Agundez; Cuando uno
cree que eres grande, creces mas.

A Paola Ovalle, a Alix y a Alex, por tantas experiencias y alegrias, por hacer
sentir como en familia y ensefiarme que, con amor, constancia y tenacidad, todo se
puede lograr.

Al Dr. Servando Ortoll y al Dr. Raul Balbuena por su amistad y apoyo.

Natalia Ruelas y al Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) por el
acompafamiento durante la realizacion de este trabajo de investigacion.

Maria Luisa, Paty, Charlie por todas sus antenciones, amistad y apoyo.

A los gerentes y actantes de los centros commerciales por su tiempo y
colaboracion.

A los que dedicaron su tiempo en llenar cada encuesta.
A Morella Alvarado, por creer una vez mas en mi.

A mis padres por apoyarme en la distancia, por sostenerme en oracion y por ser
mi aliados.

A mi esposo, Johalan Mata, por tanto amor y paciencia, por acompafarme una
vez mas en esta aventura llamada academia.

A todos los que creyeron en miy a los que no. Gracias.



Dedicatoria:

A mi hermosa hija, Ambar Esdras,

por cambiar mi mundo.

A todos los maestros que sin recibir nada a cambio,
trabajan por una mejor academia.

A ti doctor Magafa.



Contenido

Introduccion
Apartado metodoldgico

Capitulo 1. Del Consumo a los Estudios Socioculturales: Aproximacién Tedrica
Consumo

Performance

Identidad

Capitulo 2. El consumo y su relacion con las identidades en los centros
comerciales

Una ciudad fronteriza: Mexicali

El universo de centros comerciales: contexto

Centros comerciales de Latinoamérica

Mexicali y sus plazas comerciales

Formas de afrontar el clima en Mexicali

Capitulo 3. Grand tour por los centros comerciales de Mexicali.
Plaza La Cachanilla

Plaza Nuevo Mexicali

Plaza San Pedro

Plaza Macroplaza del Valle

Motivaciones para ir a los centros comerciales

Capitulo 4. Consumo, performance e identidad en los centros comerciales de
Mexicali

Relaciones y acciones simbdlicas presentes en la practica del consumo
Practicas socio-territoriales vinculadas a la identidad

El rol del performance y su relacion con el consumo y las identidades

Consideraciones finales

Bibliografia

20
20
32
43

58

76
81
84
89
97

106
109
128
136
155
162

177
177
185
199
209

210



Introduccion

“El mundo es un gran teatro, y los hombres y mujeres son actores.
Todos hacen sus entradas y sus mutis y diversos papeles en su vida [...]".

William Shakespeare (1599) Como gustéis.

Mis padres tuvieron diversas rutinas en su vida cotidiana. Mi padre trabajé con ahinco
en la siderdrgica; y mi madre cuidé de mi hermana y de mi. Nuestro tiempo libre lo
dedicabamos a recrearnos. Comiamos en restaurantes, ibamos al parque, al autocine,
al teatro, a la iglesia, entre otras cosas; como parte de nuestro pasatiempo. Sin
embargo, no frecuentabamos los centros comerciales. ¢La razén?, la desconozco.
Afos mas tarde, cuando ingresaba a la preparatoria, notaba que visitar los centros
comerciales era algo comun entre mis compaferos. Al parecer, se habian impuesto

una moda entre los adolescentes y que yo no practicaba.

Habia decidido estar a la “moda” y visitar los centros comerciales, pero solo a
vitrinear.! Las practicas de consumo de una adolescente con yo, se limitaban a la
compra de un helado y a jugar “maquinitas”.? Asi incluimos los centros comerciales a la

lista de lugares para visitar en nuestros tiempos de ocio. Migramos del autocine al cine

comercial; de comer en restaurantes a comer en las ferias. Incluso fuimos a obras

! Segun el Diccionario de la Real Academia Espariola vitrinear se refiere a “mirar vitrinas o escaparates
de locales comerciales”.

2 Nombre popular dado a los videojuegos tipo arcade o maquinas recreativas que se proliferaron en la
década de los 80 del siglo XX en centros comerciales, bares y restaurantes.
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teatrales dentro de un centro comercial. Estos espacios albergaban todo lo que

necesitabamos en un mismo lugar.

Conforme creci mantuve varios habitos y conservé con especial empefio el ir al
teatro y visitar los centros comerciales. En el primer caso, se mantuvo en mi la tradicion
de visitar, al menos una vez al mes, una sala teatral. El teatro lo consideraba como un
espacio elitista, perspectiva que cambié cuando comencé a hacer teatro en la
preparatoria y posteriormente a estudiarlo de manera formal, como carrera, en el

Instituto Universitario de Teatro.

Ya no era una espectadora, sino que ocupaba un espacio en las tablas,* primero
como actriz, luego como productora y finalmente como investigadora. El teatro me
inspiré a continuar mis estudios y expandirlos. De alli que los afios siguiente fueron
dedicados a estudiar una maestria en Gestion y Politicas culturales, y en el ultimo afio
de la carrera, me intrigé percibir como las personas migraban de las salas de teatro
clasicas a las salas experimentales ubicadas dentro de los centros comerciales. Esto
me motivd a estudiar el consumo cultural del publico teatral femenino en Caracas,

Venezuela (ciudad de donde provengo), durante el afio 2014.

Como ya lo mencioné, segui frecuentando los centros comerciales. Por afios
estos espacios fueron la pasarela de la moda en Caracas: quienes los visitaban
escogian sus mejores atuendos para pertenecer a cierto estatus: aquellos que no
vestian de manera “adecuada”, no se les permitia acceso a estas instalaciones. Incluso

centros comerciales como el Sambil y el centro comercial Ciudad Tamanaco conocido,

® Forma de llamar al escenario en el medio teatral



como el CCCT, reservaban el derecho de admision. Short, franelilla o uniforme colegial

eran algunas de las vestimentas prohibidas en estos centros comerciales.

Tanto era el esmero de algunas personas en verse bien, que existen testimonios
de misses que salieron del centro comercial al certamen de Miss Venezuela. Los
centros comerciales se convirtieron en un “boom”. Al tener todo, no era necesario
movilizarse de un lugar a otro. Por ejemplo, los centros comerciales de la ciudad se
caracterizaban por tener varios niveles con diversas instituciones financieras, asi como
locales para pagar los servicios, supermercados, consultorios y laboratorios médicos,
area de comida, cines, iglesias, teatros, gimnasios, cyber café, canchas de tenis,
parques infantiles, boliche, acuario, terrazas, hoteles, discotecas, salas de concierto y

salones de eventos.

Estos espacios se convirtieron en lugares de socializacion, esparcimiento y
recreacion, en la que las practicas culturales son protagonistas. Elementos que con el
tiempo crearon en mi la curiosidad y la motivaciébn de hacer una investigacion que
vinculara mi formacién teatral con la categoria consumo. De alli que surge este trabajo
de investigacién sobre consumo, performance® e identidad en los centros comerciales,
en la ciudad de Mexicali, México. ¢Por qué Mexicali y no Caracas? Una vez terminada
la maestria, y con el deseo de ampliar mis conocimientos, redes de contacto y
experiencia, una docente venezolana me sugiere el programa doctoral, con el cual
podia estudiar las dinamicas culturales en un contexto fronterizo y obtener una

experiencia transcultural.

* La palabra Performance proviene del inglés. Sin embargo, autores como Judith Butler, Susana
Céceres, Max Welch Guerra han castellanizado la palabra, por lo que performancero, performatiza,
performativos, son anglicismos que se usan a lo largo de este trabajo. Ademas por no existir una
uniformidad en los textos se utiliza la palabra performance como singular, plural y verbo.
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Se trataba por tanto de conocer a profundidad de cédmo los centros comerciales
facilitaron —casi de la noche a la mafana- un tipo de entretenimiento aislado, ordenado,
seguro y climatizado (esta ultima es de vital importancia en la ciudad de estudio, donde
las temperaturas ascienden los 50 grados Celsius en determinadas épocas del afio).
Los centros comerciales son lugares paradisiacos y artificiales, que se comparan “a los
procesos de Disneysificacion® y La Vegasizacion® que se ha popularizado dentro de las
sociedades de consumo” (Guilbe Lopez, 2011, p. 281).

Se trata pues de generar las condiciones para que el hecho de gastar dinero y
adquirir productos, sea divertido, entretenido y ludico. Incluso en algunos paises como
Estados Unidos y Dubdi sitian a los centros comerciales como principal atractivo y
lugar turistico; segun “la Administracién de Viajes y Turismo de los Estados Unidos, el
88% de los viajeros extranjeros dicen que comprar [en los centros comerciales] es su
actividad nimero uno” (Farrell J, 1998, p. 160).” Tal es el caso del Grand Canal
Shoppes en Las Vegas, el Mall of America en Minnesota, The Dubai Mall y Mall of the
Emirates en Dubai, que atraen a miles de personas por afio.

Pero en estos espacios no solo se adquieren bienes o servicios. Arquitectos y
desarrolladores de estas infraestructuras estdn enfocados en incorporar nuevas
atracciones para que los visitantes localicen en un solo lugar todo lo que necesiten. Ahi

ya no solo se encuentran tiendas, también hay diversas atracciones que estimulan la

° Segun Cecilia Galimberti, la Disneysificacion es cuando una ciudad se “transforma en una mera
escenografia sobre la cual realizar shows, espectaculos urbanos, que tienen como objetivo subyacente
atraer el turismo a fin de obtener créditos econdmicos” (Galimberti, 2014, p. 25). Término aplicado
también en los centros comerciales por ser lugares artificiales y con un espectaculo permanente.

® La Vegasizacion se refiere a la amplia oferta de ocio y diversion que ofrecen los centros comerciales. Y
debe su nombre y significado al nombre de la ciudad de Las Vegas, Nevada, Estados Unidos, como
capital de entretenimiento mundial.

" Texto original: “According to the U.S. Travel and Tourism Administration, 88 percent of travelers from
abroad say that shopping is their Number One activity when they come to the States”. Traduccidn propia.
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permanencia en los centros comerciales; y México, no se escapa de estos cambios.
Este pais se ubica como lider en la creacion de centros comerciales en América Latina.
Para el aflo 2017, se registraron 584 de estas infraestructuras en el territorio nacional y
se prevé que este numero aumente 760 plazas comerciales para el afio 2025 (Centers,
2015).

México cuenta con una economia estable con respecto a otros paises de
Latinoamérica (a pesar de poseer niveles elevados de pobreza y desigualdad)® por lo
que empresarios invierten en la expansion de nuevos lugares para la compra y el
entretenimiento. En tal sentido, existe en promedio una plaza por cada 150.000
habitantes, tomando en consideracién que en el afio 2015 México contaba con una
poblacion de 119,938,473 habitantes, segun el Instituto Nacional de Estadistica,
Geografia e Informatica (INEGI, 2015).

En general, un hogar mexicano tiene un ingreso corriente de 46,521 pesos
trimestrales®, de los cuales destina un 12.4% en educacién y esparcimiento segun la
Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares (INEGI, 2016). Al ser México
lider en la creacion de centros comerciales en Latinoamérica, tanto mexicanos como
extranjeros frecuentan estos lugares como parte de su esparcimiento. Por su lado, el
estado de Baja California, tiene menos centros comerciales en relacion a la capital de
la republica, goza de 30 infraestructuras aproximadamente, contando soélo las grandes

(Raices, 2017).

® La clase baja ocupa el 55,1% de los hogares y un 59,1% de la poblacion del pais, y se ubica como la
clase social con mayor representacion, seguido del 39.2% que corresponde a la clase media -42,4%
hogares- y finalmente el 2.5% de los hogares son clase alta -1.7% de la poblacion total- (INEGI , 2016)

° De los 46,521 pesos, 29,906 corresponde como mayor contribucién al ingreso por trabajo, que equivale
a un ingreso diario de 332,2, el resto de los ingresos concierne a transferencias por jubilaciones, alquiler
de viviendas, rentas y otros ingresos (INEGI, 2016).
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Mexicali —capital del estado-, tiene cinco centros comerciales representativos:
Plaza La Cachanilla, Plaza Nuevo Mexicali, Plaza Macroplaza del Valle, Plaza San
Pedro, y la recién creada Plaza Sendero. Ademas, existen otras plazas pequefias
repartidas a lo largo de la ciudad o de la zona urbana de Mexicali. Conocida como la
mancha urbana (véase el mapa 1). Esta mancha urbana concentra un total de 761.836
habitantes, es decir, el 74.3% de la poblacion del municipio (Flores, 2015, p. 25).

Mapa 1: Mancha urbana de la ciudad de Mexicali.

Estados Unidos de América

Santa Isabel

Vifias/del Sol |

Mexicali

Progreso

Puebla

3km

Fuente: Mapa digital de México.

Los centros comerciales en Mexicali son un punto de encuentro y distraccion
entre sus habitantes; pues al poseer pocos espacios para el entretenimiento estas
infraestructuras son utilizadas para pasear, aprovechar el tiempo libre y consumir. Este
altimo, visto no como una nocién ortodoxa de comprar y vender, sino como un acto que

se compone de cddigos y simbolos, asignados e interpretados por la sociedad. De
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manera que por ser el consumo un elemento tan complejo desde el punto de vista
sociocultural, es menester analizarlo.

La mayoria de los estudios relacionados con el consumo, estdn permeados de
contradicciones, debates y comparaciones entre la cientificidad de las ciencias sociales
y su contraparte las ciencias naturales. De manera que no existe una uniformidad para
comprender el fendbmeno del consumo. Por ejemplo, las empresas de marketing lo
analizan a través de datos cuantitativos sobre la oferta y la demanda; ubicando al
consumidor en un lugar pasivo. Algunas pesquisas pretenden entender al consumidor a
través de sus emociones, con la intencion de incrementar las ventas y generar
felicidad. Tal es el caso del marketing emocional, que tiene como fin ofrecer productos
y servicios basados en aspectos emocionales y sensitivos que remiten a experiencias
placenteras; pues conciben al consumo como sinénimo de felicidad, aun cuando
existen diversas emociones vinculadas en este acto.

Teresa de Jesus Andrade y Alicia de la C. Martinez Tena (2013), en Chile,
esbozan el consumo como un modificador de la conducta individual y grupal, que
genera lazos sociales, transforma la vida, el espacio social y crea nuevas formas de
ejercer el poder. Zygmunt Bauman considera al consumo como “una actividad que se
cumple saciando y despertando el deseo, aliviandolo y provocandolo” (1999, p. 53).
Mientras que para Rosario Esteinou y René Millan (1991), el consumo es un enorme
campo publico de comunicacion; y aunque el consumo tiene una larga historia bajo la
teoria marxista, Marianne Conroy (1998) afirma que esta teoria deja fuera del debate al
consumo como experiencia, pero también al consumo como valor, que se reproduce en

individuos y grupos sociales.
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Se hace necesario sefialar que por tener los centros comerciales todo en un
mismo lugar; los individuos tienen la posibilidad de transitar por una diversidad de
experiencias emocionales, corporales, religiosas, ludicas y entretenidas que se
disfrutan y se consumen. Por ende, los asistentes a estos lugares les otorgan
significados a sus practicas en funcién de los beneficios que adquieren en el centro
comercial. Asi, el consumo como la practica que ocupa un lugar fundamental en el
centro comercial pas6 de ser un simple intercambio de mercancias a un intercambio
simbdlico. Garcia Canclini (1995) plantea que, en otra época, las identidades se
definian “por esencias ahistdricas: ahora se configura méas bien en el consumo, [es
decir] dependen de lo que uno posee o es capaz de llegar a apropiarse” (p. 14).

El consumo es una practica que nos posiciona socialmente, nos diferencia y nos
distingue. Su funcion no es solo satisfacer las necesidades, es también un canal de
comunicacion y toda comunicacion se vincula a una forma de identidad. El consumo
nos distingue y caracteriza con respecto a otros grupos a partir de diversos elementos
entre los que destaca el lenguaje como componente clave en el proceso la
comunicacion. En otras palabras, el consumo es: “una enorme esfera publica de
comunicacion, mediante la cual puede procesarse informacion de manera selectiva y
traducir contenidos que, de otra forma, resultarian incomunicables y, en cierto sentido,
inexperimentables” (Esteinou y Millan, 1991, p. 60). Esto motivado a que no se trata de
un proceso simple de transmision de mensajes, sino de un conjunto de procesos
simbdlicos que, sin darnos cuenta, procesamos y traducimos, para crear y cimentar la

cultura.
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A través del consumo nos relacionamos, intercambiamos informacion, nos
apropiamos de bienes y servicios que nos diferencian socialmente, creamos lazos
sociales, ejercemos el poder y establecemos mecanismos para incluir y excluir a los
individuos, pero, ademas:

El consumo, puede servir, no sélo para satisfacer necesidades y deseos, para

compensar a los individuos que se sientan inseguros o inferiores, para simbolizar

éxito o poder, para comunicar distinciones sociales o reforzar relaciones de
inferioridad o superioridad, para expresar actitudes y comunicar mensajes, sino
para crear el sentido de la identidad personal [y colectiva] o para confirmarlo

(Cortina, 2002, p. 99).

Si bien el consumo tiene un aspecto comercial, también esti4 abierto a una
infinidad de significados sociales que estan conectados entre el individuo y la sociedad
y, por ende, la identidad esta indisolublemente ligada a ellos. Asi, aunque existen
muchas maneras de abordar el consumo, propongo el performance como un eje que
vincula al consumo con las identidades. En este trabajo, se explora desde la mirada de
los estudios socioculturales, al performance como eje integrador y formador de las
identidades, desde algunos de los lugares en lo que el acto primario del consumo
sucede, a saber, los centros comerciales.

En tal sentido, es preciso indagar en las areas basicas de los estudios
socioculturales: la historia, la comunicacion social, la psicologia, la antropologia y la
sociologia, para comprender a los individuos a partir de sus conductas externas como

miembro de una cultura y de una sociedad; en relacion con sus practicas de consumo.
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Por lo tanto, se plantea abordar el performance, como articulador del consumo vy las
identidades en cuatro centros comerciales, con el propésito de conocer: ¢coémo
interviene el performance y el consumo en la formacion de la identidad?, ¢como en los
centros comerciales se crean los territorios identitarios?, ¢como las personas se
relacionan entre si a través del consumo?

A lo anterior se vinculan otras preguntas como: ¢Qué tipo de actividad o
practicas de consumo se realizan en los centros comerciales? ¢Cuales son las
motivaciones y factores por lo que las personas asisten a los centros comerciales en
Mexicali? ¢Como se presenta el individuo a través del performance vy rituales sociales
en los centros comerciales? ¢Cudles son las implicaciones, significados socio-
territoriales presentes en las practicas de consumo? Y, ¢cémo conforma el
performance y el consumo, las identidades en los individuos?

Generalmente, el consumo, el performance y las identidades son estudiados por
partes y no como las partes de un todo, ¢puede acaso el individuo desligar la identidad
de su territorio?, ¢puede el consumo satisfacer las necesidades socio-territoriales y
simbdlicas? De manera que, el objetivo general del estudio es:

Analizar el consumo y el performance como integradores y formadores de la

identidad en los centros comerciales de Mexicali, Baja California.

De este objetivo se desprenden cinco especificos:
1. Caracterizar el consumo en la formacion de la identidad
2. Interpretar las relaciones y acciones socio-territoriales y simbolicas presentes

en las practicas de consumo.
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3. Describir el rol del performance y su relacion con el consumo y las

identidades

4. ldentificar las practicas de consumo en los centros comerciales asociadas a

la identidad.

5. Caracterizar las motivaciones por lo que las personas acuden a los centros

comerciales de la ciudad de Mexicali.

El propésito de la investigacion es comprender el rol del consumo y del
performance en la formacion de la identidad cultural, en el contexto estudiado, con el fin
de aportar informacion desde una vision sociocultural y captar el interés de estudiantes
e investigadores que deseen profundizar con otros trabajos vinculados con la categoria
de este estudio. Los resultados cuantitativos y cualitativos, ademas, pueden contribuir a
ampliar las perspectivas desde las cuales se abordan los estudios socioculturales, al
integrar el analisis de los datos desde la triangulacion metodolégica.

Uno de los aspectos que vale la pena destacar es la ausencia de trabajos que
comprendan estos fendbmenos, por lo que se justifica analizar de qué manera la
relacion entre consumo y el performance contribuyen con la conformacion de la
identidad evidenciado en un grupo de sujetos mexicalenses que asisten a cuatro
centros comerciales de la ciudad. Esto con el fin de, establecer lineas de trabajo

transdisciplinares y diversificar las areas de interés de los estudios socioculturales.

Apartado metodologico
No existe una forma Unica o correcta de estudiar los fenémenos subjetivos y objetivos
de los individuos, pues todos actuamos de forma variada y compleja. Es por ello, que

para analizar el performance vinculado al consumo en entornos accesibles y
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confortables (como lo son los centros comerciales), es necesario partir del Verstehen
(comprension) y no del Erklaren (explicacion).

W. Stegmdller afirma que utilizamos con frecuencia el Erklaren para acercarnos
a las causas, motivaciones y acciones, racionales o irracionales; que llevan al individuo
a tomar una determinada accion, la cual puede estar relacionada con “los objetivos que
persigue el actor, [...] sus convicciones, su fe [...], la informacion basica que posee”
(Mardones y Ursua, 1982, p. 88), es decir, responde al por qué. Sin embargo, el
llamado método de Verstehen es “el acto por el cual se aprehende lo psiquico a través
de sus diferente exteriorizaciones” (Gonzalez Monteagudo, 2001, p. 232), es decir, es
el “método adecuado para captar un mundo significativo” (Mardones y Ursua, 1982, p.
100), por lo que a través de la compresion es posible interpretar a los individuos dentro
de sus contextos. Entonces, para entender las formas de actuar de los individuos y
generar conocimiento cientifico, se propone un enfoque mixto.

El enfoque mixto es aquel que combina lo cuantitativo y cualitativo en una
investigacion. Si bien, los estudios cuantitativos se han utilizado en las ciencias
exactas, estos permiten recolectar datos numéricos y establecer patrones de
comportamiento; este enfoque permitié identificar de manera objetiva los bienes y
servicios que adquieren los sujetos en los centros comerciales.

Uwe Flick plantea que la investigacion con un enfoque cualitativo “estudia el
conocimiento y las practicas de los participantes, analiza las interacciones [...] y las
maneras de enfrentarse a ella en un campo particular. [...] describen interrelaciones en
el contexto concreto” (2007, p. 20). Es decir, que no sélo se adapta a cada realidad,

sino que ademas con este enfoque se intenta comprender las conductas, los modos de
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actuar y las subjetividades. Es por ello, que, para analizar el consumo y el performance
como integradores y formadores de la identidad en los centros comerciales de Mexicali

es menester adscribir la investigacion bajo el paradigma interpretativo.

Paradigma interpretativo

El paradigma interpretativo da respuesta a una realidad social, dinamica y cambiante;
que no puede ser explicada o comprendida a través una investigacion cuantitativa.
Lincoln y Guba afirman que en este tipo de investigacion “los fenémenos no pueden ser
comprendidos si son aislados de sus contextos” (citados por Gonzalez Monteagudo,
2001, p. 229), es decir, que los datos son recogidos en in situ donde los actores son
protagonistas de sus propias historias y puestos en relacién con el espacio en el que
viven y se desarrollan. Esto permite al investigador apreciar, estudiar y comprender los
fendmenos desde el escenario donde se desarrolla la accion y asi, interpretar los
significados que los sujetos asignan. Partiendo de esta premisa, y para lograr los
objetivos del estudio se utilizaron como estrategias de investigacion la etnografia y la
etnografia performativa.

Los antropdlogos utilizan la etnografia para reunir informacion de los sujetos y de
la comunidad en la que éstos se insertan, con el propdésito de analizar sus significados.
Guber la define como “una concepcidn o practica de conocimiento que busca
comprender los fendmenos sociales desde la perspectiva de sus miembros (entendidos
como “actores”, “agentes” o “sujetos sociales”)” (Guber, 2001, pp. 12, 13). No es mas
gue el estudio de lo que piensan, hacen y dicen los actores de una cultura; interpretada

por el investigador a través del contacto e interaccion directa e indirecta con los
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individuos en su realidad. Este procedimiento permitio analizar el consumo, el
performance y las identidades en los centros comerciales.

Por su parte, la etnografia performativa es un método que permite comprender
las culturas a partir del actor-accion. Se utiliza con el propdsito de “abordar el estudio
de la naturaleza humana como una cuestion del ser y del hacer para explorar la
estructura social y [...] reconocer que la naturaleza recursiva del juego cultural puede
producir consecuencias intencionadas y no intencionadas” (Bryant, 2013, p. 100). Dicho
de otra manera, la etnografia performativa usa la palabra, las anécdotas, los roles y
practicas culturales del actor y la audiencia, para conocer la “actividad humana como
expresion” (Bryant, 2013, p. 99). También se caracteriza por ser una “forma
complementaria de publicacion de los resultados de la investigacion, un método
alternativo, o una manera de interpretar y presentar un trabajo etnografico” (Denzin,
2017, pp. 68-69). De ahi que entre los resultados de una etnografia performativa se
encuentren el ethodrama, etnoteatro, instalaciones, poesia, cuentos cortos, entre otras
formas expresivas que contribuyen a re-presentar los datos y hallazgos. En tal sentido,
incorpora una perspectiva sociocultural de los individuos como actores de su entorno,
en este caso, se tratd el performance de los sujetos en los centros comerciales de la

ciudad de Mexicali.

Técnica de recoleccion de datos
Observacion participante
Existen dos tipos de observacion, la observacion directa y la observacion participante,

la primera permitio recabar informacion sobre los comportamientos, comentarios de
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pasillos, tipos de consumo y las relaciones sociales que se dan dentro de los centros
comerciales. La segunda se utilizé para analizar el consumo, el performance y las
identidades, la cual se desarroll6 desde ocho dimensiones (Spradley, 1980): el espacio,
los actores, las actividades, los objetos, la situacién, el tiempo, la meta y los

sentimientos.

Entrevistas

Para alcanzar los objetivos de la investigacién, se utilizé la entrevista con preguntas
estructuradas, como técnica para explorar y analizar a los actores en sus espacios de
interaccion. Para lograrlo se entrevistaron a seis informantes, divididos en un visitante
por cada centro comercial y dos gerentes, uno de la Plaza San Pedro y otro de la Plaza
Nuevo Mexicali. Las entrevistas permitieron indagar en las motivaciones, en las
practicas socio-territoriales, el consumo, el performance y las identidades. Ademas,
brindaron informaciéon valiosa sobre el contexto histérico de la ciudad, asi como

destacar el clima y sus altas temperaturas, como elementos caracteristicos de Mexicali.

Poblacién y muestra

La poblacion del estudio estuvo conformada por individuos de ambos sexos, asistentes
a los centros comerciales Plaza La Cachanilla, Plaza San Pedro, Plaza Nuevo Mexicali
y Macroplaza del Valle, con edad de 25 afios o0 mas. La muestra estuvo conformada
por 100 sujetos, 50 de la Plaza San Pedro y 50 de la Plaza Nuevo Mexicali. Los

resultados generados permitieron analizar los datos desde una perspectiva cualitativa.
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Estructura de la tesis

El trabajo esta estructurado en cuatro capitulos. El primero, denominado “Del Consumo
a los Estudios Socioculturales: Aproximacion tedrica”, presenta una aproximacion
tedrica del consumo, el performance y la identidad. El segundo capitulo, llamado “El
consumo Yy su relacion con las identidades en los centros comerciales” muestra un
paneo documental de los estudios de consumo, performance y las identidades, asi
mismo, presenta un recorrido por los primeros centros comerciales a nivel mundial, en
Latinoamérica y finalmente en Mexicali. El tercer capitulo es un Grand Tour por los
cuatros centros comerciales seleccionados para la investigacién, presenta ademas las
motivaciones por la que las personas asisten los centro comerciales, y finalmente, el
altimo capitulo denominado “Consumo, performance e identidad en los centros
comerciales de Mexicali”, muestra el andlisis de los resultados obtenidos durante el
trabajo de campo, divididos en: las relaciones y acciones simbdlicas presentes en las
practicas de consumo, las practicas socio-territoriales vinculadas a la identidad y el rol

del performance y su relacion con el consumo y las identidades.
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Capitulo 1. Del Consumo a los Estudios Socioculturales:
Aproximacion Teorica

“El individuo utiliza el consumo para decir algo de si mismo”

Douglas Mary y Baron Isherwood

El consumo se estudia desde distintas disciplinas que forman parte de manera directa
de los estudios socioculturales. Entre ellas la sociologia, la antropologia, la historia, la
psicologia y la comunicacion. Pero también existen otras disciplinas, no tan vinculadas,
pero de igual importancia como el marketing, la economia, la ciencia biomédica
(encargada de la alimentacion y de los trastornos ligados al consumo) y la ciencia
medioambiental (que desarrolla soluciones para el consumo sostenible), por ende, es
un concepto que tiene un enfoque multidisciplinario. De alli que definirlo ha sido tema
de discusion por varias décadas. En este capitulo se presentard una aproximacion

tedrica sobre el consumo, el performance y las identidades.

Consumo

Después de la segunda guerra mundial, la palabra consumo cobré auge gracias a la
llamada industrializacion y sociedad de masas que genero: hibridaciones, desvanecio
las fronteras entre la alta cultura y la llamada cultura comercial, y cre6é un acceso
igualitario a los bienes y servicios. Esto significaba dos cosas: tener derecho a emitir

juicios desde los diversos sectores (desde la politica a las artes) y, que lo que antes
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pertenecia a una élite, hoy pertenece a todos. Sin embargo, este acceso igualitario fue
un mito que vino de la mano con el desarrollo industrial, dado que el consumo sigue
siendo desigual en los distintos grupos sociales; no obstante, abrié paso a un nuevo
tipo de sociedad que Daniel Bell (1991) denomina sociedad posindustrial.*

Las sociedades posindustriales generan cambios en la estructura social, regulan
los comportamientos de los individuos, crea roles dentro de la sociedad e instauran
estructuras sociales vinculadas con el orden politico, el poder, e inventan nuevas
formas de vida que dependen del saber cognoscitivo y tedrico que son caracteristicas
tipicas de la hipermodernidad.

Para Gilles Lipovetsky (Trujano, 2016), la hipermodernidad o la época
hipermoderna es aquella que se caracteriza por el hipeconsumo, el individualismo, la
comunicacion, el internet y la sobreinformacion, donde los individuos buscan triunfar y
generar dinero, es la “sociedad de la inteligencia” (p.37) en donde todo se comunica y
se discute. Segun este mismo autor, el mundo de hoy atraviesa la era de la
hipermodernidad que es “cada vez mas organizado y desorganizado” (p. 35); y los
centros comerciales denominados por Emilio Duhau y Angela Giglia (2008) como
establecimientos hipermodernos entran en ese oximoron de orden desorganizado, que
forma parte de la sociedad actual.

Por su parte, Francois Ascher (en Garrido, 2010), plantea que en la época

hipermoderna el individuo es multidimensional, es decir, “adopta una personalidad

% Gilles Lipovetsky (1986) define a la sociedad industrial como “una sociedad de servicios, pero de
manera todavia mas directa, es el autoservicio lo que pulveriza radicalmente la antigua presion
disciplinaria y no mediante las fuerzas de la Revolucion sino por las olas radiantes de la seduccion. Lejos
de circunscribirse a las relaciones interpersonales, la seduccidén se ha convertido en el proceso general
que tiende a regular el consumo, las organizaciones, la informacién, la educacién, las costumbres” (p.
19).
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distinta dependiendo de las circunstancias; su racionalidad se ejerce de formas
diversas segun los contextos; mantiene relaciones sociales diferentes en consonancia
con las actividades en las que participa” (p.164). En otras palabras el individuo se
apropia de su mundo e interactda conforme al contexto en donde se encuentre, adapta
asi su identidad para pertenecer a un territorio o a una sociedad.

Gilles Lipovetsky afirma que la hipermodernidad se caracteriza por tres aspectos
novedosos. El primero, “el desarrollo de la tecno ciencia” (Trujano, 2016, p. 31), es
decir, el progreso y las transformaciones tecnolégicas en distintos campos como la
medicina, la ciencia y la industria automovilistica. El segundo, “se refiere al mercado”
(p. 32) que segun Lipovetsky la sociedad actual esta mercantilizada casi en su totalidad
y el mercado se transforma para alcanzar y dominar las actividades sociales. Y, por
ultimo, “la democracia politica” (p. 32), ya que el individuo no esta sometido a los
deseos colectivos, sino que es libre e individualista.

Para este mismo autor, la sociedad del consumo transcendié a una sociedad del
hiper-consumo protagonizada por el consumidor, la hiperindividualizacion y la felicidad
paraddjica, es decir, una sociedad caracterizada por “la aparicion de individuos
preocupados por su felicidad personal, con ambiciones limitadas” (Lipovetsky y
Charles, 2006, p. 15) donde “la inmensa mayoria se declara feliz, a pesar de [...] la
tristeza y la tension, las depresiones y la ansiedad [...] pensando que los demas no lo
son” (Lipovetsky, 2007, p. 12). Para Lipovetsky en esta sociedad existen mas ricos y al
mismo tiempo mas pobres. Bajo esta premisa el dinero se vuelve un problema latente,

en especial para las clases mas bajas, y en la era el hiperconsumo, los individuos viven
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para algo mas alla que el uso material de los bienes pues esperan una experiencia a
través del consumo, buscan placer.

Segun Roberta Sassatelli, la sociedad en que vivimos se caracteriza por “la
primacia del consumo [..] y en algunos sectores de la poblacion, por actitudes
materialistas y adquisitivas” (2012, p. 14). En efecto, a través del consumo se logra
adquirir mercancias' y satisfacer necesidades. Se observa, por ejemplo, que las
personas visten una determinada ropa o calzado, que adquirieron en principio para
cubrir una necesidad; la de vestimenta, y ésta obedece a elementos como costo,
calidad y marca. Desde esta perspectiva, el consumo es un acto de oferta-demanda,
compra-venta, costo-beneficio, vendedor-comprador, es decir, el consumo se limita a
una vision mercantil que satisface y cubre necesidades elementales.

Por otra parte, una prenda de vestir, un objeto o una mercancia denota: poder,
estatus, gusto, ideologia y la sociedad le asigna valores (de uso, de cambio y/o
simbolicos)'? y connotaciones a estos objetos o mercancias. En la sociedad de
consumo “nadie puede convertirse en sujeto sin antes convertirse en producto, y nadie
puede preservar su caracter de sujeto si no se ocupa de resucitar, revivir y realimentar
a perpetuidad en si mismo las cualidades y habilidades que se exigen en todo producto
de consumo” (Bauman, 2007,pp.25-26) en otras palabras, en este tipo de sociedad, el

consumidor consume para visibilizarse, ser reconocidos, integrarse y pertenecer, es

decir, el individuo adquiere los objetos para construir una identidad.

" para Karl Marx la mercancia es “un objeto externo, una cosa apta para satisfacer necesidades
humanas, de cualquier clase que ellas sean” (Marx, 1946, p. 3).

12 E| valor de uso, es la cantidad, cualidad y utilidad del objeto; el valor de cambio, es la relacién precio-
mercancia y el valor simbdlico es basicamente el significado que se le da a la mercancia y lo que ellas
logren transmitir, esta vinculado con el signo y los significados (Marx, 1946)
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Entonces, “se suele imaginar al consumo como lugar de lo suntuario y superfluo,
donde los impulsos primarios de los sujetos podrian ordenarse con estudios de
mercado y tacticas publicitarias” (Garcia Canclini, 1995, p. 19). Visto desde una
perspectiva sociocultural, el consumo es mas amplio y se compone de codigos y
simbolos que son asignados e interpretados por la sociedad. De manera que el
consumo funciona como un tipo de aspiracion en donde los individuos luchan por
obtener un lugar importante en una sociedad consumista, pero es ademas una
experiencia de vida, porque compran no solo para tener posesion, sino también para
mostrar al otro, la capacidad que adquirir estos objetos.

Por su parte, Rossana Reguillo expresa que los sujetos, en su apetito por el
poder, necesitan “[...] ‘deconstruir’ los procesos de normalizacién que histéricamente
construidos han definido como ‘naturales’ los procesos de exclusion, [...] dominacion;
[...] vinculacion clave entre los ‘productos’ de la cultura y sus productores” (Reguillo,
2005, p. 190). La lbgica del consumo se basa en el poder, la jerarquia y el ser
diferentes; es un sistema constante de clasificacion y diferenciacion de signos que
posicionan a los grupos sociales por niveles, crea dominacion y desigualdad. Esta idea
la amplia Néstor Garcia Canclini (2006) al proponer seis modelos para explicar el
consumo.

Modelo 1: el consumo es el lugar de reproduccion de la fuerza de trabajo y de

expansion del capital [...] Modelo 2: el consumo es el lugar donde las clases y

los grupos compiten por la apropiacion del producto social [...] Modelo 3: el

consumo como lugar de diferenciacion social y distincion simbdlica entre los

grupos [...] Modelo 4: el consumo como sistema de integracion y comunicacion
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[...] Modelo 5: el consumo es un escenario de objetivacion de los deseos [...]

Modelo 6: el consumo como proceso ritual (Garcia Canclini, 2006, pp. 81-86).

Este autor plantea grosso modo que el consumo esta conformado por una clase
dominante y una dominada. La clase dominante es poseedora del capital econémico y
genera necesidades artificiales en los sujetos de la clase dominada con el propésito de
que, la clase dominada, se apropie®® de los objetos para generar mayor lucro; pero en
el proceso de apropiacion hay luchas entre clases sociales para adquirir los bienes o
servicios. Estas luchas son: la de satisfaccion de necesidades materiales, la distincién
simbdlica, la de demostrar la capacidad de adquirir objetos, entre otras.

Una vez adquirido el producto, el sujeto se diferencia y distingue por el uso que
le da. Este proceso, no solo genera distanciamientos entre clases sociales sino también
comunicacién e integracion por compartir gustos y tradiciones similares (como los
rituales), pero desde cualquier clase, los sujetos tienen necesidades inagotables, por
ejemplo, la tecnologia, especificamente los celulares. Todos los afios, las grandes
empresas como LG, Sony, Lenovo, Huawei, Samsung, Alcatel, por mencionar algunas;
estan lanzando al mercado nuevos teléfonos méviles. Estos nuevos celulares, superan
las caracteristicas de los teléfonos anteriores como la velocidad, el disefo, la
capacidad de almacenamiento, etc. A tal punto, que, en la actualidad, la tecnologia

celular de clasifican en gamas alta, media y baja.**

3 El diccionario de la Real Academia Espafiola define apropiar como “tomar para si alguna cosa,
haciéndose duefa de ella’, mientras que adquirir se define como comprar o conseguir algo con el trabajo
propio.

" No existe con claridad una especificacién para identificar las gamas de los celulares, sin embargo, en
la mayoria de los casos la gama alta son aquellos tienen doble nilcleo, alta capacidad de
almacenamiento en la memoria RAM, mayor rendimiento de la bateria, excelente camara de video y
fotografia. La gama media, son los celulares que fueron superados por la gama alta, su caracteristica
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En este caso, la clase dominante la conforma las grandes empresas de telefonia
y la clase dominada son los consumidores. Estas grandes empresas crean las
necesidades en los consumidores para que contantemente estén adquiriendo un nuevo
equipo celular; ¢Qué tipo de necesidades? Por ejemplo, crean nuevos sistemas y app
que requieren mayor almacenamiento, reducen la vida (til de los equipos o
simplemente la moda de los equipos de gama alta.

La mercantilizacion de celulares, genera mayor lucro a las grandes empresas;
pero los sujetos ya no sélo adquieren el celular como producto, ahora el poseer un
teléfono de gama alta, media o baja tiene un significado simbdlico, que posiciona al
consumidor en una status econémico y como plantea Bauman (2007) el fetichismo de
las subjetividad, es decir, el consumidor es soberano y libre de elegir entre cualquier
opcion de productos presente en el mercado, y de demostrar la capacidad de adquirir
objetos. Este proceso le permite diferenciarse, distinguirse y por ende moldear su
identidad y el habitus.

De manera, que el poseer un teléfono posiciona al consumidor, sin embargo, el
uso que el individuo le da al celular también lo ubica en un estatus cultural. Esto puede
variar segun la edad del consumidor. En algunos casos, las personas pueden adquirir
un teléfono de gama alta pero el uso que le da es basico (redes sociales, camara,
fotos) mientras que otros los usan como una herramienta de trabajo en donde puede
ejecutar simultaneamente una cantidad considerable de apps, incluso algunos

empresarios utilizar la tecnologia celular para gestionar cuentas financieras,

principal es que tanto el sistema operativo como el procesador tienen una potencia inferior, la cAmara
fotogréfica posee menos megapixeles, con pantallas de calidad, pero con menos resolucién. Y
finalmente la gama baja tiene las funciones bésicas de un teléfono inteligente, pero con capacidad
minima de almacenamiento, poca resolucion de pantalla, de memoria RAM y almacenamiento interno.
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inversiones en la bolsa de valores, entre otras opciones, que le permite comunicarse y
pertenecer a otros grupos. Estan los casos de los bancos, quienes desde hace
algunos afios requiere que sus clientes posean teléfonos inteligentes para realizar
transacciones con la institucion bancaria. Hasta este punto, el consumir se vuelve una
necesidad. La necesidad de demostrar que pueden adquirir un producto, de pertenecer
a una clase, de diferenciarse social y simbélicamente, de integrarse, de saciar deseo y
cumplir con un ritual social.

Entonces, el consumo nos distancia y nos une; nos diferencia y nos distingue; y
también nos comunica. Es un proceso de intercambio y comunicacion de cédigos que
son apropiados, traducidos e interpretados en el lenguaje y los individuos les asignan
significados. Hasta este punto se puede decir que el consumo no es sinénimo de
compras. Por ejemplo, la publicidad es consumida sin costo para quien la observa, y
aunque alguien comprd un espacio para su exhibicién, los consumidores no pagan por
ella. Desde esta perspectiva, la compra forma parte del consumo pero el consumo no
tiene por qué vincularse con la compra. Resulta claro, que el concepto de consumo

tiene distintas acepciones:

1. “El consumo es el conjunto de procesos socioculturales en que se realizan
apropiacion y los usos de los productos” (Garcia Canclini, 1995, pp. 42,43).
Esta primera definicion se enfoca en el producto. Expone que los grupos o
individuos de una comunidad y una cultura se aduefian de las mercancias u
objetos. ¢Para qué? Aunque la definicion no lo plasma, las investigaciones

realizadas por Garcia Canclini, muestran que la apropiacion va de la mano con
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una lucha generacional por establecer identidades, prestigio, estatus y distincion,
por lo que el uso del producto va de la mano con lo necesario y lo deseable, es
decir, que “consumir es participar en un escenario de disputas por aquello que la
sociedad produce y por las maneras de usarlo” (Garcia Canclini, 1995, p. 44).

“El consumo es un hecho social total” (Marinas, 2012, p. 29).

Segun este autor, los individuos estan constantemente relacionandose,
compartiendo y apropiandose del tiempo y de los lugares, prefigurados por
objetos-signos que “representan y reproducen las diferencias sociales y
culturales” (Marinas, 2012, p. 29), por lo que las préacticas, los habitos, los
estilos de vida forman las costumbres y las identidades, pero ademas, el
consumo contiene un componente normativo, que esta conformado por un
conjunto de normas o reglas por las cuales nos regimos para realizar
valoraciones. De manera que la sociedad ha logrado modelar a las personas a
tal punto, que se someten a innumerables restricciones sociales impuestas de
manera inconsciente. Ya que la aprobacion o desaprobacion dependera de cuan
apegados estén a los patrones de consumo de una sociedad.

Por ejemplo, una sociedad que esta acostumbrada a comer todos los domingos
fuera de casa y a usar un restaurante como punto de encuentro con otras
amistades; vera de manera extrafia a alguien que no lo haga o quien en vez de
comer en el restaurante lo haga en el puesto de hotdog que esta al frente. Como
no se amolda a las normas sociales, las valoraciones seran negativas. Como
resultado, la sociedad ejercera presion para que adopte nuevos patrones de

conducta y por ende la aceptacion social. Ocurre igual con las prendas de vestir,
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Si en una sociedad, todos usan calzados o prendas de marca, o simplemente
esta de moda un tipo de vestimenta, valoraran de forma negativa a quienes no la
usen.

“Es una actividad que se cumple saciando y despertando el deseo, aliviandolo y
provocandolo” (Bauman, 1999, p. 53).

Para continuar caracterizando el consumo, Bauman esboza que hablar de
deseos, es sumergir la discusién a una infinidad de elementos, es decir, todos
los individuos tienen deseos, los cuales se satisfacen temporalmente. De
manera que constantemente los individuos estan envueltos en un ciclo de
consumo, culturalmente creados o inventados por la sociedad, en donde la
publicidad ejerce un papel relevante. Para ilustrar este concepto, se usara el
siguiente caso de elaboracién propia:

Un comercial anuncia el obsequio de un fullday en un reconocido hotel, a las
diez primeras personas que llamen al estudio. El fullday incluye disfrutar de
todas las instalaciones, como el spa, el gimnasio, albercas, entre otros servicios.
Una persona que deseaba conocer el hotel; gana la promocion. Al disfrutar de
todas las maravillas que ofrece el resort, su deseo ha sido saciado. Pero antes
de retirarse el asesor de ventas lo invita a conocer las ventajas de tener
acciones en el hotel: vacaciones aseguradas, descuentos, la oportunidad de ir
las veces que quiera y entre otras cosas, pagarlo en un plazo de cinco afos. Los
beneficios son mayores que las desventajas, asi que se despierta nuevamente el
deseo de volver de salir de la vida cotidiana y disfrutar las maravillas del hotel.

Qué ocurre luego, la persona regresa a su casa y se da cuenta que tiene una
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agenda que colapsa y termina pagando por algo que quizas no pueda usar y
termine por revender. En conclusion, el deseo de vacacionar, de tener tiempo de
ocio, siempre estard presente en la mayoria de las personas. Este deseo se
saciarA momentaneamente, pero existen factores internos y externos que los
vuelven a detonar.

‘Una enorme esfera publica de comunicacion, mediante la cual puede
procesarse informacion de manera selectiva y traducir contenidos que, de otra
forma, resultarian incomunicables y, en cierto sentido, inexperimentables”
(Esteinou y Millan, 1991, p. 60).

En efecto el consumo es un proceso comunicativo, en donde se codifica y
decodifica informacion, y se transmiten contenidos que sirven como canales para
la inclusion y exclusion de las personas. En una primera lectura, pareciera que el
concepto obvia la vision mercantil y se centra en el consumo como dialogo.
Aunqgue en cierta medida es cierto, no se puede negar que determinadas marcas
comunican algo. Como el caso de Luis Vuitton, una exclusiva marca francesa,
qgue ofrece ropa y accesorios para damas y caballeros. Llevar un articulo Luis
Vuitton es sindbnimo de elegancia y buen gusto. Significa que se invirtié unos 800
dolares en adquirirlo.

Esto ¢qué comunica?, que no cualquiera puede llevar un accesorio de esta
marca, que tiene un nivel econémico alto, que frecuenta determinados espacios
y es posible que incluya en su circulo de amigos a personas con las mismas
preferencias y excluya a otros que dicen llevar un Luis Vuitton pero es una

imitacion. A través de ciertas prendas de vestir los asistentes a los centros
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comerciales pueden comunicar un estatus. El consumo es pues un medio de
comunicacion que traduce elementos tangibles e intangibles, para darles
significados.

“El consumo, puede servir, no s6lo para satisfacer necesidades y deseos, para
compensar a los individuos que se sientan inseguros o inferiores, para simbolizar
éxito o poder, para comunicar distinciones sociales o reforzar relaciones de
inferioridad o superioridad, para expresar actitudes y comunicar mensajes, sino
para crear el sentido de la identidad personal [y colectiva] o para confirmarlo.”
(Cortina, 2002, p. 99).

El consumo es una manera de simbolizar algo. Tal como se expuso en el
concepto anterior, la marca Luis Vuitton, simboliza éxito econoémico, una
distincion y una posicion de superioridad. En esta definicion, Adela Cortina
(2002) agrega otra caracteristica del consumo: la identidad. Ya que el consumir
implica socializar y el socializar involucra uso de lugares y productos, compartir

ideas, creencias y comportamientos que alimentan la creacion de la identidad.

Entonces, para los fines de esta investigacion, el consumo es un proceso

sociocultural de intercambio y comunicacion de codigos entre individuos (con

personalidades, subjetividades, tradiciones, estratos sociales y estilos de vidas

similares o diferentes) que se apropian, utilizan, ven, escuchan, sienten, disfrutan,

interactdan, traducen e interpretan un lenguaje, asignandoles significados (producto,

practica o servicio), que puede servir para satisfacer necesidades y deseos, pero

también para representarse, integrarse o excluirse, crear identidad, catarsis, valores
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(simbdlicos, de uso y/o de cambio), conexién emocional, diferenciacidon y comunicacion.
En donde es posible la presencia de un intercambio comercial pero sin ser imperativo.

Como toda definicién, el concepto de consumo propuesto requiere algunas
aclaratorias e incluso cierta ampliacién. En especial, con la palabra sociocultural. Se
escucha hablar de ella pero su definicibn aun no es clara, en algunos aspectos. Lo
primero que hay de tomar en cuenta es que —sociocultural- es una palabra compuesta
por social y cultural. Social, se vincula con sociedad y se aplica a las relaciones e
interacciones que tiene las personas de manera reciprocas.

El vocablo cultura es mas complejo y ambiguo. Por afios, muchos investigadores
han tratado de definirlo. Se asocia con el estilo de vida de una sociedad, pero también
con el arte, los habitos, las creencias, las costumbres, el comportamiento, los
conocimientos y modos de vida que adquieren las personas que forman parte de una
sociedad. Clifford Geertz considera al hombre como un “animal inserto en tramas de
significacién que él mismo ha tejido” (Geertz, 2003, p. 20), idea que comparte con Max
Weber. Afirma que aunque la cultura contiene ideas, no existe en la mente de una
persona, no es tangible pero tampoco es oculta, “la cultura suministra el vinculo entre lo
gue los hombres son intrinsecamente capaces de llegar a ser y lo que realmente llegan
a ser uno por uno, [...] ser humano es llegar a ser [...] individuos guiados por
esquemas culturales, por sistemas de significacion historicamente creados en virtud de
los cuales formamos, ordenamos, sustentamos y dirigimos nuestras vidas” (Geertz,
2003, p. 57). En otras palabras, la cultura vincula al individuo con un grupo con
significados histéricos instituidos que guian nuestras vidas. Mientras que para Lluis

Bonet la cultura:
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Esta formada por un conjunto de objetos y manifestaciones (bienes y servicios
en terminologia econdmica), que ha sido necesario producir y distribuir para
hacer llegar a sus receptores (publico o clientes). Un concierto, un libro, un
museo, una telenovela, una pintura o los objetos de artesania popular son fruto
de la imaginacién y del trabajo creativo de una o diversas personas, pero son
disfrutados (o consumidos) por los ciudadanos gracias a la existencia de

circuitos de produccion y comercializacion. (Bonet, 2001, p. 5)

Para los estudios culturales la cultura esté intimamente relacionada con el poder
“de ahi que hablen de la cultura-como poder, pero también del poder-como-cultura”
(Restrepo, 2011, p. 3). Eduardo Restrepo considera que para comprender los aspectos
complejos de la cultura se requiere una “labor intelectual no reduccionista”.’®> Mientras
que para Schiffman y Lazar Kanuk, la cultura es “la suma total de creencias, valores y
costumbres aprendidos que sirven para dirigir el comportamiento del consumidor de los
miembros de una sociedad particular’ (Schiffman y Lazar Kanuk, 2010, p. 348). Estos
autores secundan la idea de Durkheim al aseverar que la cultura es tan automatica,
gue su influencia sobre el individuo se considera como natural. De modo, que la cultura
provee una guia para que los miembros de la sociedad puedan funcionar de forma
eficaz.

Entonces, proceso sociocultural es un conjunto de faces o procedimientos que el

individuo y diferentes grupos de una sociedad desarrollan para vincularse con los

'* Eduardo Restrepo afirma que “el reduccionismo consiste en reducir a una variable o aspecto analitico
(lo econdmico, lo social, lo cultural o lo discursivo) las ‘explicaciones’ ofrecidas [...] es un pensamiento
con garantias: siempre sabe cual es la respuesta (asi sea bajo piruetas como las de ‘en ultima
instancia’), y las investigaciones empiricamente orientadas no tienen otra funcion que la demostrar lo que
ya se sabia de antemano. (Restrepo, 2011, p. 12).
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esquemas culturales establecidos, a través del intercambio y la comunicacion.
Entonces, se entiende que lo sociocultural hace una diferencia entre lo cultural y lo
social; lo cultural como expresion simbdlica y lo social como formacion socio-politica.
Es por ello, que el concepto de consumo no se puede desligar de la cultura y la
sociedad, puesto en ambos el individuo es el protagonista y el ejecutor de los actos. De
manera que es oportuno indagar en el performance como categoria vinculante al
consumo.
Performance®®
La palabra performance esta en la palestra académica desde hace varias décadas. Su
estudio abarca las artes, la politica, la religion, la sociologia y los estudios de género,
en especial, los estudios de género propuestos por Judith Butler. Su surgimiento es
impreciso pero se vincula con una practica milenaria, en donde el hombre primitivo -en
la busqueda por hallar una forma de comunicarse-; utilizé el cuerpo como herramienta
para socializar y transmitir sentimientos o emociones; a través diversos rituales o actos
religiosos, por ejemplo, para rendir culto al fuego.

El ritual inclufa cuerpo, lenguaje, mitos, simbolos,®’ significados,'® entre otros

elementos que fueron considerados, en principio, como los origenes del teatro (dado

'® Existe una distincién entre los performace studies y el performance como expresion artistica. La
primera es un campo de estudio interdisciplinario que utiliza al performance para estudiar el mundo a
través de la antropologia, la sociologia y las artes escénicas. Mientras que el performance como
expresion artistica es un tipo de actuacion escénica que tiene como fin presentar problemas sociales y
%enerar consciencia en el espectador. )

Diversos autores como Siegfried Frederick Nadel, Sigmund Freud, Emile Durkheim, Umberto Eco
estudiaron el simbolo y desde sus campos desarrollaron conceptos que se adecuaban a sus trabajos.
Para los fines de esta investigacion, se rescata el concepto desde la antropologia que lo define como
“forma metaférica de interpretar y sentir la realidad circundante y que es modelada cultural y
psicolégicamente” (Campo, 2008, p. 148). Es decir, un simbolo es un objeto o una palabra, a quienes las
personas le dan significado, que puede tener o no vinculaciébn con ese objeto o esa palabra. Es
importante notar que el simbolo no es igual que el signo. El signo es “cualquier cosa que permite a una
persona o animal inferir la existencia de algo mas” (Bohannan, 2010, p. 195), a través del signo las
personas realizan asociaciones con las cosas generando un significado, como por ejemplo huellas de los
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gue el performance no existia como concepto), pero a diferencia del teatro, estos actos
rituales generaban un significado; y era “una manera de relacionarse consigo mismo y
con el mundo” (Alcazar, 2014, p. 84); que poco a poco, progresaron hasta incluir
elementos dancisticos en ceremonias, festividades, nacimientos y triunfos después de
la guerra. Sin embargo, se vinculé con el comienzo de la danza.

Durante la edad Antigua, en Roma y en Grecia, también se establecieron
diversos cultos a los dioses, en este caso, cada dios adquiria un significado y simbolo
diferente, por ejemplo: Cronos o Saturno, su simbolo era la hoz y representaba el
tiempo; Rea u Ops, simbolizaba la fertilidad y su simbolo era la luna; Dionisio o Baco,
dios del vino, su simbolo: la vid. Este ultimo, representaba ademas la regeneracion de
la naturaleza, por lo que sus seguidores realizaban un gran performance que incluia
fiestas, danzas y atuendos, que con el tiempo se perfecciond y cohesion6é a la
sociedad.

Hasta este punto, el performance es visto como un acto artistico y religioso. Pero
no fue hasta principio y después de la primera guerra mundial, que aparece el
performance junto al dadaismo (movimiento antiartistico) y al arte psicoanalitico
(surrealismo). El primero se cre6 en 1916, a partir de la apertura del Cabaret Voltaire;
club nocturno fundado en Zurich, Suiza. Surgié con el propésito de destruir y

contradecir las jerarquias y racionalismos burgueses e intelectuales, es: “un

movimiento nihilista que desconfia del orden y la razon, un reto a la sociedad educada

animales. Mientras que los simbolos son culturales y forman parte de nuestras sociedades, como el
lenguaje; los gestos, los iconos, son complejos y engloban muchos significados, incluso diferentes para
cada persona.

'® Todos los aspectos de nuestra vida estan cargados de significados; son elaborados, se expresan a
través de los signos, el lenguaje y por las distintas formas de artes. “Comprender el significado supone
captar la importancia fundamental de los simbolos y el lenguaje” (Bohannan, 2010, p. 194), es decir, los
simbolos y la lengua son herramientas principales para la comunicacion.
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y una protesta contra todos los estilos que prevalecen en el arte; es, de hecho, 'un
antiarte'. Su lema jLa destruccion es también creacion!” (Pajares, 2014, p. 426).

El dadaismo se caracteriz6é por el humor negro, la ironia y la burla como formas
de declarar libertad y transformar la realidad en medio de la guerra. Estuvo presente en
la musica, la poesia, la escultura y la pintura. Se extendid por toda Europa y Estados
Unidos, en especial en Berlin, Paris y Nueva York. El segundo movimiento, el
surrealismo, surge entre guerra y aunque nace en el dadaismo, tom6 un camino
diferente; su proposito: ir mas alla de la razén y expresar con libertad; los suefios,
pensamientos y el inconsciente del hombre, es decir, “mezclar el inconsciente con el
consciente para crear una 'suprarrealidad” (Pajares, 2014, p. 427). En otras palabras,
las acciones eran de caracter psiquico, dejando de lado la moral, la estética y la razoén.
El surrealismo, florece en la literatura, pero abarco: el cine, la prosa, la poesia, la
pintura, la escultura y la fotografia.

Ambos movimientos (el dadaismo y el surrealismo) criticaron a la realidad desde
la innovacion artistica, formando una sublevacion que rompia los canones establecidos
en la sociedad; por lo que sus practicas fueron reconocidas como performance por ser
un arte “que no requiere de habilidades especificas [y por ser] una desobediencia
creativa, [que] rompe reglas y orientaciones y crea nuevas situaciones” (Alcazar, 2014,
p. 71). De tal forma que el performance nace en el teatro, la danza, el dadaismo, el
surrealismo, las artes visuales como practica artistica, aunque ya existian en todo el
mundo a través de rituales y ceremonias.

Pero a partir de los afios treinta del siglo XX, el antropélogo Ralph Linton (1945)

relaciona el drama y la vida social, clasificando al mundo como un escenario donde los
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actores son los hombres. De acuerdo con su trabajo, el hombre actia en funcién de
pautas culturales que lo ayudan a satisfacer diversas necesidades, incluyendo las
emocionales. De modo que, el hecho de vestirnos ademas de proteger nuestro cuerpo,
también satisface la vanidad, evita la soledad, el aislamiento y permite ser socialmente
aceptado.
El muchacho puede aprender a actuar como un hombre y aspirar a ser un
hombre préspero el dia de mafiana, porque todos los de su sociedad estan de
acuerdo en cémo deben conducirse los hombres, y los recompensa o castiga

segun se acerquen a estas pautas o se aparten de ellas. (Linton, 1945, p. 33)

En otras palabras, el individuo se apega a las costumbres de una sociedad por
dos aspectos: la aprobacion y el temor al castigo. Es decir, el deseo y la necesidad de
tener respuestas favorables, representan para el individuo el estimulo principal que lo
lleva a actuar de acuerdo a las pautas culturales aprobadas y a la vez le genera
seguridad. Segun Linton, las actuaciones -conocidas como los performance- estan
determinadas por el medio ambiente en el que vive, ya que en ella permanecen
innumerables formas de conducta culturalmente normada que el sujeto observa,
apropia, imita y utiliza para encarnar un papel.

Dicho medio lo constituyen un grupo organizado de otros individuos, es decir,

una sociedad, y una manera de vivir que es caracteristica de ese grupo, 0 sea,

una cultura. La accién reciproca del individuo y de estos fendbmenos origina la
formacion de la mayoria de los tipos de conducta, incluso de sus respuestas

emotivas mas profundamente arraigadas. (Linton, 1945, p. 27)
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Este fendbmeno que moldea la conducta influye en que el comportamiento esté
subordinado a la sociedad, es decir, que para pertenecer es necesario que las
personas se adapten a innumerables reglas, restricciones y prescripciones que un
grupo impone de manera sutil. Es por ello que el individuo asume un doble papel o
performance durante su vida: como individuo y como parte de la sociedad. Con el
segundo, tiene que apropiarse de ciertas conductas para poder ajustarse a las pautas
culturales, para no ser presionados a amoldarse a ellas y “a través de la [...] imitacion,
el individuo desarrolla habitos que lo llevan a desempefiar su papel social, no sélo con
eficacia, sino también de una manera inconsciente” (Linton, 1945, p. 39). Al emular
comportamientos, los individuos satisfacen la necesidad individual de aceptacion y la
social, acoplandose a los habitos, conductas, actitudes y ganar un status y que varia
segun el medio donde se desenvuelvan.

Profundizando en el performance, en 1956, Erving Goffman lo esboza como una
actuacion. Lo define como “la actividad total de un participante [...] en una ocasién
dada que sirve para influir de algun modo sobre los otros participantes” (Goffman,
2001, p. 27). Goffman plantea el performance; no como un movimiento vanguardista
gue influye en los artistas o en la poblacion, sino como el poder de un participante
sobre otros. De tal manera que un individuo asume un rol social y se presenta ante un
grupo a traves de sus gestos, emociones, actuaciones, expresiones o creando atributos
gue no forman parte de su personalidad. Esta actuacion, se presenta ante una
audiencia con la intencion de que el individuo se relacione con el entorno e influir sobre

ellos.
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Desde esta perspectiva, el individuo se apropia de los modelos de conducta y los
imitan en diferentes maneras, es decir, es un fendbmeno real y construido a la vez. Esta
idea la respalda Richard Schechner (2000; 2003) y Victor Turner (1987). El primero
estudio el performance como una categoria inclusiva que permite entender la escena
de nuestro mundo. Asevera que el performance no se limita a la danza, la musica o el
teatro, sino que se expande como abanico y se conecta con otras areas al mismo
tiempo. Engloba ritos y ceremonias, chamanismo, surgimiento y resolucion de
conflictos, performances de la vida cotidiana, deporte, entretenimiento, procesos de
creacion artistica, ritualizacion, “papeles de la vida familiar, social y profesional [...] los
medios de comunicacion [es decir] el campo no tiene limites fijos” (Schechner, 2000, p.
12).

Schechner define el performance como “el conjunto de constelaciones de
eventos que toman lugar en y entre los actantes y la audiencia. Todo esto abarca e
incluye todo lo que no esta determinado por el guion o el drama” (Schechner, 2003,
47).* En otras palabras, es un conjunto de hechos que ocurre en un lugar con los
performanceros, actores o actantes y una audiencia; va méas alla de un drama o libreto,
es decir, el performance se desarrolla en cualquier lugar y momento, de manera que el
actante solo necesita su cuerpo, voz y creatividad para presentarse ante un publico.

El performance, como acto de intervencion efimero, interrumpe circuitos de

industrias culturales que crean productos de consumo. No depende de textos o

editoriales; no necesita director, actores, disefiadores o todo el aparato técnico

19 Texto original: “the whole constellation of events that take place in and among the performers and the
audience. This is all encompassing and inclusive, containing all of that which is not determined by the
script or drama”. Traduccion propia
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gue ocupa la gente de teatro; no requiere de espacios especiales para existir,

solo de la presencia del o la performancera y su publico (Taylor, 2011, p. 8).

Visto de ese modo, cualquier lugar publico puede ser convertido en un escenario
por establecer acontecimientos, situaciones y contactos sociales, de manera que el
actante se relaciona con el mundo y consigo mismo. Turner (1987), por su lado, define
el performance como drama social afirmando que son formas abrasivas, que tienen que
ver con la representacion perceptual que pretende alcanzar una perfecciéon en el orden
social y politico. Es decir, en la vida cotidiana, existen crisis, conflictos o cambios
sociales y politicos, que tienen caracter dramético y que surge en las inacabables
dinamicas culturales.

Los dramas sociales ocurren en grupos con valores e intereses similares. Les
asignan un valor y niveles de lealtad al grupo al que pertenecen; también se
encuentran los individuos o grupo estrellas que marcan la accion dramética para que el
resto la cumpla. Es decir, las personas se identifican profundamente con ellos, creando
aspiraciones y el deseo de ser como ellos, esta dinAmica puede incluso crear rivalidad
0 competencia.

Para Turner (1974), el teatro y el drama social forman parte de las mismas
raices. En un centro comercial, los actantes estan cerca de otros individuos con los que
normalmente no tienen contacto, los observan y ajustan su conducta, su cuerpo y voz
en presencia del otro en el lugar. Aunque todos forman parte del mismo escenario, los

roles entre publico y actante cambian. Por ejemplo, en el centro comercial Plaza San
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Pedro un personal del Cinépolis?®® esta preparando una crepa, éste es observado por
aquel que compré la crepa y espera su entrega, pero también otros tantos mas
observan el show de la preparacion. En este caso, el actor principal es el empleado
porque tiene el punto focal, pero pierde protagonismo cuando entrega la crepa, pues el
climax terminé.

Continuando con el mismo ejemplo, el comprador de la crepa decide sentarse
pero antes de llegar a la mesa se le cae la bandeja con la crepa; automaticamente se
convierte en el foco de atencion, es decir, paso de publico a protagonista. Sin embargo,
en el momento que trata de solventar el desastre, entra en escena otro joven de
Cinépolis a limpiar el lugar, y pareciera darle fin a la historia, pero se siguen
desencadenando otras a partir de esa situacion u otra. Esto es lo que Turner podria
denominar dramas sociales. Donde existen intercambio de roles como una constante
en las relaciones sociales y donde asumimos distintos papeles, y actuamos en una
obra que no tiene fin.

Por su parte, para Diana Taylor, el término performance se usa en varios
ambitos. Desde las artes escénicas se relaciona con la ejecucion, la actuacién o una
puesta en escena, que surge en los afios sesenta y setenta del siglo XX, “para romper
con los lazos institucionales y economicos que excluian a artistas sin acceso a teatros,
galerias y espacios oficiales o comerciales de arte” (Taylor y Fuentes, 2011, p. 8). En
Latinoamérica lo traducen como actuacion y lo usan para referirse al arte de accion, es
decir, para hablar de practicas corporales.

Se considera que el performance es una practica estética que nace en el teatro,

el surrealismo, las artes visuales, o tradiciones performanticas (cabaret y periodico en

20 cadena comercial mexicana de cine.
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vivo) y surge en Europa y en Estados Unidos como préctica artistica, aunque ya existia
en el resto del mundo a través de rituales de curacién o adornos en el cuerpo afro-
amerindio. El performance se desarrolla en cualquier lugar y momento, de manera que
solo se necesita el cuerpo, la voz y la creatividad para presentarse a un publico.

El performance permite que “la identidad y la memoria colectiva se transmitan a
través de ceremonias compartidas” (Taylor, 2011, p. 19), como las fiestas patrias o las
conductas reiterativas como cocinar alimentos tipicos de una region, que ejercen una
funcion de transferencia de saberes sociales, memoria y sentido de identidad. El
performance es un campo® que utiliza entonces, los actos y comportamientos en vivo
como objeto de analisis; trasciende las disciplinas y para estudiar los fendmenos de
manera compleja, tomando herramientas de las ciencias sociales, las artes, las
humanidades y los estudios socioculturales.

Por otro lado, Soyini Madinson define el performance en varios conceptos
fundamentales: el performance como experiencia, el performance como
comportamiento social, el performance cultural y el performance social. Para la autora,
el performance como experiencia comienza en la vida cotidiana, con actividades
ordinarias; tal como cepillarnos los dientes, que a simple vista no genera ningun tipo de
emocion; pero cuando le damos sentido y lenguaje a la vida cotidiana, atraemos
experiencia (Madison, 2005, pp. 151-152).

Para explicar el segundo concepto -el performance como comportamiento social-
Madison plantea la siguiente interrogante: “;qué significa y qué implica cuando

interpretamos lo que la gente estad haciendo y por qué lo estan haciendo?” (Madison,

2 Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola, el campo es: “ambito real o imaginario propio de
una actividad o de un conocimiento”
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2005, p. 153).% Para responder esta pregunta; Madison se apropia del paradigma
dramético de Burke, el cual se sustenta en cinco conceptos claves: 1) el acto —lo que
ocurre en la accion-; 2) la escena —la situacion en que ocurrio-; 3) el agente —persona
(s) que realizan el acto-; 4) la agencia —medios e instrumentos usados en el acto-, y 5)
el propdsito —el objeto o el fin- (2005, p. 153).

El tercer concepto, el performance cultural, es de tiempo limitado. Esta
compuesto por artistas, publicos, momentos, escenarios y actividades culturales, entre
las que destaca: el circo, la Opera, el teatro, los ritos, las bodas, los conciertos, las
religiones, entre otros. Para la autora, la principal caracteristica del performance
cultural es representar el comportamiento humano (Madison, 2005, p. 154).

Finalmente, el performance social que se percibe en nuestro dia a dia; son las
interacciones sociales de los individuos y las consecuencias de esas interacciones en
la vida social. Madison sostiene que el performance social se basa en un guion cultural
y los participantes no estdn conscientes de ello; pero protagonizan las practicas
simbdlicas tipicas de cada cultura (Madison, 2005, p. 155). Ejemplo de ello, son los
patrones de conducta y las reglas sociales que ejercen influencia en la forma en que
los actantes se comportan en determinados lugares.

Por su parte, Erving Goffman profundiz6 en esta postura, en su libro La
presentacion de la persona de la vida cotidiana. El asevera que los individuos de una
determinada cultura se presentan a través de mascaras, asumen un rol y por ende
forman parte de una “segunda naturaleza [y] de nuestra personalidad” (Goffman, 1993,

p. 31), es decir, que los individuos en su interaccion diaria con otros individuos, estan

? Texto original: “What does it mean what does it entail when we interpret what people are doing and why
they are doing it?”. Traduccion propia.
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constantemente actuando y modificando su personalidad, con el propdsito de transmitir
un tipo de impresion, la cual se modifica segun la situacion, el entorno y los que en él
residen.

Entonces, el performance incluye los modos de actuar, el comportamiento y las
formas de interaccidn y se aceptacion a un grupo, la manera de pertenecer a través de
lo que poseen el individuo o lo que proyecta a través de su forma de vestir, que varia
segun el contexto o escenario donde se desenvuelva. A efectos de esta investigacion,
los centros comerciales pueden concebirse como escenarios en donde los visitantes
realizan su performance de consumo. Ahi, los visitantes disfrutan, no soélo a través del
placer de comprar, sino también, a partir de la sensacion de familiaridad que le brindan
otros individuos, con los que normalmente la persona no tiene contacto. Y son estos
lugares los que permiten; escudrifiar y observar lo que hacen los sujetos segun su
habitus, cdmo se ajustan a los patrones de conducta que imponen su raza, clase, etnia,
género, edad, grupos de adscripcion, entre otros elementos; asi como explorar en la
dramaturgia y las glosas corporales® que el lugar requiere y tomar los signos
necesarios para construir una autoimagen y crear una identidad cultural.

Aunque los roles entre publico y actante forman parte del mismo escenario (los
centros comerciales), estos roles cambian constantemente a través de las

interacciones. Sin embargo, los personajes principales®® en la escena son los

2 Seglin Goffman (1979) las glosas corporales son “los gestos relativamente conscientes que puede
hacer un individuo con todo el cuerpo a fin de dar datos claros acerca de una cuestién pasajera de la que
se trata, datos de los que puede disponer cualquiera que se halle en la situaciéon y que se ocupe de
percibir a los individuos [es decir] es un medio por el cual el individuo puede tratar de liberarse de lo que,
en caso contrario, seria unas implicaciones caracterioldgicas [sic] no deseables de lo que €l se encuentra
haciendo” (p.p 138-141).

En el teatro los personajes principales son aquellos actores que realizan las acciones mas importantes
dentro de una trama. En este caso, un actante es un tipo de personaje.
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locatarios®, vendedores, encargados de tiendas y prestadores de servicios, que estan
en la espera a que los visitantes, compradores 0 actantes, interactien. Los
intercambios de roles son una constante en las relaciones sociales; asumimos distintos
papeles y actuamos en una obra que no tiene fin. Como plantea Denzin “Sélo hay
distintas representaciones de representaciones diferentes” (2017, p. 60) y aunque la
obra no tiene fin, existe los entreactos.?® ¢ Cuando ocurre el entreacto? Cuando la plaza
cierra para retomar al dia siguiente otro espectaculo con otros actores y otro publico.
Pero existiran tantas representaciones como performance se generen. Existe un
elemento distintivo entre las representaciones y los performances. Las dos son
interacciones, pero son distintas la una de la otra. Las representaciones son
‘modalidades de pensamiento practico orientados hacia la comunicacion, la
comprensién y el dominio del entorno social, material e ideal [...], presentan
caracteristicas especificas a nivel de organizacion de los contenidos, las operaciones
mentales y la logica. (1986: 474). Mientras que los performances son actuaciones en
donde el hombre se representa como homo performans (Turner, 1987), es decir, el que
representa papeles, dramatiza y experimenta continuamente en un tiempo y lugar
determinado, puede estar determinado por o no por un guion social. Ambos casos

estan relacionados con la identidad.

Identidad
¢, Qué se entiende por identidad? Se asocia a uno de los tantos derechos que

adquirimos en la nifiez, lo que probablemente marca nuestro primer acercamiento a la

% Persona que tiene un local en arrendamiento en el centro comercial

% Término teatral usado para referirse al tiempo intermedio en un espectaculo publico. Para Patris Pavis
(1998) el entreacto es una necesidad psicolégica que retorna al publico a la realidad, que quiéralo o no,
lo invita “a pensar en lo que acaba de ver, a juzgar el trabajo, a totalizar y estructurar la masa de
impresiones recibidas” (p.191).
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palabra identidad: ¢quién soy? La psicologia habla de la identidad individual; la filosofia
de la identidad numérica; en la antropologia y sociologia de la identidad étnica y
cultural; en entornos politicos sobre la identidad nacional; incluso en paises
latinoamericanos, como Venezuela, se habla de la pérdida de la identidad; es decir, es
un concepto que se edifica en diversos entornos y tiene como punto focal, el individuo y
su relacion con la colectividad con la cual interactda.

Segun Gilberto Giménez (1997), los estudios concernientes a la identidad se han
multiplicado en las ciencias sociales desde su aparicién en 1968, para categorizar a los
grupos sociales. El autor define a la identidad como una unidad distinguible y
reconocible por los individuos durante las interacciones en contextos sociales y
publicos, “que tiene un caracter intersubjetivo y relacional” (Gimenéz, 2004, p. 50). Es
un proceso que integra la autoimagen, el reconocimiento y la aprobacion del otro; y se
acopla con el sentido de pertenencia. En otras palabras, cuando el individuo forma
parte de uno o més circulos sociales, este experimenta un sentimiento de fidelidad,
sobre todo porque se apropia e interioriza simbolos y cédigos culturales que se
presentan como emblemas colectivos.

Pertenecer a un grupo significa que los individuos comparten ideas, opiniones,
creencias, actitudes, entre otros aspectos; elementos que se vincula con los territorios
identitarios (ya que los individuos buscan aquellos grupos o lugares que mejor se
adapten a su identidad) y el performance (porque si el individuo no logra pertenecer al
grupo, performatiza una identidad para parecer y con ello pertenecer). De manera que
el territorio no es “un mero escenario o contenedor de los modos de produccion y de la

organizacion de flujo de mercancias, capitales y personas; sino también un significante
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denso de significados y un tupido entramado de relaciones simbdlicas” (Giménez,
1999, pp. 31-32). El territorio es también el lugar donde los sujetos se apropian de
razgos, conductas y acciones; valoran las mercancias, lo que ellas significan vy
simbolizan; y entablan relaciones de poder.

De manera que hablar de territorios identitarios hace referencia a los lugares de
“sociabilidad cuasi-comunitaria” (Giménez, 1999, p. 31), en donde el individuo se
representa, crea lazos afectivos y pertenece social y territorialmente, pero ademas crea
‘rasgos culturalmente objetivados como son las pautas de comportamientos, [y] las
formas vestimentarias particulares” (Giménez, 1999, p. 34), todas estas relacionadas
con el performance, pero visto desde lo que Augusto Boal (2001) llamé el teatro
invisible, donde el individuo no sabe que es actor y espectador de una escena: “es el
protagonista de la realidad que ve, pero ignora su origen ficticio: actla sin saber que lo
hace” (p. 67), aunque es posible que algunos actantes estén conscientes de su rol
intencional de actor en la sociedad, que alude por lo tanto a un performance social.

Ejemplo de ello son las conductas, las formas de vestir, y los elementos
socioculturales tales como la interaccion permanente con los actantes y su cultura, las
normas sociales, las forma de actuar segun el lugar donde asiste; todo esto con el fin
de dar muestras de pertenecer a un grupo o a un territorio. Es decir, el individuo se
adapta o performatiza su aspecto fisico, su comportamiento y lenguaje para mostrar su
identidad. Tal es el caso de los migrantes, que por diversas circunstancias han pasado
por un proceso de desterritorializacion, y aunque abandonaron su territorio, no
perdieron “la referencia simbdlica y subjetiva al mismo a través de la comunicacion [...],

la memoria, el recuerdo y la nostalgia” (Giménez, 1999, p. 34). Entonces, estos
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migrantes buscardn aquellos lugares que mas se adapten fisica, simbdlica y
subjetivamente a “una realidad territorial interna e invisible” (Giménez, 1999, p. 34), o
simplemente el individuo se apropia de modelos de conducta y los imitan en diferentes
maneras para construir una identidad a la cual desea pertenecer. Esto forma parte del
proceso de performatizacion.

De modo que los individuos estan sumergidos en un cumulo de practicas y
formas culturales y socio-historicas construidas que moldean los comportamientos y las
formas de comunicacién en las relaciones sociales. Es la constante relacién con el
entorno y con otros individuos, lo que permite que se tome conciencia —0 no- de los
simbolos, afectos y de si mismo, definiendo asi su identidad. Stuart Hall plantea que
las identidades son “construidas de multiples maneras a través de discursos, practicas
y posiciones diferentes, a menudo cruzados y antagonicos” (Hall y Du Gay, 1996, p.
17). Es decir, las identidades se construyen en diversos lugares o territorios y en la
relacién con el contrario; utilizan elementos de la lengua, la cultura y la historia. Todos
estos elementos se hacen presentes en un espacio como los centros comerciales.

En estas infraestructuras se observa que las personas utilizan diversas formas
de comunicacion que usan como medio de interaccion con desconocidos. Se deduce
que a partir de ahi “personifican y articulan complejos simbolos y cédigos dando lugar a
estructuras individuales y experiencias colectivas” (Napadensky y Rivera, 2015, p. 35),
como por ejemplo, las interacciones que se generan en tales espacios tienen la
capacidad de brindar densidad historica, es decir, el centro comercial es “lugar de
acontecimientos memorables” (Napadensky y Rivera, 2015, p. 48), pues sus habitantes

le dan sentido y valor a la infraestructura por su importancia e impacto en el crecimiento
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de la ciudad. Finalmente, “las personas se convierten en una misma representacion, la
sensacion del ser igual” (Gonzélez, Osorio, y Vega, 2017, p. 126), esto debido a que
intentan igualar a los demés con el fin de pertenecer y ser aceptados socialmente.

Partiendo entonces de que las identidades se construyen en diversos entornos
(como en el centro comercial), y en la interaccibn con el contrario, es oportuno
denominar al contrario.”’ En diversas investigaciones al contrario lo definen como
consumidor (Bauman, 1999; Schiffman y Lazar Kanuk, 2010; Usin, 2013); flaneur®
(Gonzéalez, Osorio, y Vega, 2017), visitante (Palacios, 2004; Napadensky y Rivera,
2015), pero para los fines de este trabajo, se llamara de aqui en adelante actante.
Término apropiado por la semiédtica y utilizada en la Teoria de Actor Red (TAR) que
define al individuo “por la capacidad de producir una accién dentro de una trama y de
pasar rapidamente de un estatus a otro” (Correa Moreira, 2012, p. 64).

En otras palabras, el actante es un personaje que forma parte de un sistema de
acciones y que participa de manera pasiva 0 activa con otros actantes. Estos otros
actantes pueden ser humanos u objetos, pues ambos ejercen una funcion. Sin
embargo, la mayor importancia del término radica en el rol que ejerce y la accién que
realiza. En este caso, los actantes consumen bienes o servicios y se relacionan con el
otro a través de su presentacion fisica (performance); lo que moldea sus
comportamientos para distinguirse, integrarse o pertenecer a un determinado grupo -

proceso que crea identidad-. Vale recordar que las identidades se construyen “a través

%" Su conceptualizacion varia segtin el campo de estudio, por ejemplo; desde la antropologia los llaman
actores; en la sociologia, agentes; el marxismo los define como sujeto; en la psicologia social, personas
o individuos; desde el derecho o las ciencias politicas los nombran como ciudadanos, la teoria
posmoderna los llama gente; la filosofia los denomina como el ser; desde semibtica o las ciencias
sociales actante.

8 palabra francesa utilizada para referirse al paseante.
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de la relacion con el Otro, la relacion con lo que él no es, con lo que justamente le falta,
con lo que se ha denominado su afuera constitutivo” (Hall y Du Gay, 1996, p. 18). El
afuera constitutivo es un término apropiado por Jacques Derrida (1981); Henry Stante
(1984); Ernesto Laclau (1990); y Judith Butler (1993), para referirse a que la identidad
se establece por las diferencias con el Otro o mi contrario.

Desde la perspectiva del actante, el consumo va de la mano con la identidad. Ya
gue consumir no solo se basa en satisfacer las necesidades, “hay que entenderlo como
un proceso en el que el comprador se compromete en el intento de crear y mantener un
sentido de identidad mediante el despliegue de los bienes adquiridos” (Garcia, 2010,
pp. 309-311).%° Es decir, el consumo se ha convertido en un modelo cultural, a través
del cual los actantes se proyectan y crean una imagen para los demas.

Entonces, se puede pensar que los individuos pueden consumir en cualquier
lugar donde haya intercambio comercial; pero ellos “optan por aquellos lugares que
mejor se acomodan a su identidad, es decir, a la identidad que desearian que fuese la
suya, a la que intentan construirse” (Cortina, 2002, p. 92). En estos lugares los actantes
se integran, se reconocen, aprueban o reprueban al otro, realizan performance que le
dan sentido y significado. Y los centros comerciales son escenarios puntuales para
crear o desarrollar las identidades de las personas:

No adquieren un reconocimiento inmediato de su valor hasta que las huellas de

la historia y su uso reiterado en la vida de una sociedad las va significando como

hitos, puntos de referencia urbana o historica, ya que [...] constituyen

manifestaciones fisicas de la cultura de un pueblo, de su forma de ser y de vivir

2! . -- Z . . . .
° Garcia utiliza el término comprador para referirse a la persona que adquiere un producto. Sin embargo,
en esta investigacion no se utiliza comprador sino actante.
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que han quedado impresas en el espacio, pero que también han sido el reflejo
de sus suefios y esperanzas, de la captura de recuerdos y memorias, de lugares
que guardan un significado importante para la poblacion, y que por otro lado, les

confiere un valor (Gonzalez y Cuauhtémoc, 2009, p. 15).

Asi como lo plantea Gonzélez y Cuauhtémoc, el centro comercial ya no es soélo
el lugar de compras, ahora adquiere un valor histdrico, emocional, relacional y cultural,
a tal punto que los actantes le asignan significados por los acontecimientos que alli han
vivido y que forman parte importante de la vida. Asi lo plantea Maximiliano de las
Fuentes, un actante frecuente del centro comercial Plaza San Pedro:

Los momentos que mas me marcaron ya fueron con citas o con personas que

llevaba alli. Era como que tenia un noviazgo en ese sitio. Iba a empezar mi

noviazgo mas importante de mi vida, se podria decir y fue en San Pedro, pues

alli la invite a salir, la invité a comer a los restaurantes que estaba cerca y asi
pues, vimos una pelicula, todo fue en esa area. Fue como que cada parte son
momentos iconicos de esa plaza, como tal dia aqui fue que paso esto o cuando
nos abrazamos aqui o pas6 esto o que si la besaba aqui, ciertos aspectos de
ese tipo no, es como que, fue con mucha ilusién cuando veia a San Pedro, me
acuerdo de esos momentos, los momentos que pasé alli, es como que, no se€, se
te queda grabado, como que, son momentos especiales en esos lugares. (M. De

las Fuentes, comunicacion personal, 22 de mayo de 2018).
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Paul Claval asegura que “los lugares estan indisolublemente ligados a los
sentimientos de identidad, puesto que algunos sirven como puntos de reunién para los
que se sienten proximos” (2002, p. 36). Segun este autor, los sentimientos de identidad
se forjan en el intercambio, en el compartir y en las diferencias con el otro; que crean
sentido de pertenencia al lugar. En especial, en ciudades como Mexicali donde los
centros comerciales por el factor clima son sustitutos de las tradicionales plazas de
armas en donde se va a socializar, lo que parece crear territorios identitarios entre sus
habitantes.

Entre las practicas socio-territoriales que generan sentido de pertenencia son,
por ejemplo: los actos de amor, de pareja, de familia, de amistad. En relacion a las
anteriores, se observa que en el centro comercial los enamorados se besan, comen,
platican, pasean. La familia lleva a sus hijos para que corran, coman dulces y sean
felices. Los amigos de preparatoria aprovechan el lugar para bromear, gritar y ser libres
de la disciplina escolar; por mencionar algunas de las practicas que se dan en los
centros comerciales.

Entonces, si en los centros comerciales se generan sentimientos de pertenencia,
¢se pueden considerar a los centros comerciales como un lugar antropolégico que
incide en la formacion de la identidad cultural? Marc Augé habla de los lugares
antropologicos y de los no lugares. Los no lugares son espacios de transito acelerado,
efimeros y del anonimato; creados por el exceso de modernidad o como Augé lo
define: la sobre modernidad, que “no crea ni identidad singular ni relacién, sino soledad

y similitud” (Augé, 2000, p. 57). Mientras que los lugares antropoldgicos son aquellos
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que generan vinculos entre los individuos y su entorno. En palabras de Augé: “crean lo
social organico” (Augé, 2000, p.52).

Augé ubica a los centros comerciales, los aeropuertos y los espacios de
“transito” como areas destinadas a entrar, realizar una accién y salir en un determinado
tiempo. Visto de esta manera mecanizada, se puede afirmar que son no lugares. Sin
embargo, dentro de los centros comerciales se desarrollan multiples acciones e
interacciones que rompen con el mecanicismo descrito por este autor. Asi contrario a
su descripcion y dadas las evidencias es valido denominar al centro comercial como un
lugar antropoldgico. El autor argumenta que “un lugar puede definirse como lugar de
identidad, relacional e histérico [mientras que], un espacio que no puede definirse ni
como espacio de identidad ni como relacional ni como histérico, definira un no lugar”
(Augé, 2000, p. 44).

Existen estudios que evidencian que los centros comerciales son lugares
relacionales y de identidad. Por ejemplo, en el afio 2011, Jana Spilkova y Lucie
Radov4, realizaron una investigacién sobre la formacion de las identidades de los
adolescentes en centros comerciales de la Republica Checa. El objeto fue identificar
coémo los jovenes se apropian del espacio; como usan el tiempo de ocio; cémo
socializan y como se producen las identidades dentro del centro comercial. El estudio
se desarrolld en dos fases. La primera: un plan piloto que arrojé un Grand tour®® del
Chodov shopping mall, donde describen tanto la infraestructura como los tipos de

establecimientos para la compra y el entretenimiento.

% Método de investigacion etnografico propuesto por James Spradley que permiten describir los rasgos
mas significativos de una escena cultural (Spradley J. , 1979).
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En esta primera etapa, las autoras definen al centro comercial como: “un buen
ejemplo de un centro comercial ‘'moderno’ con todas las tiendas de marca que prefieren
y visitan la mayoria de los adolescentes (por ejemplo: Quicksilver, New Yorker,
Bershka, Nike Store, Puma Store)” (Spilkova y Radova, 2011, p. 571)".3' Es decir, el
centro comercial es el lugar “de moda” que los jévenes prefieren para congregarse por
las marcas que alli se encuentran. En la segunda fase, estudiaron centros comerciales:
Flora Palace, Pilsen Plaza, Futurum shopping centre y Vafkovka Gallery y los
describen de la siguiente manera:

Flora Palace (Palac Flora), un atractivo centro comercial ubicado en el distrito

Vinohrady de Praga. [...] Pilsen Plaza (Plaza Plzefl)), uno de los centros

comerciales mas grandes de Pilsen en una locacion central con una atractiva

mezcla de mercadotecnia; El centro comercial Futurum en Hradec Kralové, de
facil acceso y uno de los centros comerciales mas visitados de Bohemia del

Este; Vafikovka Gallery (Galerie Vafikovka) en Brno, uno de los ejemplos mas

exitosos de desarrollos en terrenos baldios, un atractivo centro comercial con

una amplia mezcla de marketing y muchos eventos culturales que tienen lugar

en el centro comercial (Spilkova y Radova, 2011, p. 571).%

% Texto original: “a good example of a 'trendy' shopping mall with all the brand-name shops that
teenagers prefer and that are visited by most teenagers (e.g. Quicksilver, New Yorker, Bershka, Nike
Store, Puma Store)” Traduccion propia.

% Texto original: “Flora Palace (Palac Flora), an attractive, centrally located mall in Prague's Vinohrady
district. [...] Pilsen Plaza (Plaza Plzefi), one of the largest malls in Pilsen in a central location with an
attractive marketing mix; Futurum shopping centre in Hradec Krélové, easily accessible and one of the
most visited malls in Eastern Bohemia; Vafikovka Gallery (Galerie Vafikovka) in Brno, one of the most
successful examples of brownfield development, an attractive shopping mall with an extensive marketing
mix and many cultural events taking place at the mall” Traduccion propia.
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En otras palabras, las autoras describen al Flora Palace como un centro
comercial atractivo; al Pilsen Plaza como el mayor mall de la ciudad de Pilsen que
combina diversos factores para controlar a los consumidores e influir en sus compras.
Al Futurum Shopping Centre como el mall mas visitado, y finalmente la Vafikovka
Gallery como el centro comercial con una gama extensa de eventos culturales. De tal
manera, Spilkovd y Radova (2011) en la segunda fase del estudio, utilizaron estos
malls para comparar los comportamientos de los adolescentes.

El estudio determiné que por ser los centros comerciales lugares de facil acceso,
seguros y aptos para personas de diversas edades; las familias los visitan para
aprovechar su tiempo libre y un nimero creciente de jovenes emplean su tiempo de
ocio en los centros comerciales, para “pasar el rato” sin requerir la supervisién de un
adulto. Plantean ademas, que los jévenes se mueven en estos lugares en grupos
pequefios, se ubican en el area de comida y con frecuencia, reproducen las identidades
sociales. Segun Spilkova y Radova, por ser una actividad realizada en pares, los
centros comerciales forman parte integral del crecimiento de los adolescentes, pues alli
reproducen identidades, socializan y pertenecen a un grupo, es decir, es su territorio
identitario.

En el caso de las chicas, el crecimiento viene acompafado de la influencia que
ejercen las madres, sobre ellas: “Si las madres se inclinaban a comprar por modas y
visitaban con frecuencia los centros comerciales, esta tendencia también era evidente

»33

en sus hijas™” (Spilkova y Radova, 2011, p. 577). Es decir, las madres se convierten en

un modelo a través de sus patrones de conductas, que las adolescentes copian y

* Texto original: “If the mothers were inclined to go shopping for fashions and frequently visited shopping
malls, this tendency was apparent also in their daughters” Traduccion propia.
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reproducen a lo largo de su vida. Si la madre se inclina por visitar los centros
comerciales sus hijas haran lo mismo. Aunque esta aseveracion resulte cierta, no se
puede dejar de mencionar que tiene un enfoque sexista, puesto que no hacen mencién
a los padres; que al igual que las madres generan modelos de conductas en sus hijos.

Spilkova y Radova (2011) ademas argumentan que los varones por su parte,
frecuentan el centro comercial porque: se sienten libres, no hay quien les diga que
hacer o no (a diferencia de la escuela o el hogar) y pueden conocer a otros jévenes y
chicas. En estos casos, el primer acercamiento a estos lugares se produjo a través de
los padres y se continu6 con los amigos, con quienes intentan reproducir los ideales de
género de los adultos:

Donde a las mujeres les gusta comprar y crear su identidad a través del

consumo de articulos a la moda y otros productos relacionados con el estilo de

vida. Los muchachos, por lo general, dicen que el centro comercial es "genial" y

que sus amigos estan alli. También es muy importante [para ellos] conocer

chicas (Spilkova y Radova, 2011, p. 577).%

Las autoras afirman que las hembras crean su identidad a través del consumo
de bienes y servicios, mientras que los varones van al centro comercial para estar con
Sus amigos y conocer chicas, aunque pareciera que no existe un consumo tangible,
estos varones consumen simbolos a través de los cuales construyen identidades.

Asimismo, Spilkova y Radova (2011) sefalan la presencia de los core kids (nifios

% Texto original: “Where women like to shop and create their identity through the consumption of
fashionable goods and other lifestyle products. The boys usually said that the mall is 'cool' and that their
friends are there. Meeting girls in the mall is also very important” Traduccion propia.
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nacleo); son aquellos que ejercen su influencia o autoridad a través de la ropa, los
gestos, comportamientos y otras caracteristicas que los adolescentes pretenden imitar.

Finalmente, las autoras aseveran que los jovenes experimentan su identidad a
través de la interaccién con los otros, del consumo, del uso de productos, del espacio; y
replicando conductas que ven en su entorno. Estos elementos son rescatables para la
investigacion en curso, dado que el centro comercial y las practicas de consumo que
alli se generan, forman la identidad en los adolescentes y aunque los actantes de esta
investigacion no son adolescente este tipo de practicas se reproducen en algunos
adultos. Por otro lado, el estudio de Spilkova y Radova (2011) afirma que existe una
influencia de los adultos en el comportamiento de los jovenes, es decir, el performance
del adulto es emulado por los jovenes. Sin embargo, es oportuno destacar que las
generaciones cambian asi como la identidad, ya que implica un reconocimiento en el
tiempo y que indiferentemente del momento las identidades se construyen entre los
individuos y las relaciones sociales.

Otro ejemplo es el estudio cualitativo realizado en Colombia sobre el
comportamiento y la moda de los adolescentes en los centros comerciales de Medellin,
los autores Piedrahita, Ceballos y Bejarano evidenciaron la estrecha relacion que existe
entre la moda y la aceptacion a un grupo. Revelan que los atuendos y las marcas entre
los jovenes estudiados son una forma de evadir el miedo al rechazo social, de manera
gue se visten con estilos similares. Ante esta situacion los autores presentan parte de
la entrevista realizada a una psicologa quien afirma:

Frente al rechazo social en la adolescencia [...] 'se visten igual, se cortan el pelo

igual, se compran los mismos jeans, la misma camiseta, los mismos zapatos,
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basicamente son iguales, para tener esa ilusion de pertenecer, de no estar por

fuera' (Piedrahita, Ceballos, y Bejarano, 2012, p. 52)

El estudio precisa que visitar los centros comerciales y vestirse a la moda forma
parte de un ritual de territorializacion; donde ya integrado el adolescente a un grupo, se
apropian del espacio (zona de juegos y cines), y realiza sus practicas de socializacion.
Refieren a tres criterios de compra: el precio, la belleza y la comodidad; que estan
vinculados con la fuentes de informaciéon o publicidad que reciben para adquirir un
producto: las vitrinas, los amigos y el internet, principalmente el Facebook.

Piedrahita, Ceballos y Bejarano (2012) plantean que la moda est4
estrechamente relacionada con los procesos de integracion a un grupo, pero presentan
ademas una emocion: el miedo. El miedo al rechazo, al no pertenecer o quedar por
fuera ejerce presion en los individuos, por lo que en muchos casos vestir a la moda
forma parte de un tipo de performance a través del cual los individuos se representan.

Por ejemplo, en la entrevista realizada a la abogada Patricia Gonzalez*® una
actante de la Plaza San Pedro, que vive y trabaja en Mexicali, en un programa de
reinsercion social para mujeres ex reclusas y al igual que su esposo se considera figura
publica de la ciudad. Asegura que suele frecuentar la Plaza San Pedro para complacer
el gusto de sus hijos, comenta que se viste bien porque le gusta que la traten bien: “Asi
como te ven te tratan” (P. Gonzalez, comunicacion personal, 12 de agosto 2017).

Considera que en nuestra sociedad es importante el aspecto fisico.

% Se utiliza el nombre real de la entrevistada por consentimiento de ella.
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Asegura tener amigas muy brillantes pero que, por su aspecto y su forma de
vestir, estan trabajando en empresas sin surgir: “Uno puede ser pendeja pero la gente
no tiene por qué enterarse” (P. Gonzalez, comunicacion personal, 12 de agosto 2017).
Plantea que, aunque ella pueda sentirse muy mal, su rostro no lo aparenta; puesto que
las personas no tienen porque enterarse de como se siente, “cuando uno sale sin
magquillaje es cuando te consigues las amistades de afos, y te ven y piensan que estas

enferma o que te va mal con el esposo”.

Gonzalez por ser una figura publica, tiene que estar constantemente
representando una imagen de éxito y de un aparente bienestar (performance), y
aunque asegura asistir al centro comercial San Pedro por sus hijos, esta plaza le
proporciona todos los elementos para mantener una identidad que se adapta a su perfil
de abogada y de una importante figura publica. Es alli en donde consume y se
relaciona con otros, en este caso, con sus hijos, su esposo, sus amistades o
seguidores. Lo que es un buen ejemplo de como en un centro comercial las personas
se comunican, consumen, asume un rol, crean lazos afectivos y pertenecen tanto social

como territorialmente, elementos que van de la mano con la identidad.

Hasta este punto, el ejemplo de Gonzalez y los estudios realizados en los
centros comerciales en la Republica Checa y en Colombia, parecieran evidenciar que
un centro comercial es un lugar que genera identidades, relaciones e historia, contrario
a lo planteado por Augé respecto al centro comercial como no lugar. Sin embargo, esto
puede variar segun la ciudad, las clases sociales y otras categorias que van de la mano
con la hipermodernidad. Si bien es cierto que la hipermodernidad y la industrializacion

trajeron consigo un ritmo apresurado de la vida, control del tiempo y disminucion de
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relaciones peer to peer en la sociedad, también la publicidad, los mass-media y otras
redes de socializacién crearon simbolos universales que los individuos reconocieron en
el mundo y sirvieron como elemento importante en la creacion de identidades.

Una de esas redes es el consumo que se realiza en el centro comercial. Y,
aunque Augé considera a los centros comerciales como no lugares y por tanto,
espacios en los que las identidades se diluyen. En Estados Unidos los centros
comerciales forman parte de las identidades de sus ciudadanos porque son lugares
que los representan; en Dubai se encuentra uno de los centros comerciales mas
grande y principal destino de entretenimiento turistico del mundo; en Mexicali, la Plaza
La Cachanilla es un icono de la historia y de la modernidad de la ciudad, es un punto
de encuentro y de entretenimiento con el que algunos mexicalenses se identifican. Por
lo tanto, para los fines de este trabajo, el centro comercial es considerado un lugar
antropoldégico, afirmacién que apoyo con el siguiente concepto: “el lugar es tal cuando
hay lazos solidarios y afectivos que confieren cierta estabilidad al individuo y al grupo”
(Sassone, 2007, p. 13). Partiendo de esta idea, en el proximo capitulo se definiran y se

contextualizara a los centros comerciales de Mexicali.
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Capitulo 2. El consumo y su relacion con las identidades en los
centros comerciales

“No es la apariencia, es la esencia. No es el dinero, es la educacion. No es la ropa, es

la clase”

Coco Chanel

Los estudios de consumo estan cobrando fuerza desde la llegada de la
hipermodernidad, en especial, los vinculados con los centros comerciales. Estos
dejaron de ser lugares de simple intercambio econémico para convertirse en lugares de
socializacion, esparcimiento y recreacion, en la que las practicas comunicativas y
culturales son protagonistas.

Existen diversos conceptos para definir a los centros comerciales; algunos
relacionados a su tamafo, actividad econdémica o numero de tiendas. Desde la
geografia, Escudero (2009) asigna dos conceptos para referirse al centro comercial y a
los centros comerciales (en plural); argumenta que el primero: “puede significar el area
comercial clasica de una ciudad, que generalmente coincide o ha coincidido con su
centro histérico y donde aparecen un elevado numero de establecimientos y tiendas”

(Escudero, 2009, p. 258), es decir, es el centro®® o el centro antiguo de una ciudad. Se

% sSegun Adhir Alvarez (2010), el centro es una ubicacién geogréfica dentro de una ciudad que suele
“concentrar los poderes politicos, religiosos y econdémicos [...] En la actualidad, dichos espacios son
conocidos como: Centro Histérico, Casco Viejo, Centro Antiguo, entre otros calificativos; un sitio que por
su lapso de vida es un referente urbano del paso del tiempo” (Alvarez, 2010, p. 33). En Mexicali, el
centro no concentra los poderes que plantea Alvarez, sin embargo, es conocido como el centro antiguo o
centro historico.
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caracteriza por contener infraestructuras, establecimientos culturales y econdémicos,
vinculados con la historia de la ciudad. Por lo general, este centro comercial se debilito
—desde una perspectiva econdémica- por la creacion de los centros comerciales, que
son:
Aquellos nuevos espacios surgidos en la periferia urbana, conocidos de forma
genérica en la literatura anglosajona como malls. Espacios que, en su mayoria,
son el resultado de actuaciones planificadas sobre el territorio, no sin olvidar,
como nexo comun a todas éstas, una nueva ldgica distributiva de las funciones
econdmicas [...] no solo albergan actividades de compra-venta en sentido
tradicional, ya que aparecen combinadas cada vez mas con actividades de ocio,
incluso convirtiéendose lo comercial como pretexto y finalidad para la ocupacién

del tiempo libre de los usuarios (Escudero, 2009, pp. 257-258).

Para Gémez y Lopez (2005) el centro comercial es un “lugar geografico donde
se concentra la oferta de bienes y servicios” (p. 17); mientras que el diccionario de
términos del shopping center (2013) lo define “como un grupo de establecimientos
minoristas y otros establecimientos comerciales que se planifica, desarrolla, posee y
administra como una sola propiedad, por lo general, con estacionamiento en el Iugar”.37
Estas definiciones parecieran que englobara a todos los centros comerciales.

No obstante, el International Council of Shopping Centers (ICSC) intenta

clasificar con mayor precision los centros comerciales, a tal punto que realizaron una

¥ Texto original: “A shopping center is defined as a group of retail and other commercial establishments
that is planned, developed, owned and managed as a single property, typically with on-site parking
provided”. Traduccion propia.
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descripcion de cada centro comercial segun el tipo, los metros cuadrados y el numero

de anclas,® el cual se presenta a continuacion:

Tabla 1: Clasificacion de centros comerciales

CLASIFICACION DE CENTROS COMERCIALES

Proporcion
Tipo Descripcion m2 Nam. Anclas Ejemplo:
P P )P Anclas
Mercancias en general, gran % de ropa y variedad
StperRegional de servicios. Combinacién de tiendas anclas
At j y < +75 mil m2 3+ PlazaFiesta San 50-70%
Center departamentales de gran escala, de modas, y de
descuento.
Mercancias en general, gran % de ropa y variedad
icios. : 3 A '
Regional Mall de servicios. Combinacién de tiendas anclas 37-mil=75 mil m2 2% Galer!as Valle 50-70%
departamentales de gran escala, de modas, y de Oriente
descuento.
Ofrece unagama mas amplia de ropa y otros
: 2 e
Community  productos, entre las tiendas ancla mas comunes e AT o PlazaReal 40-60%
Center se encuentran supermercados, farmacias y
tiendas de descuento.
Provee productosy servicios de conveniencia
Nei rh ralas n { asi | indari .
O B P s A N o arO I 1> 8 il 012 mim? 1+ HEB GémezMorin  30-50%
Center préximo, se encuentran anclados por un
supermercado, o bien farmacia.
Categoriadominante de anclaje, incluyendo
tiendas departamentales de descuento (outlets), Las Tiendas Plaza
PowerCenter clubs de precios con pequefios locales. consiste 23 mil - 55 mil m2 3+ 816 E Expy 83 70-90%
envarias anclas de las cuales puedenser McAllen, TX 78503
independiente (no conectadas).
Ubicados con frecuencia cerca de vecindarios
Lifestyle residenciales de clase alta que abastece las 18 mil - 46 mil m2 0-2 Plazad0l 0-50%

necesidades de comercio e intereses de estilo de
vidade los clientes en su area de negocio.

Fuente: International Council of Shopping Centers (ICSC)

Aunque la clasificacion que se presenta describe ciertos tipos de centros
comerciales, estas no representan los centros comerciales de Mexicali. Es por ello que
se considera al centro comercial como una infraestructura comercial y un lugar de

encuentro e interacciones simbolicas. Cerrado y climatizado, con amplios pasillos que

% Las tiendas o establecimientos anclas, es un término gerencial utilizado para referirse a aquellos
establecimientos comerciales de gran tamafio, renombrados y reconocidos, que cuentan con la
capacidad de atraer a un numero superior de compradores. En el caso de Mexicali, las tiendas anclas
mas comunes en los centros comerciales son: Coppel, Ley, Walmart y Cinépolis.
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permiten a los actantes transitar y a los comerciantes expandir un poco sus tiendas
ubicando en la entrada objetos llamativos para la venta, poseen tiendas o
establecimientos (anclas o no) de diversos tamafios que ofrecen bienes y servicios, asi
como espectaculos o actividades de entretenimiento gratuitas. Consta en su exterior de
un amplio estacionamiento, en donde tiene prioridad el transito vehicular que el
peatonal.

Como se aprecia, esta definicion no destaca ni el tamafio ni el tipo, pues el
interés de la investigacion radica en las interacciones de los actantes en los centros
comercial y no su infraestructura en si. Por o que es menester mencionar que este
estudio se nutre de distintas disciplinas que aportan valiosas reflexiones a las
pesquisas relacionadas al consumo, el performance, las identidades y los centros
comerciales. En tal sentido, se realiz6 una busqueda heuristica, que permitié explorar y
seleccionar los documentos vinculados al objeto de estudio. Se hallé informacion
relevante sobre los fendbmenos que ocurren en los centros comerciales, que brindan
algunas pistas sobre como abordar la investigacién. La mayoria de los trabajos
desarrollados tienen una perspectiva econdmica, arquitectonica y geografica, que si
bien no forman parte de los estudios culturales, constituye un referente importante para
el trabajo en desarrollo.

El paneo documental que se presenta a continuacion permite determinar qué
tanto se ha investigado y cuéales son los vacios que faltan por llenar. Es menester
destacar que no se tomdé en cuenta la cantidad de estudios sino los contenidos
relacionados con el tema de investigacion, fueron priorizados aquellos enlazados con

las categorias consumo, performance, identidad y centro comercial.
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En el afio 2002, Ibrahim Muhammad y Wee Ng publicaron un trabajo cualitativo y
cuantitativo denominado: The importance of entertainment in the shopping center
experience: evidence from Singapore. El propodsito del trabajo era extender la
investigacion exploratoria, publicada por Michael A. Jones en 1999, sobre las
experiencias de los consumidores en los centros comerciales y evaluar como el
transporte o el viaje al centro comercial influye en la experiencia de los visitantes;
teniendo en cuenta elementos como la distancia, el tiempo, costo en entornos
suburbanos y descentralizados.

Ibrahim Muhammad y Wee Ng (2002) difieren de la idea de que los compradores
suelen asistir a los centros comerciales mas cercanos. Afirman que aunque pareciera
ser un comportamiento normativo, una parte considerable de los consumidores
escogen el centro comercial segun las tiendas, el entorno y la experiencia que le ofrece
el lugar. Determinaron que el transporte y las maneras en como se traslada el
consumidor es significativa como experiencia, en especial, el transporte publico. Los
tiempos de espera, la congestion vial, el tiempo del viaje y la seguridad fueron algunos
de los elementos que los encuestados consideraron significativos. Plantea que los
gerentes deben reflexionar en este aspecto e implantar transportes para los clientes,
con el fin de reducir las tensiones y esfuerzos de los compradores.

Finalmente, presentan un modelo de experiencia de compra entretenida, el cual
dividen en tres factores: primero, los modos de transportarse (esfuerzo, proteccion,
comodidad, disfrute y tensién); segundo, retail factors (atmosfera, caracteristica del

centro comercial y el valor agregado) y, por ultimo, los consumidores (orientacion
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utilitaria y heddnica) (Muhammad F. y Ng C., 2002, p. 252). Ademas, sugieren
profundizar sobre los factores que afectan a la compra no entretenida.

La investigacion de Ibrahim Muhammad y Wee Ng, presenta el estrés o la
tension como un elemento que puede afectar las compras de los sujetos. Este estrés
no surge en el interior del centro comercial sino durante el traslado. Entonces, ¢ el clima
y el entorno externo afecta al actante? ¢Es posible que indiferentemente del espacio
geogréafico que ocupe un centro comercial, los actantes visitaran aquellos que mas se
adapten a su identidad? Son algunas de las interrogantes que surgieron a lo largo del
texto pero que los autores no profundizan.

En Espafia, Sandra Usin (2013) realiz6 un estudio sobre la experiencia de
compras de los consumidores de los centros comerciales en Vizcaya. Es una tesis
doctoral que presenta: aproximacion teodrica al consumo desde la economia;
conceptualizaciéon y clasificacion de los centros comerciales desde sus origenes;
relacién entre el consumo, ocio, espacio y tiempo; y los factores que intervienen en el
comportamiento del consumidor durante las compras segun los modelos de “Howard y
Sheth; Nicosia; Engel, Kollat y Blackwell” (Usin, 2013, p. 184), autores utilizados en los
estudios de mercadeo.

Usin afirma que el centro comercial “se convierte en la alternativa perfecta para
satisfacer una necesidad basica del consumidor: la de realizar compras de forma
divertida” (2013, p. 153). Estos centros comerciales ofrecen, segun el estudio,
experiencias emocionales y placenteras ideales para consumir en el tiempo de ocio.
Plantea que existen factores de interdependencia que condicionan el comportamiento

del comprador. Ademas, destaca los factores situacionales y cognitivos-afectivos.
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Los factores situacionales estdn compuestos por tres dimensiones: sociocultural,
ambiental y emocional. La primera de ellas determina los estilos de vida y de compras
segun el ambiente social donde se encuentre y comprende “la forma de vivir del
individuo, lo que le gusta, aquello que le interesa, cOmo se siente, con quién se
relaciona, qué actividades realiza, e incluso las marcas que compra y dénde los
adquiere” (Usin, 2013, p. 205). La autora refiere que esta dimensién es poco estudiada.

La segunda, la dimension ambiental, esta vinculada al entorno fisico del centro
comercial: la superficie, los mobiliarios, la decoracion, entre otras caracteristicas
tangibles. Intervienen también las condiciones de ambientacién: la iluminacion, los
sonidos, la limpieza y la temperatura, que son elementos que percibimos a través de
los sentidos y que ejercen un papel importante en la satisfaccion y fidelidad de
consumidor. La tercera y ultima dimensién es la emocional. Sandra Usin (2013)
concluye que las emociones -positivas y placenteras- que experimenta un individuo, en
un centro comercial, se activan por los factores cognitivos-afectivos.

Los factores cognitivos-afectivos estan conformados por la motivacion, la
percepcién y la actitud; aunque la autora no profundiza en los dos primeros, plantea
qgue el deseo de permanencia, la intencién de regresar y la preferencia por un centro
comercial, son actitudes del comprador y por ende estimuladores. Aunado a esto, Usin
afirma que las practicas de consumo se dan en escenarios sociales —como los centros
comerciales- y que estos escenarios permiten perfilar las identidades individuales,
perfeccionar los habitos, valores, comportamientos y creencias entre los actantes, por
lo que el consumo es un elemento importante en las identidades individuales (Usin,

2013).
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En este orden de ideas es oportuno citar a Teresa de Jesus Andrade y Alicia de
la C. Martinez Tena (2013) en Chile. Ellas plantean que el consumo estd modificando la
conducta individual y grupal, las relaciones e interacciones por la influencia de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion, y las mass-media, pues todo esto
conducen a la “fragmentacién de gustos y a la construccion de imaginarios colectivos; a
su vez, incentivan una sutil batalla en la apropiacién de bienes simbdlicos generadoras
de diferenciaciones sociales” (Andrade y Martinez, 2013).

Consumir productos mass-media contribuye a la creacion de espacios virtuales,
gue generan lazos sociales y adicciones. Aseveran que la sociedad comienza a sentir e
imaginar colectivamente, transformando la vida, el espacio social, y creando nuevas
formas de ejercer el poder. Las autoras esbozan que las nuevas tecnologias se
apoderan de los espacios en las ciudades, refiriéndose a los centros comerciales o
Shopping Center, donde los visitantes pueden durar entre dos a ocho horas disfrutando
de las distintas ofertas electronicas, que ofrecen estas “localidades fortificadas”
(Andrade y Martinez, 2013).

Para Andrade y Martinez los encuentros sociales mutaron de calles, plazas y
comunidades a los centros comerciales, transformandolos en espacios de cohesién
social y reproductora de actividades de la vida cotidiana; que satisface necesidades
estimuladas por la publicidad y comercializacion. Para estos autores, el centro
comercial es el lugar donde el consumo simbolico de bienes y servicios culturales
produce: placer, estatus, distincion, e identidad; posicionando al individuo dentro de la
‘piramide socioclasista” y excluye a aquellos que no pueden acceder a los bienes

culturales.

69



Las autoras concluyen que los individuos inmersos en consumo estan en una
constante lucha simbdlica por los bienes y servicios culturales, que deben ser
estudiados mas alld de estadisticas. Consumir se convierte en una practica que es
interpretada subjetivamente por los individuos. Por ende, sugieren estudiar “la
apropiacion, [...] los usos sociales, la percepcion/recepcion, el reconocimiento cultural,
asi como la construccion de nuevas identidades en sentido de pluralidad, diversidad,
inclusion y exclusion” (Andrade y Martinez, 2013).

En Chile, en el afio 2014, el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes (CNCA),
elaboraron un estudio etnografico sobre las practicas de consumo y participacion en la
cultura. La investigacion que estuvo a cargo de la Seccién Observatorio Cultural del
Departamento de Estudios de la CNCA, proporciona informacién sobre las practicas
culturales en las artes escénicas, musicales, literarias y visuales, en el patrimonio, la
artesania, los medios audiovisuales y en dos centros comerciales. Llama la atencién
que el estudio incluya a centros comerciales como una actividad cultural, cuando en
pesquisas como estas se dejan de lado. Ubican al centro comercial dentro de la
dimensién: espacios de practicas cotidianas, en el item tiempo libre.

El estudio presenta un Grand tour del Mall Plaza del Sol, el cual es un lugar de
acceso popular, concurrido por “trabajadores, estudiantes, jubilados, duenas de casa,
personas de diferentes niveles socioeconémicos” (Artes, 2015, p. 25) de la ciudad o
zonas cercanas donde no existe este tipo de infraestructura. El trabajo identificd los
espacios de territorializacion de nifios, jovenes, adultos y adultos mayores en
determinados horarios. En la mafiana, las personas se limitan a leer la prensa o realizar

llamadas telefonicas. En la tarde, especificamente en horas del almuerzo, la mayor

70



demanda est4 en el area de comida y locales de colaciones;*

mientras que en la
noche aumenta el consumo en los locales de comida répida, en especial los que
brindan precios mas econémicos.

El estudio evidencié que una parte considerable de las personas se ubican en el
area de comida; que algunos de estos individuos ingieren alimentos que no son
adquiridos en el mall, y otros no llevan bolsas ni ningun indicativo de haber comprado
algo:

El mall no es tanto un espacio de adquisicibn de bienes culturales o de

mercancias en general, sino mas bien se constituye como un lugar en el que se

realizan ciertas préacticas culturales, ajustadas a los tiempos de los asistentes y a

las posibilidades otorgadas por los espacios al interior del centro comercial.

(Artes, 2015, p. 155)

El trabajo del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de Chile evidencia que
asistir a un centro comercial es sinébnimo no de consumo sino de socializacion; que
generan practicas y dindmicas culturales propias de la cotidianidad.

Por su parte, James J. Farrell (1999), escribi6é un articulo a partir de un seminario
interdisciplinario de estudios americanos, con el proposito de explorar el gigantesco
Mall of America ubicado en la ciudad de Minnesota desde el aflo de 1992, con un
promedio de visitas de 40 millones de personas al afio. El trabajo consistié en que los
estudiantes debian realizar un ensayo exploratorios sobre cdémo aprendieron a

comprar. Los estudiantes que vivian mas cercanos al mall, recordaban que asistian con

% Los locales de colaciones son establecimientos de expendio de comida, en especial para la hora del
almuerzo por ser la comida principal del dia, en la sociedad chilena.
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su mama o abuelas para comprar. Mientras que aquellos que vivian mas retirados,
recordaban la visita como un episodio especial.

El seminario arroj6 diversos relatos por parte de los estudiantes. Entre las
reflexiones, un estudiante argumentd: “Yo estoy sorprendido por el hecho de que no
puedo recordar un momento cuando yo no compré” (Farrell, 1999, p. 29).*° Tal como lo
plantea el estudiante, los actantes estan tan sumergidos en un mundo de compras que
es parte de la cotidianidad a tal punto que el primer contacto que se tiene con un centro
comercial es a la edad de seis afos, de alli el hecho, que a lo largo de su vida, las
compras son mas que una simple busqueda de bienes materiales, son una manera de
conectarse socialmente con la comunidad.

Otro relato plantea, que durante la época de la escuela dos jovenes
descubrieron que comprar (especialmente ropa) era una herramienta terapéutica para
sentirse mejor consigo mismo y ser mejores personas:

Nosotros usamos las compras como un constructos de la autoestima y ni

siquiera nos dimos cuenta de cémo habiamos caido en la trampa de la

manipulacion que los anunciantes y nuestra propia sociedad [...] Nosotros
habiamos descubierto que comprando [...] nos sentiamos bien con nosotros

mismos. Hoy yo diria que fue un comienzo aterrador para mi (Farrell, 1999, p.

30).4

“° Texto original: “I am amazed at the fact that | cannot remember a time when | did not shop” Traduccion
propia.

* Texto original: “We used shopping as a selfesteem builder and we did not even realize how we had
fallen neatly into the trap of manipulation that advertisers and our own society pressed on us. [...] we had
discovered that by shopping [...] we felt good about ourselves. Today I'd say that was a frightening
bottoming out for me”. Traduccién propia.
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Existen varios aspectos importantes en este relato. Primero, la compra como
creador de autoestima, pues tal como se presenta en el texto, el hecho de comprar
hacia que se sintieran mejor consigo mismo. Segundo, la trampa de la manipulacion,
cayeron en cuenta que comprar formaba parte de una manipulacion publicitaria y de
una presion social, y por ultimo; el frightening o el momento aterrador, que lo vincula
con sus comienzo con las compras.

Entre los resultado mas importantes que presentan los relatos, aparece que la
asercion Born to shop o “nacidos para comprar’ es una construccion social; que todo
acto de compra es influido por la sociedad, ya que existen patrones culturalmente
establecidos que impulsan la compra; pero en medio de las presiones sociales, ningin
individuo tiene la obligacién de comprar. Pero si decide hacerlo, las personas asignan
valor a esas cosas u objetos. Por otro, el acto de compra, en especial la ropa, puede
ayudar a aumentar el ego y fomentar emociones intensas.

El texto de Farrell muestra que el primer acercamiento al centro comercial
siempre es de la mano de un familiar, que existen constantes presiones sociales y
publicitarias que nos incitan a comprar. Sin embargo, el texto vincula al consumo como
sinbnimo de compras, cuando el consumo va mas alla de comprar. Se enfoca en lo
tangible y no en los servicios. Cabe preguntarse, ¢qué pasa con lo que no se puede
palpar, con ese consumo gque no es un intercambio comercial? Por ejemplo, que un
actante lleve a su hijo al centro comercial y que el nifio disfrute de una brincolina* sin

pagar, porque es gratuita. Aqui hay un tipo de consumo que el texto no establece.

2 Una bincolina es un tipo de juego inflable, por lo general en forma de castillos, utilizado en las fiestas o
actividades infantiles, en donde los nifios se introducen y brincan. Depende de su disefio, puede tener
tobogan o area para escalar.
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Una investigacion que no puede dejar de mencionarse, es la publicada por Inés
Maria Cornejo Portugal en México, en el afio 2007. Estudia los centros comerciales
desde una perspectiva cultural. Considera indispensable amalgamar teorias
procedentes de diferentes disciplinas como la comunicacion, la antropologia, las
ciencias humanas y sociales para reflexion en torno a los centros comerciales; los
cuales denomina como micro-ciudad, capsulas de confort y templos de consumo; que
evolucionaron de ser espacios mercantiles a espacios de interaccién social con
significados; donde el sujeto es el centro de atencion.

Para lograr entender lo que ocurre en estos espacios, Cornejo (2007) afirma que
se debe estudiar a los productores o emisores (comerciantes), los receptores o
visitantes y el entorno o mundo social. Retoma la propuesta de Wendy Griswold
(1994),* llamada el “diamante cultural” como recurso analitico para entender los
significados. El diamante cultural estd conformado por cuatro elementos: objetos
culturales, creadores culturales, receptores culturales y mundo social.

El primero de ellos “es un significado compartido representado en una forma”
(Cornejo, 2007, p. 132), es decir, son todos aquellos objetos tangibles que al entrar en
contacto con lo publico toman significado cultural. El segundo, los creadores culturales;
son las personas que generan cultura, aqui se incluye los organizadores, productores o
distribuidores. El tercero, llamados receptores culturales, esta conformado por la “gente
gue experimentan la cultura y los objetos culturales” (Cornejo, 2007, p. 132) y por

ultimo el mundo social, “es el contexto en que la cultura es creada y experimentada”

3 Wendy Griswold, en 1994, publica Cultures and societies in a changing world en donde propone el
diamante cultural como un modelo geométrico inseparable para analizar la dindmica de los
consumidores.
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(Cornejo, 2007, p. 132). En otras palabras, es el espacio donde se desarrollan practicas
sociales, politicas, econdmicas y culturales.

Aunado a estos cuatros elementos, Cornejo propone estudiar los centros
comerciales desde la frecuentacibn (numero de asistencia), la representacion
(comportamientos e interacciones con los individuos), las practicas de apropiacion
simbdlica (comportamientos y expresiones con significados simbodlicos que son
percibidas e interpretadas por el entorno), la territorializacion (construccion del espacio
simbdlico); el vitrineo o formas de mirar; y la socialidad (formas de relacionarnos, de
vestirnos, de comunicarnos), que evidencian las transformaciones del actante en las
maneras de relacionarse, de estar juntos, de sentirse acompafados y de pertenecer a
un entorno social y cultural.

Aunqgue la autora no hace explicito el performance en los centros comerciales,
plantea elementos rescatables para la investigacion en curso que se vinculan de
manera directa con el trabajo, tal es el caso de la representacion, la apropiacion
simbdlica y la socialidad.**

En el afio 2017, Felipe Gonzéalez Ortiz, Abraham Osorio Balesteros y Sergio
Vega Bolafios publicaron la investigacion realizada a través de observaciones vy
experiencias de vida en el centro comercial de Toluca, en México. El resultado arrojo
tres reflexiones descriptivas de la plaza basadas en dos dimensiones: la espacialidad y
la sociedad. La primera se estudié desde los aspectos estilisticos de la arquitectura y la
distribucion en el interior. La segunda, la sociedad, se analizO desde los tipos de

consumidores; las clases sociales y las aspiraciones por pertenecer 0 auto-

* véase la definicion de performance que se expuso en el capitulo 1.
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simbolizarse a una; el consumo desde la oferta y la demanda; los bienes simbdlicos, y
finalmente las marcas como prestigio social.

En la primera descripcion reflexiva, los autores plasman un Grand tour del centro
comercial definiéndolo como un “escenario comercial” destinado para sectores con alto
ingreso econémico, donde el consumo es ludico y placentero porque se realiza entre
iguales dentro del anonimato. Definen al actante como consumidor o flaneur.** En la
segunda descripcion, reafirma que es un centro comercial disefiado para excluir a las
clases bajas; por los altos costos de los productos y servicios que alli se ofrecen. Con
base en esto, hacen una clasificacion de tres tipos de consumidores:

Los consumidores de productos necesarios, los consumidores por socializacion

y los consumidores de imagenes. Los consumidores de productos necesarios

son aquellos que acuden al lugar para adquirir productos que parecieran ser de

utilidad. [...] Lo llamativo en este tipo de consumidores es que por medio de tales
productos pretenden mantener un estatus que se atribuyen por el mismo hecho
de consumirlos. [...] El segundo grupo de consumidores estda conformado por
aguellas personas que acuden para consumir no tanto como un fin sino como un
medio, es decir, para hacer relaciones (de amistad, de cortejo). [...] Finalmente,
el tercer grupo de consumidores es aquel grupo que acude con sentido de
curiosidad o de conocimiento del mismo. (Gonzalez, Osorio, y Vega, 2017, p.

124)

> véase la definicion de flaneur que se expuso en la introduccion.
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Segun los autores, el primer tipo de consumidor compra para mantener un
estatus; el segundo, se ubican en el area de comida y son en su mayoria jovenes, y el
altimo es el consumidor de imagenes.

Es de apuntar que en la tercera y Ultima descripcion se expone que mientras los
visitantes mantengan el orden, existe una experiencia de igualdad, donde todos son
consumidores y observadores. La diferencia radica en el gasto y las preferencias de un
producto con respecto al otro, es decir, el gusto. Los autores afirman que el “buen
gusto” es regulador de las apariencias y la estética. De tal manera que todo esta
disefiado para el buen gusto: “los bienes son mostrados espectacularmente. Ello para
tratar de construir un escenario dispuesto para el consumo donde el comprador es el
actor central de este acto” (Gonzalez, Osorio, y Vega, 2017, p. 131).

Los autores realizan una descripcion grafica y concisa del centro comercial y sus
visitantes, ambas descripciones aportan dos aspectos importantes a la investigacion: el
consumidor como actante y el centro comercial como escenario. Ambos elementos
forman parte del tipo de performance que se pretende desarrollar en este trabajo de
grado.

Finalmente, se presenta a Luz Maria Ortega (2006) quien realiz6 un estudio
cuantitativo en los sectores populares de la ciudad de Mexicali y presenta una tipologia
del consumo de los bienes culturales entre la poblacion anteriormente mencionada; una
caracterizacion de los lugares recreacionales, y las infraestructuras culturales al aire
libre y bajo techo. Destaca dos centros comerciales importantes de la ciudad, Plaza La

Cachanilla y Plaza Nuevo Mexicali; ambas son espacios techados, climatizados,
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operados por empresas privadas, diferenciadas por su zona de ubicacién (Ortega Villa,
2006).

Ortega realiz6 una clasificacion de clases sociales, en estos espacios. La clase
A, esta conformada por individuos con un alto consumo; la clase B; consumo medio; la
C, consumo bajo, y finalmente la clase D con consumo muy bajo, en esta ultima se
encuentran ademas los adultos mayores. El estudio demostré que mientras menor es el
nivel social, menor es el acceso a espacios como los centros comerciales. Los
resultados reflejan los siguientes porcentajes: el 100% de la clase A asistié a Plaza La
Cachanilla y el 97.02% fue clase B. La clase C no registr6 porcentaje de asistencia a
plazas comerciales, mientras que el 56.16% en la clase D no asistieron a Plaza Nuevo
Mexicali y un 21.92% a Plaza La Cachanilla. Un dato adicional que presenta Ortega es
gue los centros comerciales se ubican como los lugares con mayor frecuencia durante
el tiempo libre en la clase social B (Ortega Villa, 2006). Ortega indaga en las clases
sociales, elemento esencial que es necesario mencionar durante las practicas de
consumo en los centros comerciales en Mexicali, ya que entre la poblacién existe una
delimitacién, aparentemente muy marcada entre clase alta y clase baja.

Como se observa en el recorrido documental, se seleccion6 aquellos vinculados
a la comunicacion, al marketing, a la geografia social, a la sociologia y a la
antropologia. Existen otros estudios que no fueron incluidos por no aportar informacion

vinculada a las categorfas de la tesis.*’ Los estudios presentados desde las distintas

*® La autora tiene otras publicaciones concernientes al tema de consumo cultural en Mexicali, entre ellas
se destacan los libros: Cerca y lejos: aproximaciones al estudio del consumo de bienes culturales (2000),
Donde empieza la carne asada: Consumo de bienes culturales en sectores populares de Mexicali (2005);
y el articulo: Consumo de bienes culturales: reflexiones sobre un concepto y tres categorias para su
andlisis (2009).

*" Fueron excluidos los estudios sobre urbanismo, arquitectura, ingenieria y disefio industrial.
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disciplinas tiene una tendencia hacia el consumo; el consumo y las identidades; el
consumo Yy el performance, pero hasta este punto de la investigacion no se encuentra
un trabajo que vincule todos estos elementos en un mismo documento. Por ejemplo,
Cornejo Portugal, Piedrahita, Ceballos, Bejarano, Gonzélez Ortiz, Osorio Balesteros y
Vega Bolafios, son los autores que entrelazan el consumo y el performance; este ultimo
visto mas como representacion social que como drama social. Los dramas sociales son
segun Victor Turner: "sucesos [...] que, vistos retrospectivamente por un observador,
parecen poseer una estructura® (1974, p. 12). Aunque cada autor, explica el
performance desde su disciplina, las investigaciones se encaminan principalmente

hacia el consumo.

Este recorrido documental evidencia la importancia de estudiar al consumo, no
cOmo un acto mecanizado de comprar y vender, Sino como una categoria que integra el
performance y las identidades. La identidad para ser practicada, necesita la
comunicacion entre actantes y a través del consumo pueden lograrlo, pero ademas los
actantes seleccionan los lugares en donde se desenvuelven, escogen elemento
elementos que se adaptan a su identidad o performancea una identidad que se adapte
a la suya. De tal manera, que al observar la ausencia de trabajos que comprendan
estos fenomenos, se logra justificar el analisis del consumo como integrador del
performance y generador de identidades en los centros comerciales de Mexicali, que
permiten comprender lineas de trabajo que parecieran estar desligadas de los estudios
transdisciplinarios y saldar parte del vacio académico que presentan los estudios

socioculturales.

79



Una ciudad fronteriza: Mexicali

En tal sentido, es menester destacar varios aspectos relevantes de Mexicali, que,
aunque se profundizara en algunos de ellos mas adelante, son necesarios
mencionarlos para una mejor comprension del contexto. Mexicali es la capital del
estado de Baja California; hace frontera con la ciudad de Calexico, Estados Unidos,
uno de los paises con mas altos indices de consumo; que junto con los japoneses,
buscan producir mas centros comerciales para satisfacer las necesidades de los
consumidores. Es una ciudad relativamente joven, fue fundada en el afio 1903, tiene
988,417 habitantes (49.7% hombres y 50.3% mujeres), concentra el 29.4% de la
poblacion del estado, la edad mediana de sus habitantes es de 28 afios (INEGI, 2015).
Segun Gilberto Flores (2015) Mexicali es el segundo municipio con mayores niveles de
urbanizacién del estado de Baja California, “con 90.6% de su poblacién residiendo en
localidades urbanas y 9.4% en localidades rurales” (p. 26) (véase el mapa 2).

En Mexicali, el comercio es la principal fuente generadora de empleo y la
actividad que mas aporta al Producto Interno Bruto estatal. La zona de Mexicali es
conocida por sus altas temperaturas -durante el verano- que ascienden sobre los 50°C
y, a diferencia de otros estados, a los centros comerciales se les llama plazas
comerciales y algunos de sus habitantes afirman que la ciudad no tiene muchos
lugares para el esparcimiento.

Aunque el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Economicas (DENUE),
sefiala que Mexicali posee 354 espacios para el esparcimiento; en donde incluyen
clubes, museos, teatros, parques, casinos, albercas, billares, gimnasios, escuelas de

baile, campos de beisbol, entre otros. La lista no muestra a las plazas o centros
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comerciales, cuando estos lugares, por ser climatizados; son aprovechados por
individuos y familias para refugiarse de las altas temperaturas del verano; préactica que

persiste aun después del verano.

Mapa 2. Mexicali, Localizacion de las localidades urbanas, 2010.
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Fuente: Gilberto Flores (2015). Proyecciones de poblacion urbana y rural de las
localidades de Baja California 2015-2030.
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Tiendas, carritos, coches, food courts, son algunos de los elementos que se
observan en estas infraestructuras comerciales. Relajarse en una silla de masajes,
comer y pasear; son formas en que los cachanillas*® se apropian de sus espacios, para
socializar y consumir bienes o servicios; pero no es el Unico medio para hacerlo.
Existen grupos en el Facebook como: tianguis ON LINE, Adictas a las compras o
Chachareando, donde las personas interactian para adquirir calzados, vestimenta y

tecnologia —actividad que se realiza entre particulares-.

Imagen 1: Tianguis On LINE

Tianguis ON LINE
(MEXICALI)

Informacion
Conversacion
Comunicados
Chats

Articulos en venta
Tus articulos

Miembros

Videos

Eres miembro + Notificaciones A Compartir Mas

Fotos

Fuente: Facebook

*® La palabra cachanilla tiene varias acepciones. Primero, es un “Arbusto de color verde grisaceo y café
cenizo; de hojas lanceoladas relativamente pequefias, de dos a tres centimetros de largo y seis
milimetros de ancho, que estan cubiertas por pelos blancos sumamente finos, que le dan un color
plateado a la planta” (Diccionario Enciclopédico de Baja California), y esta planta fue utilizada por los
pueblos originarios para crear chozas. Segundo, es un corrido popular, compuesto por Antonio Valdez
Herrera en los afios sesenta. Y finalmente y el mas destacado para esta investigacion es que “El término
cachanilla fue adoptado para nombrar a las personas que viven en Mexicali, a raiz de que los primeros
pobladores utilizaban una planta con este nombre para edificar sus casas. Se us6 este método primitivo
de construccion junto con el adobe de barro secado al sol. Cuando llegaron como migrantes, limpiaron
un pedazo de tierra donde habia una planta de ramas delgadas y hoja verde opaca, que crece al tamafio
de una persona y con un olor muy caracteristico, llamado cachanilla” (Diccionario Enciclopédico de Baja
California). De manera que a los habitantes de la ciudad de Mexicali se les llama cachanillas o
mexicalenses, siendo ambos términos apropiados para definir a sus habitantes.
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Imagen 2: Adictas a las compras y ventas

ADICTAS A LAS
COMPRAS Y
VENTAS
MEXICALIZYAYI
& Grupo cerrado
Informacion
Conversacion
Chats
Articulos en venta
Tus articulos
Eres miembro v -~ Notificaciones # Compartir | +++ Mas
Miembros
Fuente: Facebook
Imagen 3: Cachareando.
AL BAADS Vilal IPHONE # ANDROID
COMPRA,VENTAY
TRUEQUE DE |
ARTICULOS DE .
TODO TIPO EN
MEXICALI EQUIPOS-ACCESORIOS-TALLER
@ Grupo publico
Informacion
BLVD. BENITO JUAREZ #2400
omunicados -
e PLAZA CHIC S A UN COSTADO DE HOMEDEPOT

Articulos en venta

Eres miembro + | -~ Motificaciones A Compartir |+ Mas

Tus articulos

Fuente: Facebook

También estan los tianguis, conocidos como los sobre ruedas o bazares; son
mercados ambulantes que se ubican en diferentes colonias; algunos trabajan los fines
de semanas y otros entre semana en espacios ya establecidos. Venden productos

como juguetes, ropas, calzados, electrodomésticos nuevos o de segunda y comidas y
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aguas a precios econdmicos, se distinguen por una variada oferta de productos. En la
actualidad, los tianguis, sobre ruedas o bazares han tomado fuerza en diversas
colonias de la ciudad. Entre los mas conocidos se encuentran: El tianguis el Caballito y
el de la Lazaro Céardenas, que son espacio cerrado no climatizado que abren todos los
dias pero su mayor demanda son los fines de semana; el bazar organico, de la
juventud, Misién Dragdn y Centenario que se ubican al aire libre sdbados y domingos o
cada 15 dias en parques, estacionamientos o terrenos. Estos Ultimos trabajan en
horarios nocturnos con el fin de recibir clientela luego de la caida del sol.

Finalmente esta la posibilidad de “cruzar”’, que significa realizar las compras en
Calexico, Estados Unidos, en busca de calidad y precio. Aunque el precio es variable y
relativo puesto que existen otros gastos unidos a esta practica de cruzar que implica:
gastos de gasolina, pago de impuestos y el aumento en el precio del délar, que influyen
en que mengien la dindmica de cruzar. Mas alla de ello, en determinados grupos el
‘cruzar” implica poseer un estatus social relativamente mas alto en relacion a los que
no pueden, sobre todo para aquellos que poseen la tarjeta SENTRI,* que les permite
cruzar mas rapido a Calexico, Estados Unidos. Tan arraigada es la cultura de cruzar,
que existe un canal de televisidbn exclusivo para mostrar el trafico en las lineas
fronterizas en Mexicali, con informacion del promedio de espera para cruzar en carro y
a pie, y diversas tomas de las entradas a las garitas. Ademas, recientemente se creo la
Garita Oeste, sumando a tres las entradas fronterizas a Estados Unidos desde

Mexicali.

9 SENTRI es la red electrénica segura para la inspeccion rapida de los viajeros, permite a los mexicanos
cruzar a Estado Unidos de manera mas rapida y con inspecciones menos rigurosas. El costo del tramite
de esta tarjeta es de 122.25 dolares por persona.
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Aunque estas practicas mencionadas son tipicas en Mexicali, no se profundizara
en ellas, pues el objeto de esta investigacion radica en los centros comerciales por ser
lugares de interaccion social. Para ello, se propone estudiar las practicas de consumo
que alli se generan, desde una perspectiva transdisciplinaria,”® es decir, estudiarla a
través de distintas disciplinas y mas all4 de ellas, con el propésito de comprender el
consumo, el performance y las identidades en los centros comerciales.

En tal sentido, el propdsito de esta investigacién no radica en estudiar sélo el
consumo; la intencién, es comprender como el consumo puede crear un tipo de
identidad en los centros comerciales, pero a su vez estudiar si el performance de los
actantes genera un tipo de identidad, es decir, ver el centro comercial como un territorio

identitario. Para ello, es menester entender qué son los centros comerciales.

El universo de centros comerciales: contexto

Como ya se mencion6 al principio del capitulo, los centros comerciales son
infraestructuras de gran tamafio —tipicas de la modernidad- que albergan en su interior
variedad de locales comerciales, destinados a la venta y distribucion de productos y
servicios; son también, centro destinado para el ocio y el entretenimiento; donde se
desarrollan multiples formas de interaccion social. Desde la comunicacion, las ciencias

sociales y la arquitectura lo definen como: burbuja de cristal, capsula de confort, agora

*% La transdisciplinariedad es un movimiento académico “el cual desea ir ‘mas alld’ (trans), no sélo de la
unidisciplinariedad, sino también, de la multidisciplinariedad y de la interdisciplinariedad. Aunque la idea
central de este movimiento no es nueva, su intencidon es superar la parcelacion y fragmentacion del
conocimiento que reflejan las disciplinarias particulares y su consiguiente hiperespecializacién, y, debido
a esto, su incapacidad para comprender las complejas realidades del mundo actual, las cuales se
distinguen, precisamente, por la multiplicidad de los nexos, de las relaciones y de las interconexiones
que las constituyen” (Martinez, 2003, p. 5)
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moderna, templo de consumo, plazas comerciales, shopping mall o shopping center,
para los fines de esta investigacién se usara plazas o centros comerciales.

El surgimiento de los centros comerciales es difuso, pero se relaciona con la
creacibn de pequefios mercados cubiertos con vendedores minoristas que
congregaban todo en un mismo espacio. Estos mercados existian inclusos en la época
de Jesucristo, -quizas antes- cuando cambistas y vendedores realizaban negociaciones
mercantiles dentro del templo.

Entre los aflos 100 y 110 d.C, los romanos crearon lo que pareciera ser el primer
mercado de la historia: el mercado de Trajano. Se caracteriz6 por ser un espacio
cerrado que contaba con 150 locales comerciales. Afios después, durante el medioevo,
se instauraron ferias 0 mercados en donde los comerciantes pagaban a las autoridades
feudales para tener el consentimiento de vender. Es a finales de esta época que inician
la construccion del Gran Bazar de Estambul, que abrié sus puertas a principios de la
edad moderna en 1455; desde esa fecha hasta nuestros dias cuenta con mas de 4000

locales comerciales (Civitatis, 2018).
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Fotografia 1: Gran Bazar de Estambul

Fuente: https://www.estambul.es/gran-bazar

En Espafia, se puede mencionar a la Plaza Mayor: “la Plaza estaba formada por
un mercado sin ningun orden ni concierto, bajo los soportales de algunas de las casas
de los comerciantes que vivian en esta zona, en su mayoria judios” (Legado, 2018). Es
en el afo 1494, que los Reyes Catdlicos regularizaron la plaza como espacio
urbanistico y comercial, pero en el afio 1581, Felipe Il decide darle solemnidad a la
plaza, siendo para la fecha un espacio utilizado para actividades politicas, culturales y
comerciales. La Plaza Mayor ha superado tres incendios y en la actualidad es un lugar
turistico, comercial y habitacional conocido a nivel internacional.

En Francia, el Palais Royal Paris fue creado como residencia para los reyes,

pero Luis Felipe Il o Felipe Igualdad; permitié que los jardines del palacio fueran usados
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para tienda y restaurantes a finales del afio 1800. Ya en el afio 1819, se inaugura el
Burlington Arcade de Londres, como un moderno y lujoso centro para las compras, de
manera que el crecimiento de estos lugares fue creciendo a lo largo de Europa (Guia
Londres, 2018).

Los centros comerciales nacen en gran parte de Europa, pero es en Estados
Unidos donde ocurre una rapida expansion, segun Farrell (1999) existen mas centros
comerciales que escuelas. Este desarrollo se inicié en 1828 cuando nace el Arcade
Providence como un centro para pasear, comprar y también vivir. El Arcade
Providence, se edific6 con dos niveles: la parte inferior destinada al comercio y una
segunda planta con 48 departamentos. Es en la actualidad el shopping mall mas

antiguo del pais norteamericano.

Fotografia 2: Arcade Providence
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Fuente: https://www.businessinsider.com/americas-first-shopping-mall-is-now-micro-

apartments-2016-2

Es después de la segunda guerra mundial que ocurrid el boom de los centros
comerciales en Estados Unidos. En los afios noventa, contaba con més de 35.000
centros comerciales y se estima que en la actualidad cuentan con mas de 42.000, este
crecimiento desmesurado de expandié a lo largo de Latinoamérica y el mundo, y
aunque el crecimiento es apresurado, esto también trae como consecuencia que
pequefios centros comerciales de la época de los setentas y ochentas del siglo xx,
entraran en decadencia por no poder competir con estos grandes imperios del

entretenimiento.

Centros comerciales de Latinoamérica

Los primeros centros comerciales llegaron a Latinoamérica al igual que en Estados
Unidos después de la segunda guerra mundial, dado que el fin de la guerra gener6 un
crecimiento economico. En este apartado, se mencionara algunos paises para
contextualizar el surgimiento de los centros comerciales en América del Sur y Centro
Ameérica de manera cronoldgica.

En 1950, se crea en Venezuela, el Pasaje Zingg de uso comercial y de oficinas;
una de sus caracteristicas: las escaleras mecanicas. Aunque es pequefio comparado
con otras infraestructuras comerciales, el Pasaje Zingg es reconocido por poseer las
primeras escaleras mecanicas del pais, asi como por ser el primer centro de comercios

de la ciudad capital. En el caso de Brasil existe una polémica en relacion a cual fue el
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primer centro comercial, sin embargo, luego de revisar varias fuentes se seleccioné al
Shopping do Méier, el mismo comenz6 a funcionar desde 1963

(ShoppingcenterdoMéier, 2016), mientras que centro Iguatemi en 1966.

Fotografia 3: Pasaje Zingg

Fuente: http://caracasshots.blogspot.com/2012/10/invencible-vintage-pasaje-zingg.html

En 1968, en la Ciudad de Guatemala crean el Motufar y tres afios después
inauguran en El Salvador el centro comercial mas grande de la ciudad y uno de los mas
grande de Centroamérica: el Metrocentro. En el mismo afio, inauguran en Quito,
Ecuador, el Ifaquito, que es el Unico centro comercial enfocado al entretenimiento. En
el aflo 1985, en Rio de Plata se irguio el Montevideo Shopping y en 1986 el Shopping

Sur en Buenos Aires, Argentina. Finalmente, en 1993 se levanta el Multiplaza Escazu,
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en San José de Costa Rica, aunque ya existian pequefas plazas, ésta fue la que

generd6 el boom de los centros comerciales en el pais (véase la tabla 2).

Tabla 2. Primeros centros comerciales.

Ao Pais / Ciudad Centro comercial
Finales de 1800 | Francia — Paris Palais Royal
1819 Londres Burlington Arcade
1828 Estados Unidos Arcade Province
1950 Venezuela — Caracas Pasaje Zinc
1963 Brasil - Rio de Janeiro Shopping do Méier
1968 Guatemala — Ciudad de Montuafar
Guatemala.
1968 México — Ciudad de Plaza Universidad / Plaza del
México / Guadalajara Sol
1971 El Salvador — San Salvador | Metrocentro
1971 Ecuador — Quito Inaquito
1972 Colombia — Medellin San Diego
1982 Chile — Santiago de Chile Parque Anauco
1985 Uruguay — Rio de Plata Montevideo Shopping
1986 Argentina — Buenos Aires Shopping Sur
1993 Costa Rica Multiplaza Escazu

Fuente: elaboracion propia con base en las siguientes fuentes: Legado, 2018; Guia
Londres, 2018; ShoppingcenterdoMéier, 2016.

Como se observa en la tabla anterior, los centros comerciales son edificaciones
tipicas de la modernidad y la hipermodernidad. México no se queda por fuera en esta
cronologia. La creacion de sus centros comerciales inicio6 en 1968 con la Plaza
Universidad en la Ciudad de México (Distrito Federal para la fecha) y la Plaza del Sol
en Guadalajara, Jalisco, se desconoce con exactitud cual de los dos fue el primero,

pero lo que es cierto es que, por ser México, pais vecino de Estado Unidos, las plazas
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comerciales imitan (no en todos los casos) los modelos de sus infraestructuras

comerciales estadounidenses (véase las fotografias 4 y 5).

Fotografia 4: Imperial Valley Mall en Fotografia 5: Centro comercial Plaza
Unidos.

Fuente: Fuente: Placesmap.net
usaholidayshopping.com

En resumen, los primeros indicios de centros comerciales se vincularon con
mercados techados, posteriormente evolucionaron desde los afios setenta hasta los
noventas en relacion a su infraestructura, bienes y servicios, incluyendo asi, espacios
para el ocio. En la actualidad e incluso en los préximos afios, los centros comerciales
apelan por incorporar las experiencias vividas como parte de sus atracciones y México
va a la par con estos cambios. Aunque el Reporte 2015 de la industria de centros
comerciales en América Latina; afirma que México cuenta con altos niveles de pobreza
y desigualdad, “su economia es estable y tiene una clase media creciente”

(International Council of Shopping Center (ICSC), 2015, p. 6), esto motiva a que

92



empresas e inversores apuesten en las construcciones de nuevos espacios para la
compray la recreacion.

Fue en 1989, que Mexicali en medio de cambios politicos y econdmicos inaugura
su primer centro comercial. Entre estos cambios se encontraba, el nuevo presidente de
México, Carlos Salinas de Gortari, quien habia asumido el cargo en primero de
diciembre del 1988, dentro de su mandato firma del Tratado de Libre Comercio de
América del Norte que generd la zona de libre comercio entre Canada, México y
Estados Unidos. Este afio gana la gobernacion del Estado de Baja California Ernesto
Ruffo Appel, quien fue el primer gobernador del partido de oposicion PAN (Partido de
Accion Nacional). Durante la campana de Ruffo “se produjo una importante
movilizacion ciudadana para defender la validez de los comicios electorales. Esa
efervescencia produjo una fuerte impresion en los jOvenes, que apoyaron
entusiastamente el movimiento” (Monsivais, 2004, p. 181). Este movimiento fue
denominado la Ruffomania y asi el afio de 1989 la inauguracién del primer centro
comercial en Mexicali, trajo la innovacion por ser la Unica y mas grande plaza de la
ciudad, la cual se denomina Plaza La Cachanilla. Se profundizara en los proximos

apartados sobre esta plaza.

Mexicali y sus plazas comerciales

Mexicali es una ciudad relativamente joven, se fundd en 1903, pero durante el afio de
1901 el empresario y terrateniente de lo que es hoy en dia el Valle de Mexicali,
Guillermo Andrade, pretendia explotar sus terrenos para “Hacer[los] atractivos [...] para

los inversionistas, principalmente los estadounidenses, ya que en ellos buscaba el
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capital requerido para invertir como €l queria. Una de las estrategias fue el hacer un
pequefio poblado que fuera el punto de partida en suelo norteamericano. Su nombre:
Calexico” (Alvarez, 2010, p. 49).

Por lo que Calexico y Mexicali surgieron de manera paralela. Mexicali nace como
un “asentamiento informal de trabajadores mexicanos, quienes atraidos por los altos
sueldos que se pagaban en las obras de irrigacion del Valle Imperial, emigraron a la
frontera ocupando un terreno préximo al Rio Nuevo” (Robles, 2006, pp. 27-28). Los
altos sueldos que se encontraban en la zona, el ferrocarril y las actividades agricolas
influyeron en el crecimiento demogréafico y econémico; y el aumento de inversionistas
extranjeros (estadounidenses y especialmente chinos) en la ciudad.

Para finales de 1904, existia “una panaderia, una carniceria, una fonda
(restaurante), un hotel [...] y una cantina” (Alvarez de la Torre, 2011, p. 201). Es en esta
fecha que ingresa el Ferrocarril Intercalifornia, proveniente de Calexico. Por lo que el
namero de comercios y servicios se incrementd aflos mas tarde, en particular con el
expendio de licores para los visitantes que arribaban de Estados Unidos. En el pasado,
existieron muchas diferencias entre la politica de integracion nacional y la regional
fronteriza. “Estas diferencias estimularon a los residentes fronterizos a estrechar
relaciones de negocios y familiares con sus vecinos” (Mungaray, 1995, p. 31). Como
Mexicali se encuentra retirada del centro del pais,® las necesidades basicas de
consumo se satisfacian en la nacion vecina —Estados Unidos- especificamente por
Calexico.

Mapa 3: Distancia de Mexicali a Ciudad de México.

*! La distancia en vehiculo es de 2610 kilémetros y en avion es un vuelo de 3 horas aproximadamente.
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Incluso el origen del nombre de Mexicali, es un portmanteau word o combinacién
de palabras entre México y California. Esta relacion constante entre ambos paises
originé un tipo de modelo de desarrollo, que hizo que los habitantes de Mexicali
adoptaran caracteristicas propias “como [...] patrones socioculturales muy diferentes a
los del resto del interior del pais, ocasionando con esto, el fenédmeno de
transculturacion, es decir, el deseo de imitar costumbres y modos de vida, que son
ajenos, pero con la relaciébn constante se han ido adquiriendo, generando una
poblacion distintiva” (Gomez, 1986, p. 53), enraizados a su cultura local, a tal punto de
sentirse mas nortefio que mexicano o mas chicano que americano, que genera “una
zona ambigua [...] donde las identidades se asignan y se arrebatan y son retenidas o
se rechazan” (Kearney, 2003, p.52). Pero ademas surgio:

Una cultura critica del desarrollo nacional, que permiti6 a los residentes

fronterizos preservar con gran fuerza y dignidad sus costumbres, tradiciones e

identidad mexicanas, pero sin temor a la influencia estadounidense, pues habian
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aprendido a ver en ello no el peligro sino la oportunidad de aprender a mejorar.

(Mungaray, 1995, p. 31)

Es por ello que el residente fronterizo esta consciente de que su contexto es
diferente al resto del pais, ya que nacié “en otra etapa historica del pais” (Alvarez,
2010, p. 52). Viven en México, pero trabajan en Estado Unidos, estan acostumbrados a
recibir ciudadanos estadounidenses, a manejar el délar y el peso como monedas de
normal circulacién (aunque cada vez menos en relacion a otros afios), a comparar
precios, productos, calidad y garantias con el pais vecino. Para el afio de 1919,
Mexicali estaba conformada, por lo que actualmente se conoce como el centro® vy la
colonia Pueblo Nuevo; lugares que se caracterizaron por recibir a los extranjeros que
llegaban a la ciudad con el fin de entretenerse y festejar, “es en este tiempo que se
empieza a definir la imagen de Mexicali como centro importante de esparcimiento en
donde proliferan las cantinas, establecimientos suntuosos y de alta categoria social,
pero asi mismo, se manifestd la proliferacion de establecimientos menos suntuosos
pero igualmente prosperos, orientados a otro tipo de usuario” (Félix y Menchaca, 2010,
p. 155).

Este dinamismo social y econdmico, propicio la economia informal, la creacion
de pequefas, medianas y grandes empresas y actividades industriales en Mexicali, que
incluida a las maquiladoras estadounidenses y compaiias como la Industrial Jabonera
del Pacifico, S.C.L. (La Jabonera), en donde “se instalaron también las oficinas
principales de la Anderson and Clayton, principales refaccionadores de la siembra de

algodon” (Robles, 2009, p. 42). Por lo que la Jabonera fue una de las mas importantes

*2 yéase el inicio de este capitulo en donde se explica la vision de centro.
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companiias de la ciudad: “Se pude decir que el ambiente de permanente contacto entre
la tradicional creatividad mexicana y la practica cultural de negocios estadounidense,
propiciaron un fértil ambiente para las actividades empresariales en todos los niveles”
(Mungaray, 1995, pp. 38,39).

Incluso para el afio 1956, se establece la fecha de la fundacion y el programa
ciudades hermanas (México-Estados Unidos) Calexico-Mexicali, para consolidar la
relaciones econdmicas y promover proyectos que beneficiara a ambas ciudades, y en
1977, el presidente de México, decreta el Programa Nacional de Desarrollo de las
Franjas Fronterizas y Zonas Libres (Gobierno, 1977), con el propésito de impulsar el
desarrollo econdmico en los estados fronterizos. Este programa favorecio la creacion
del centro civico y comercial de Mexicali, que sustituyé en cierta medida a las
actividades que se desarrollaban en el centro histérico. Aunque hubo un debilitamiento
en la economia de este lugar, sus actividades continuaron hasta que en el afios de
1989, “Juan Manuel Ley [...] empresario sinaloense, decide invertir en la construccién

del primer centro comercial formal de Mexicali, el cual fue [...] construido sobre 15

hectareas de terreno” (Agency, 2017).

Fotografia 6: Centro comercial Plaza La Cachanilla en 1989
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Fuente: Archivo historico municipal de Mexicali

Fue en los espacios de la antigua Jabonera del Pacifico que Juan Manuel Ley
inaugur6 la Plaza La Cachanilla, nombre dado a este primer centro comercial que trajo
modernidad a la ciudad y aboli6é parte del comercio local que se ubicaba en el centro de
la ciudad de Mexicali. Parte de las personas que antes visitaban y compraban en el
centro se cambiaron al centro comercial. Esto trajo el deterioro y el aumento de la
inseguridad en el antiguo centro de Mexicali. Tiendas de abarrotes, cines, panaderias,
zapaterias, cantinas perdieron su mas grande esplendor con la llegada de la plaza. Sin
embargo, aun existen establecimientos en esta zona que mantienen viva la tradicion
comercial; incluso asociaciones no gubernamentales y diversos comerciantes trabajan
por su rescate pero aun los espacios se mantienen desolados y deteriorados.

¢, Qué significé este cambio en términos culturales? La plaza atrajo a la poblacion

sustituyendo las dinamicas sociales que se realizaban en el centro. Por ejemplo, antes
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los actantes visitaban al cine del centro bajo la nocién de permanencia voluntaria;>®

iban a interactuar y aprovechar el aire acondicionado, es decir, la pelicula quedaba en
un segundo plano. Esta misma dinamica fue empleada pero en el centro comercial.
Entonces, la creacién de la plaza, vino a representar una opcion, significo6 una novedad
en la poblacion y un cambio de practicas cotidianas que antes se hacian en el centro y
terminaron realizdndose en la plaza. Esto no ocurrié de un dia para otro; la llegada de
migrantes y el crecimiento de la ciudad hicieron que la plaza ganara mas popularidad,
se crearan procesos de apropiacion del territorio y sociabilidad entres los actantes,
ubicando a la Plaza La Cachanilla como el Unico y el mas representativo centro
comercial de la ciudad.

ARos mas tarde, se construyeron otras plazas de menor tamafio, como la Plaza
Carranza y la Centenario, pero fue el 3 de noviembre de 1999 que se inaugura la Plaza
Nuevo Mexicali gracias a un proyecto que inicié la familia Wong (familia perteneciente a
los primeros fundadores chinos de Mexicali), con el propésito de cubrir las necesidades
del sector oriente, puesto que, para la esa fecha, la Plaza La Cachanilla continuaba
como el centro comercial mas grande.

El proyecto inicial de la Plaza Nuevo Mexicali consistia en una infraestructura
tipo piramide, parecido al hotel Luxor de Las Vegas, pero descartaron la idea y crearon
el centro comercial con una infraestructura tipica de los ochentas, de un solo piso, con
varios accesos de entrada y salida, y con algunos pasillos conectados entre si. Para
algunos visitantes, el Nuevo Mexicali es una imitacion de la Plaza La Cachanilla con

dimensiones menores.

%% Se refiere a que las personas podian quedarse todo el dia por el costo de una entrada. Ademas, que
estos cines empezaron a contar con ambientes climatizados.
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En el 2005, inauguran la Plaza San Pedro, en la zona dorada o la zona
residencial de la clase media-alta. Esta apertura trajo expectativas a la poblacion, ya
gue no existia un centro comercial en la via hacia el aeropuerto; pero decepcion por
otro lado, puesto que las dimensiones de la plaza no eran consonas con la cantidad de
tiendas que albergaba. Sin embargo, es considerada la plaza “fresa”>* de Mexicali. Un
aspecto importante de esta plaza es que desde el afio 2017 esta siendo ampliada. A
principio de 2018 inauguraron el segundo® estacionamiento techado y de varios pisos.

Se estima que, a finales de afio, se realice la apertura de la segunda etapa.

Finalmente, en octubre del afio 2006, anuncian la apertura de otra plaza que
viene a reflejar el continuo desarrollo de la ciudad. Se llamé Galerias del Valle, pero
luego de varios afios le cambiaron el nombre por Macroplaza del Valle. La plaza esta
ubicada del lado occidente de la ciudad y a diferencia de las dos primeras, esta
disefiada con un largo pasillo que permite al visitante visualizar la mayor parte de las
vitrinas.

Mapa 4. Cartografia de las plazas comerciales en Mexicali.

> E| término fresa es un argot mexicano utilizado para describir a personas o lugares de estratos
econdmicos elevados.

° Todas las plazas comerciales en Mexicali cuentan con un amplio estacionamiento, sin embargo, la
Plaza Centenario fue la primera creada con estacionamiento techado. La innovacion que trajo la plaza
San Pedro, fue la creacién de un espacio paralelo a su gran estacionamiento, subterrdneo y con tres
pisos para mas cajones para vehiculos techados.
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Fuente: Mapa digital de México. Elaboracion propia.

Tal como se aprecia en el mapa 4, las plazas fueron construidas en distintos
puntos geograficos de la ciudad, formando una especie de trapecio. Cada proyecto
abarc6 zonas habitadas sin plazas comerciales de gran tamafio. El color verde
representa la Plaza La Cachanilla, la mas cercana a la garita fronteriza con Calexico y
de la zona centro. El color rojo, es la Plaza San Pedro, ubicada como ya se mencioné
en la zona dorada. El amarillo es la Plaza Nuevo Mexicali, es el centro comercial mas
cercano al extremo noroeste en donde se localiza el Valle de Mexicali, y finalmente el
color morado corresponde a Macroplaza del Valle.

Aunque las plazas se ven distanciadas una de la otra, el trayecto mas largo de
un centro comercial a otro es de 14 kilometros 6 22 minutos si los actantes se trasladan
en vehiculo particular, es decir, el actante puede demorar un minuto y medio por cada

kilbmetro recorrido. Sin embargo, estos tiempos cambian si se trasladan en trasporte
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publico, ya que los camiones®® toman el trayecto mas largo con el fin de cumplir la ruta
establecida por la empresa de transporte, a esto se le suma el tiempo que debe
esperar el actante en la parada, que puede oscilar entre 10 a 30 minutos en llegar

dependiendo de la ruta.

Tabla 3. Distancia entre centros comerciales de Mexicali.

Desd Hasta Plaza La Cachanilla | Plaza San Pedro | Macroplaza del valle | Plaza Nuevo Mexicali
esde

Plaza La Cachanilla - 7.6 Km 9.1Km 12 Km

Plaza San Pedro 7.1km - 14 Km 7.2Km
Macroplaza del valle 8.9Km 14 Km - 14 Km

Plaza Nuevo Mexicali 12 Km 7.2Km 14 Km -

Fuente: Google maps. Elaboracion propia.

Aunado al factor tiempo, se encuentra el factor clima que influye en las
dinamicas socio-territoriales en los centros comerciales de la ciudad de Mexicali, que a

continuacion se desarrolla.

Formas de afrontar el clima en Mexicali
Durante el verano del afio 2018, el locutor José Cardenas de la estacion radial Férmula
del Estado de Baja California - México, lee durante su programa un mensaje de texto
gue indica asi:
“Mientras otros reniegan de la vida y de la crisis, yo estoy sentado en un sofa
gue cuesta 50 mil pesos, con el aparato de aire acondicionado que cuesta 18 mil

pesos a todo lo que da, y por si fuera poco viendo una pelicula en un televisor

%% Segun el Diccionario de la Real Academia Espariola la palabra camién es un “vehiculo de cuatro o
mas ruedas que se usa para transportar grandes cargas”. Sin embargo, en México también se les llama
camion a los autobuses utilizados para el transporte publico urbano.
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LED LG de 70 pulgadas que cuesta 80 mil pesos. Nada me incomoda, ni
siquiera los empleados de Liverpool que me estan mirando muy feo y quieren
gue ya me salga de la tienda, pero no me voy a salir, porque afuera hace mucho

pinche calor y Liverpool es parte de mi vida [risas]”.>’

Ejemplos como este, forman parte de la vida cotidiana y el estilo de vida de
algunos individuos. Y aunque en otros contextos, pareciera descabellada la idea de
aprovechar las instalaciones y servicios de una tienda departamental o de un centro
comercial de manera gratuita; en Mexicali -capital de Baja California- este relato se
materializa y es una préactica cultural que forma parte del bienestar individual de alguno
de sus habitantes.

Mexicali esta ubicada al noroeste de la Republica Mexicana, en la frontera con
los Estados Unidos, en una zona arida y semiarida, rodeada por desierto. Situada a
tres metros por debajo del nivel del mar, el municipio de Mexicali cuenta con una serie
de caracteristicas que hacen que su clima sea patrticular, tal es el caso del polvo, el
viento, la contaminacién del aire y del suelo y la temperatura:

La presencia de polvo es permanente —en ocasiones hay tormentas de arena—,

debido a la accion del viento en baldios y areas no pavimentadas, que rebasan

los niveles permisibles de material particulado en el aire [...]. Por otro lado, el
polvo arrastrado por el viento se acumula en las vialidades, las aceras y las
guarniciones, como contaminacion del suelo (Ley, Denegri, y Sanchez, 2016, pp.

287-288).

*" El relato fue obtenido a través de un informante que lo envi6é por mensajeria de texto.
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Ademas de la existencia del polvo, el viento, las tormentas de arenas y la
contaminacion del suelo; Mexicali cuenta con un alto porcentaje de vehiculos que se
asocian con “tecnologias caducas, se estima que mas del 45% de los vehiculos tienen
mas de 15 afos de edad” (Zuk, Tzintzun, y Rojas, 2007, p. 105). Esto genera que
existan niveles elevados de monoxido de carbono, ya “que mas del 70% de las
emisiones totales provienen de los vehiculos con mas de 10 afos de edad” (Zuk,
Tzintzun, y Rojas, 2007, p. 105).

Segun Miriam Zuk, Maria Guadalupe Tzintzun y Leonora Rojas (2007), Mexicali
es una de las ciudades con mayores problemas de calidad del aire, bebido a la
presencia de concentraciones elevadas de mondxido de carbono y PMyo>® A este
panorama se le aflade las altas temperaturas que caracterizan a la ciudad durante el
verano, especialmente en los meses de julio y agosto,* que ha rebasado los 50°C bajo
sombra, “por lo que se considera una zona de peligrosidad muy alta por calor extremo”
(Zuk, Tzintzun, y Rojas, 2007, p. 105). De manera que algunos los cachanillas buscan
la manera de refugiarse en lugares climatizado como lo son los centros comerciales.

Segun Pedro Mondelo, Enrique Torada, Santiago Uriz, Emilio Castejon y Esther
Lacambra (2004), el intervalo 6ptimo de temperatura para logar un confort térmico®
durante un verano es de 21°C como minima y 26°C la maxima. Sin embargo, Mexicali

supera estas cifras (véase el grafico 1).

%% Las PMy, son una serie de “particulas sélidas o liquidas de polvo, cenizas, hollin, particulas metalicas,
cemento o polen, dispersas en la atmdsfera, y cuyo didmetro varia entre 2,5 y 10 um (1 micrémetro
corresponde la milésima parte de 1 milimetro) (...) La exposiciéon prolongada o repetitiva a las
PM3, puede provocar efectos nocivos en el sistema respiratorio de la persona” (Registro Estatal de
Emisiones y Fuentes Contaminantes).

¥ El ascenso de la temperatura puede percibirse desde inicios de junio y descender a finales de
septiembre.

% E| confort térmico es “la manifestacion subjetiva de conformidad o satisfaccion con el ambiente térmico
existente (Mondelo, Torada, Uriz, y Lacambra, 2004, p. 75).
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Gréfico 1: Promedio de temperaturas maximas en Mexicali (1948-2009)
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Fuente: Atlas de riesgos del municipio de Mexicali (2011)

A diario los medios de comunicacion (radio, television, prensa) asi como las
redes sociales y la pagina del Ayuntamiento de Mexicali, anuncian el prondstico del
tiempo, con el fin de alertar a la poblacion del aumento de temperatura y la sensacion
térmica.®* De manera que la poblacién pueda tomar sus precauciones para evitar los

trastornos producidos por el calor como estrés,®” edemas,®® calambres, agotamiento,®

®1 La sensacién térmica es una reaccion gue las personas presentan en la temperatura corporal. Es
decir, aunque la temperatura ambiente sea de 50 grados Celsius, una persona puede llegar a sentirlo por
encima de los 50 grados, lo que puede llegar a ser mas peligroso que un aumento de la temperatura
ambiente, ya que las personas no logran percibir este cambio en la temperatura corporal y es una de las
Ezrincipales causas del golpe de calor.

“Las altas temperaturas estan relacionadas con un incremento en indice de episodios agresivos
registrados en las estadisticas de los crimenes ocurridos en Estados Unidos, ya que las personas
E\fﬂueden volverse emocionalmente, mas hostiles”. (Dominguez y Galicia, 2010, p. 42)

Edema por calor: “En personas no aclimatadas expuestas a un ambiente caluroso puede aparecer
edema leve dependiente, es decir, la hinchazén de manos y pies. Suele afectar a las mujeres y
desaparece con la aclimatacion” (Ogawa, 1998, p. 42.8).

64 «ge produce como resultado de una deshidratacion severa tras perderse una gran cantidad de sudor”
(Ogawa, 1998, p.42.8)
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deshidratacién, alteraciones cutaneas,®® y golpe de calor.®® Y es que en todos los
veranos, algunas personas sufren de deshidratacion, insolacion y se han registrados

muertes a causa del calor extremo de la ciudad.

Tabla 4: Registro histérico de temperaturas méximas en Mexicali 1971-2011

Fecha Dafios

30/07/1971 | 26 muertos por insolacion y deshidratacion en Mexicali. En 1971
para estas fechas se habian registrado 14 muertos por las mismas
causas

17/07/1974 | 905 personas atendidas por deshidratacién principalmente nifios

09/07/1976 | 685 deshidratados en la Cruz Roja de Mexicali por la onda célida.
De 30 a 35 personas diarias deshidratadas. Temperatura del 120°F

27/06/1990 | Temperatura extrema en Mexicali Baja California a 49°C (120.2°F)

17/08/1992 | Sube la temperatura en Mexicali Baja California a 49°C (120.2 F)

17/08/1992 | Sube la temperatura en Mexicali Baja California a 49°C (120.2 F)

17/06/1993 | Temperatura de Mexicali Baja California de 50.0°C (120.2 F)

02/07/1995 | Onda de Calor en Mexicali Baja California temperaturas de 38°C
100°F

28/07/1995 (Tempe)ratura record de 52°C (125.6°F) en Mexicali Baja California

02/09/1995 | Humedad y fuerte temperatura en Mexicali Baja California

31/07/1996 | Temperatura en Mexicali Baja California de 50°C (122°F), muri6é un
hombre de 75 afos de edad victima del calor en Mexicali, fuertes
temperaturas.

08/1996 y | Fuerte onda célida alcanza los 49.5°C (121.1°F)

04/08/1998

27/07/1998 | Temperatura de Mexicali 49.0°C (120.2°F)

19/07/2000

02/08/2001 | Temperatura de Mexicali 48.0°C (118.8°F)

10/08/2002 | Temperatura de Mexicali 48.2°C (118.4°F)

13/07/2003 | Temperatura de Mexicali 49.0°C (120.2°F)

08/08/2004 | Temperatura de Mexicali 46.9°C (116.4°F)

% Es un tipo de erupcion cutanea, que se produce “cuando la obstruccion de los conductos sudoriparos
impide que el sudor alcance la superficie cutanea y se evapore” (Ogawa, 1998, p. 42.11).

= golpe de calor “es un cuadro clinico complejo caracterizado por una hipertermia incontrolada que
causa lesiones en los tejidos. Semejante elevacion de la temperatura corporal se produce inicialmente
por una intensa congestién por calor debida a una carga térmica excesiva. La hipertermia resultante
provoca una disfuncion del sistema nervioso central y, entre otras cosas, un fallo en el mecanismo
normal de regulacion térmica, acelerando asi el aumento de la temperatura corporal” (Ogawa, 1998, p.
42.9).
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17/07/2005

52 Casos de deshidratacién, golpe de calor y quemaduras solares.
Temperatura de Mexicali 50.0°C (122.0°F)

24/07/2006

24 muertos por golpe de Calor en Mexicali temperatura de Mexicali
48.8°C (119.8°F)

10/07/2011

Aproximadamente van 5 fallecidos por golpe de calor

Fuente: Atlas de riesgos del municipio de Mexicali (2011)

El Atlas de riesgos del municipio de Mexicali (2011), indica que desde 1971

hasta el 2011 se registraron 44 muertes a causa de las altas temperaturas. Sin

embargo, desde

2016, fecha de inicio de esta investigacion hasta el presente, se

contabilizé mas de 100 defunciones y aunque cualquiera estd expuesto a esta

situacion, existe una poblacién mas vulnerable,®” como los indigentes, trabajadores de

los campos agricolas o quienes trabajan en condiciones extremas, los de tercera edad

y aquellos que no pueden adquirir equipos de refrigeracion.

Tabla 5: Registro histérico de temperaturas maximas en Mexicali

Afo

Dafos

2016

Se registré 6 muertes asociadas a la inclemencia del clima (De
Leon, 2017)

2017

Fallecieron 8 personas, una por agotamiento de calor y siete por
golpe de calor (De Lebn, 2017)

2018

Un total de 171 cuerpos ingresaron al Servicio Médico Forense
(Semefo) durante julio por diversas causas de fallecimiento; de
éstas, 89 fueron asociadas a las altas temperaturas de la region
(Reynaga, 2018)

Fuente: Elaboracion propia con base en varias fuentes.

%" Se entiende por vulnerabilidad a las “caracteristicas de una persona o grupo desde el punto de vista
de su capacidad para anticipar, sobrevivir, resistir y recuperarse del impacto de una amenaza natural.
Implica una combinacion de factores que determinan el grado hasta el cual la vida y subsistencia de
alguien queda en riesgo por un evento distinto e identificable de la naturaleza o de la sociedad” (Blaikie,
Cannon, Davis, y Wisner, 1996, p. 30), aunado a este concepto la vulnerabilidad también esta
relacionada con el estatus socieconémico, el cual puede estar vinculado con la raza, el sexo o la edad.
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Y aunque existe la idea en algunos bajacalifornianos de que todos los
mexicalenses tienen aire acondicionado, la realidad es que sélo una parte de la
poblacion cuentan con este servicio. Las altas temperaturas y el alto consumo de
energia eléctrica en la ciudad hacen que los precios de la electricidad sean uno de los
mas costosos del pais. Lo que lleva a que las clases bajas y los ancianos, se refugien

en espacio climatizados como lo son los centros comerciales.

Tabla 6: Tarifas de energia eléctrica

Region Cargo por Cargo por Cargo por Cargo por
kilowatt de kilowatt - hora kilowatt - kilowatt - hora
demanda de energia de hora de de energia de
facturable punta energia base

intermedia

Baja California $321.28 $2.4979 $1.1139 $0.8750

Baja California $308.79 $ 2.0042 $1.5454 $ 1.0940

Sur

Central $222.61 $ 2.3940 $1.2335 $1.0311

Noreste $ 204.65 $2.2115 $1.1454 $0.9384

Noroeste $ 209.02 $ 2.2245 $1.1366 $0.9515

Norte $ 205.61 $2.2273 $1.1563 $ 0.9400

Peninsular $ 230.05 $ 2.3417 $1.1591 $0.9543

Sur $222.61 $ 2.3446 $1.1784 $ 0.9806

Elaboracion propia con informacion de la Comision Federal de Electricidad.

Asimismo, es menester destacar que personas de otros municipios e incluso de
otros estados, no logran dimensionar las altas temperaturas de la ciudad ya que no han
experimentado temperaturas similares a la de Mexicali, en especial, lo habitantes del

sur de México que relacionan las altas temperaturas con los 30 grados Celsius
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registrados en sus poblaciones o por calentamiento global. Sin embargo, el calor de
Mexicali, es parte del ecosistema; no es consecuencia del cambio climético y por ende
no hay manera de eliminarlo.

Melchor Moreno Montiel, un actante del centro comercial Plaza La Cachanilla,
afirma que: “en tiempos de calor, aqui esta fresco [refiriéndose al centro comercial] y
vienen familias enteras y aqui se la pasan casi todo el dia [...] porque hace un calorén
aqui que sube a los 45, cerca de los 50 grados, entonces, por eso mucha gente viene,
a distraerse aqui, a pasar el calor” (M. Moreno comunicacion personal, 11 de abril de

2017).

Entonces, los centros comerciales en Mexicali son los sucesores de las
tradicionales plazas de armas en donde se va a caminar, conversar, sentarse en las
bancas publicas y en algunos casos disfrutar de los jardines; debido a que en la ciudad
de Mexicali los actantes buscan exponerse el menor tiempo posible al sol.

“Aqui platico con varios amigos que estan jubilados, aqui habemos [sic] como

unos 25 cerca de 35 personas jubiladas, yo creo que hasta mas y aqui nos

juntamos, todas esas personas mayores de edad, aqui nos juntamos, nos
echamos una comida, un café, un pan y aqui nos pajamos [sic] la mayor parte
del dia, aunque esto nos sirve como terapia [risas]’ (M. Moreno comunicacion

personal, 11 de abril de 2017).

Durante el verano, existen dinamicas para superar el calor. Se observa que las

calles tienen escasos transeuntes, algunos abandonan la ciudad durante el verano y
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regresan durante el invierno, los camiones o taxis de rutas estan refrigerados, los
locales comerciales a orilla de calle ubican igloo (dispensadores) de agua para sus
visitantes (dependiendo del sector), la seguridad publica implementa operativos para
dar suero y agua a las personas con situacion de calle, la mayoria de las mujeres
utilizan protector solar o maquillaje con protector solar, entre otras practicas, como ir a
los centros comerciales. Es por ello que es menester realizar un recorrido descriptivo

por los cuatro centros comerciales escogidos para esta investigacién de Mexicali.
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Capitulo 3. Grand tour por los centros comerciales de Mexicali

“Acércate a cada cliente con la idea de ayudarlo, resolverle su problema o lograr su
meta y no para venderle un producto o servicio”
Brian Tracy

En este capitulo, se desarrolla el grand tour por los cuatros centros comerciales
seleccionados para esta investigacion y se presenta las motivaciones por parte de los
actantes para visitarlos. Como ya se menciond, Mexicali es relativamente joven en
relacion con otras capitales de la Republica Mexicana, como Hermosillo, Tuxtla
Gutiérrez, Morelia, Culiacan, entre otras, que tienen mas de 200 afios de fundadas. Por
ser Mexicali una ciudad que aun esta en crecimiento posee pocos centros comerciales.
Sin embargo, se puede diferenciar pequefias placitas comerciales y los centros
comerciales. Las placitas se ubican a lo largo de la mancha urbana, no son cerradas ni
climatizadas, se caracterizan por tener un pequefio estacionamiento al aire libre

bordeado de distintas tiendas (véase mapa 5).
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Mapa 5: Plazas comerciales
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Fuente: Imagen original de Google maps con modificaciones de la autora

Por lo general, los actantes van a estas plazas por un negocio en particular, ya
gue no estan disefiadas para caminar por pasillos cerrados como en los centros
comerciales. Ejemplo de ellas son: la Plaza del Norte, la Plaza Fimbres, la Plaza
Cimarrdn, la Plaza Residencias, la Plaza Azteca, la Plaza Mandarin, la Plaza Lienzo, el

Paseo 30 siete cuatro, por mencionar algunas.
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Fotografia 7: Plaza del Norte

Fuente: Fotografia de la autora (Fecha de captura: 15/10/2018)

Fotografia 8: Plaza Azteca

Fuente: Fotografia de la autora (Fecha de captura: 15/10/2018)
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Mientras que los centros comerciales son infraestructuras mas grandes que los
anteriores, cerradas y climatizadas. Aunque, es menester hacer la salvedad que
existen en la ciudad plazas abiertas y cerradas al mismo tiempo. Es decir, poseen un
espacio pequefio con tiendas para el vitrineo y establecimientos bordeando el
estacionamiento. Tal es el caso de la Gran Via y la Plaza Catavifia. Incluso algunos
centros comerciales, como la Plaza San Pedro y Macroplaza del Valle, aunque poseen
amplios pasillos con variedad de tiendas en su interior, aprovechan los linderos de sus
estacionamientos para ubicar otros locales, que por lo general son de comida.

Entonces, los principales centros comerciales® de Mexicali son: la Plaza La
Cachanilla, la Plaza San Pedro, la Plaza Nuevo Mexicali, Macroplaza del Valle,
Juventud 2000 y la recién inaugurada Plaza Sendero. Sin embargo, el interés de esta
investigacion radica solo en cuatro de las seis existentes: la Plaza La Cachanilla, la
Plaza San Pedro, la Plaza Nuevo Mexicali y Macroplaza del Valle. Es por ello que se

presenta a continuacién un Grand tour® de cada una de ellas.

Plaza La Cachanilla
La Plaza La Cachanilla es el primer centro comercial que se abri6 en la ciudad de
Mexicali. Se localiza en boulevard Adolfo LOopez Mateo, zona centro, en los terrenos de

la antigua Jabonera del Pacifico. La construccion de esta plaza inicio en 1987 con la

% Tal como se explicé en el capitulo 1 se considera al centro comercial como una infraestructura
comercial y un lugar de encuentro e interacciones simbolicas. Cerrado y climatizado, con amplios pasillos
gue permiten a los actantes transitar y a los comerciantes expandir un poco su tiendas ubicando en la
entrada objetos llamativos para la venta, poseen tiendas o establecimientos (anclas o no) de diversos
tamafios que ofrecen bienes y servicios, asi como espectaculos o actividades entretenimiento gratuitas.
Consta en su exterior de un amplio estacionamiento que prioriza mas el transito vehicular que el
eatonal.

° Método de investigacion etnografico propuesto por James Spradley que permiten describir los rasgos
mas significativos de una escena cultural (Spradley J. , 1979).
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inversion principal de Juan Manuel Ley y bajo la responsabilidad del Corporativo Coso
originario de Sinaloa. Fue el 26 de abril de 1989 que abri6 sus puertas para la
poblacion cachanilla. La plaza integra en un mismo lugar varios locales con la virtud de
estar totalmente refrigerada. Esta infraestructura moderna desplazé a los tradicionales
locales del centro de la ciudad, transformando asi las dinAmicas geoespaciales de la

compra en la ciudad.

Fotografia 9: Plaza La Cachanilla

LaGachanilla

Fuente:
https://www.facebook.com/plazalacachanillaoficial/photos/a.1142619932416823/21881
75611194578/?type=3&theater

La Plaza La Cachanilla se presenta como un bloque imponente de la
modernidad que puede apreciarse por desde cualquier punto aledafio y contrasta con

las colonias populares de su alrededor. Por su ubicacion en la zona centro y cercano al
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Centro Civico,”® recibe a muchas personas que se trasladan en transporte publico, esto
motivado a que la mayoria de los camiones o taxis por puestos’’ transitan por el
boulevard Adolfo Lopez Mateo, la calzada Jame W. Stone, la avenida Sebastidn Lerdo
de Tejada o la avenida Alvaro Obregén, adyacentes al centro comercial (véase el mapa
6).

Mapa 6: Ubicacién de la Plaza La Cachanilla.

'P‘am La Cachanilla

F‘U iverpool

4

Fuente: Imagen original de Google maps con modificaciones de la autora.

° El Centro Civico es la zona de Mexicali gue concentra las principales dependencias y entidades del
gobierno (federal, estatal y municipal) y el congreso del Estado. Alli se localiza: el Palacio Municipal, el
edificio del Gobierno del Estado (donde se ubica la oficina del gobernador), la secretaria del trabajo, la
Secretaria de Desarrollo Social, las oficinas del Sistema Educativo Estatal, de defensa del consumidor, la
de la Reforma Agraria, la del Instituto Nacional de Migracion, entre otras.

" Mexicali cuenta con 40 rutas de camiones, de las cuales 29 transitan por las vias aledafias a la Plaza
La Cachanilla. Las otras 18 rutas, corresponden a los taxis por puesto y ocho de ellas pasan por el
boulevard Adolfo Lopez Mateo, la calzada Jame W. Stone, la avenida Sebastidn Lerdo de Tejada o la
avenida Alvaro Obregdén, también cercanas al centro comercial. Para observar estas rutas y ampliar esta
informacion se sugiere visitar la pagina: http://rutas.ubicando.me/mexicali#/
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Lo primero que se aprecia en este centro comercial es su amplio
estacionamiento descubierto, con altas plantas de palmeras en el borde y arbustos de
no mas de dos metros que estan en el interior del estacionamiento, separando y
decorando algunas de las hileras que dividen los cajones.”® Tiene cuatro entradas para
el acceso de vehiculos, pero se observa otras entradas que fueron inhabilitadas. Dos
de las cuatro entradas vehiculares se ubican por el boulevard Adolfo Loépez Mateo, una

al lado de la tienda Liverpool™

identificada con un letrero -algo deteriorado por el
transcurrir del tiempo- que indica el nombre de la plaza, la otra se localiza al frente del
cementerio y esta sefializada con un letrero verde que dice puerta 2. Las otras dos
entradas se ubican en la calzada James W. Stone ambas sefaladas con letreros
identificando puerta 3 y 7. Sin embargo, algunos cachanillas no logran identificar las
entradas por sus numeros sino por las tiendas cercanas, entonces es comun escuchar
decir: “la entrada de Liverpool”, “la entrada de la Ley”, “la entrada del cementerio” o
“detras de la Ley”, en especial, dentro de la jerga de los taxistas.

Las entradas peatonales son dificiles de diferenciar. Esto debido a que la plaza
esta bordeada con barandales de hierro de color amarillo (véase la fotografia 10)
separados cada uno por un medio metro aproximadamente. Esta separacion entre
barandales, permite que los actantes ingresen primero al estacionamiento y después al
centro comercial. No obstante, se aprecia la presencia de una parada de camiones por
el boulevard Adolfo Lopez Mateo, por donde entra el mayor flujo de personas y que

pareciera indicar ser la entrada principal; aunque existe por la calzada James W. Stone

otra parada por donde también ingresa un grupo considerable de personas, pero entran

2 e les llama cajones a los espacios utilizados para estacionar los vehiculos.
® Tienda departamental aledafia a la Plaza La Cachanilla, considerada para una poblacion de clase
media-alta por la calidad de sus productos y los altos precios que ofrecen.
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por una de los accesos vehiculares cerrados, por lo que no podria sefialarse como

entrada principal.

Fotografia 10: Barandales del centro comercial Plaza La Cachanilla

Fuente: Google Maps

Una vez en el estacionamiento, se percibe que los vehiculos estan ubicados en
sSu mayoria, bajo la sombra que dan los arbustos y otros muy cercanos a las puertas de
acceso del centro comercial. Si estos puestos estan ocupados, los carros los ubican en
cualquier cajon que de preferencia esté mas cercano a la entrada a la plaza. Tomando
en cuenta las altas temperaturas que caracteriza la ciudad, los actantes buscan
exponerse el menor tiempo posible al sol. Y aunque algunos cachanillas no cuentan
con vehiculo propio, el disefio arquitecténico y administrativo de la plaza prioriza el
acceso vehicular que el peatonal.

La parte externa del centro comercial es de un color beige con detalles en

marmol gris. Tiene siete puertas para ingresar a la plaza (pero también se puede
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ingresar al centro comercial por algunas tiendas que tienen acceso desde el
estacionamiento como la Dax o la Coppel). Todas ellas de vidrio con cortinas de aire,™
lo que permite mantener un clima agradable en cualquier época del afio. Una vez
adentro, se puede notar que cada puerta tiene una maquina automatizada para pagar
el estacionamiento. Se percibe mucha luz del exterior, esto debido al disefio del techo
que permite la entrada de luz natural, reduciendo asi la cantidad de luces artificiales
durante el dia. Aunque el color blanco pulido”™ del piso’ también ayuda a reforzar esa

claridad interna, pues por ser blanco refleja la luz.

" Es un tipo de aire acondicionado, que se instala en la parte superior de las puertas. Tiene dos
funciones: impedir que el aire caliente o frio del exterior ingrese al lugar y evitar que el aire frio o caliente
del interior salga. Es decir, crea una barrera invisible entre dos ambientes con temperaturas distintas.

® Dependiendo del dia de la semana y de la hora, el color blanco pulido del piso puede variar. Los fines
de semana por ejemplo, la plaza recibe una gran cantidad de personas. Este flujo contribuye a que el
piso se ensucie y opaque. Y Aunque existe personal de limpieza constantemente aseando las areas, los
mismos son insuficientes para mantener el lugar totalmente limpio. Si un actante asiste en dias de gran
afluencia su percepcion seré de que la plaza es sucia.

® Aunque el piso del centro comercial es blanco, tiene algunas variantes. En los pasillos tienen
decorados de color gris y beige, en otros lugares el piso es de color gris claro con efectos de degradado
a blanco.
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Mapa 7: Mapa interno de la Plaza La Cachanilla
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Fuente: https://www.plazalacachanilla.com/mapa

Los pasillos son amplios, incluso a inicios del 2017 se observaba que los

actantes transitaban por los pasillos del centro comercial con los carritos del
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supermercado Ley, sin embargo, esta practica se erradic6 cuando el personal de
seguridad prohibié la salida de estos carritos al area del centro comercial, y los redirigio
hacia la salida que da acceso al estacionamiento. En la actualidad, algunos pasillos
tienen pequefios carruseles o carritos de monedas para nifios, alcancias de monedas
rodantes para la cruz roja, butacas de masajes, pequefios modulos con ventas de
accesorios para celular, television por cable, maquillaje y lentes; también se pueden
encontrar fuentes de agua de tamafio reducido, con un estilo colonial que sirven para
gue las personas se sienten. En todos los pasillos se pueden encontrar bancos largos
de color gris, teléfonos publicos y envases para la basura y a los lados, las tiendas.

Los establecimientos de ropa, juguetes, accesorios para el hogar y de globos,
utilizan parte del pasillo para exhibir sus productos especialmente los fines de semana.
Esta practica no les resta espacio a los actantes que transitan, pero si desmejora la
imagen del centro comercial, ya que se asemeja a los mercados tradicionales. Otro
punto a destacar, es la ausencia de tiendas de marcas como Zara, Skechers, Bershka
y Puma por mencionar algunas de las mas comunes en los centros comerciales.

La Plaza La Cachanilla consta de dos areas principales, la primera es el court
food; donde se concentra el mayor flujo de personas, en especial durante las horas de
almuerzo (de 2:00pm a 4:00pm).”” Destaca por la cantidad de establecimientos de
comida china y comida rapida, y la ausencia de restaurantes familiares. La segunda es
un amplio espacio ubicado entre la tienda Sears y el supermercado Ley, el cual

denominan: “placita Ley/Sears”,”® y que utilizan para realizar actividades culturales y

" En el caso de Mexicali, este horario es usado por las empresas como rutina laboral para que sus
trabajadores tengan una hora para comer.

® para evitar confusion en el lector, es menester aclarar el término placita Sears/Ley. El nhombre fue
colocado a los administradores del centro comercial para hacer referencia al espacio destinado para el
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artisticas gratuitas. Ambas areas se distinguen por las fuentes de aguas que poseen en
el centro de cada una.

La fuente de la placita Ley/Sears divide el area en dos lados. De un lado, por lo
general, colocan una tarima o una escenografia para realizar espectaculos y del otro,
ubican una brincolina o cualquier atractivo para los nifios. Sin embargo, desde
mediados del afio 2017, los administradores del centro comercial realizaron
modificaciones a esta y otras area del centro comercial. Al inicio de la investigacion la
placita Ley/Sears, tenia en ambos lados dos escalones que los actantes usaban para
sentarse mientras estaban los espectaculos o mientras los nifios jugaban en la
brincolina, dando la sensacion de anfiteatro. Pero a finales de julio 2017, iniciaron los
trabajos de remodelacion para nivelar los dos escalones de tal manera que, para
agosto de ese mismo afio, los trabajos habian finalizado (véanse las fotografias 11, 12
y 13).

Fotografia 11: Placita Ley/Sears antes de la remodelacion

Fuente: Fotografia de la autora (Fecha de captura: 07/07/2017)

entretenimiento de los actantes. En ningin caso se relaciona con las placitas descubierta y no
climatizadas expuestas al principio de este capitulo.
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Fotografia 12: Placita Ley/Sears en remodelacion
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Fuente: Fotografia de la autora (Fecha de captura: 05/08/2017).

Fotografia 13: Placita Ley/Sears nivelada

Fuente: Fotografia de la autora (Fecha de captura: 05/08/2017).
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La decision de quitar los desniveles se debié a una tactica organizacional por
parte de la administracion del centro comercial para aprovechar mejor el espacio.
Cuando existian estos escalones, los actantes se limitaban a sentarse en ellos dejando
un espacio muy amplio entre los espectaculos que se realizaban y el publico, es decir,
se desperdiciaba mucho espacio que podia ser aprovechado por otros actantes. Por
otro lado, esta nivelacién amplié el lugar a tal punto que en la actualidad ubicaron una
pista de hielo sintético, una cancha de Bubble Soccer (véanse la fotografia 14), la

brincolina o la tarima de espectaculos (no estan ambas al mismo tiempo).

Fotografia 14: Bubble Soccer

Fuente: Fotografia de la autora (fecha de captura 18/02/2018)

Otra modificacion notable en el centro comercial fue el cambio de las fuentes de
agua con bancas. Estas se caracterizaban por su color marrén de aspecto colonial,

pero con la remodelacion cambié a uno mas moderno (véanse las fotografias 15, 16 y
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17). Las remodelaciones hechas en la Plaza La Cachanilla fueron realizadas en corto
tiempo, por lo que algunos de los cachanillas ya olvidaron el aspecto anterior tanto de

la placita Ley/Sears como de las fuentes.

Fotografia 15: Fuente sin remodelar en la Plaza La Cachanilla

Fuente: Fotografia de la autora (Fecha de captura: 28/07/2017).

Fotografia 16: Fuente en remodelacion en la Plaza La Cachanilla
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Fuente: Fotografia de la autora (Fecha de captura: 28/07/2017).

Fotografia 17: Fuente remodelada en la Plaza La Cachanilla
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Fuente: Fotografia de la autora (Fecha de captura: 16/10/2018).

Es oportuno mencionar que, a mediados del mes de octubre del 2018,
demolieron la fuente de agua que se ubicaba en la placita Ley/Sears, la cual era
utilizada por la mayoria de los actantes como asiento (practica prohibida en los
primeros afos del centro comercial) (véanse las fotografias 18 y 19). Es posible que
esta demolicion vaya de la mano con las remodelaciones internas que realiza el centro

comercial (véase la imagen 4).
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Fotografia 18: Fuente antes de la demolicion

Fuente: Fotografia de la autora (Fecha de captura: 18/02/2018).

Fotografia 19: Demolicién de la fuente
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Fuente: Fotografia de la autora (Fecha de captura: 16/10/2018).

Imagen 4: Disefio arquitecténico 3D de la nueva fuente de agua de la Plaza La

Cachanilla
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Fuente: https://fotos.habitissimo.com.mx/foto/remodelacion-fuente-de-agua-plaza-la-

cachanilla 298550
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Fotografia 20: Nueva fuente
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Fuente: Fotografia de la autora (Fecha de captura: 05/12/2018).

Para finalizar, se suele escuchar en la comunidad de Mexicali, que la Plaza La
Cachanilla es un centro comercial que frecuentan las personas con un nivel econémico
medio-bajo, que utilizan como el refugio perfecto para alejarse de la ola de calor que
constantemente afecta la ciudad. Sin embargo, es un lugar de encuentro, debido a que

en general, la familia mexicana le da valor al pasar el tiempo de calidad, a comer
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juntos, etc., este centro comercial es un centro de comprar disefiado para compartir en
familia y sobre todo para los mas pequefios de la casa. Fusiona en un mismo lugar,
culturas y practicas regionales del sur, centro y norte de México, de migrantes y
extranjeros. Por lo que esta plaza acogi6 muchas de las funciones sociales que se

realizaban en el centro de la ciudad y de otros estados.

Plaza Nuevo Mexicali

Este centro comercial se localiza en la zona oriente de la ciudad, entre el boulevard
Lazaro Cardenas y la calle novena en la colonia Nuevo Mexicali. Fue construida a partir
de un proyecto del grupo Wong, la empresa inmobiliaria Cawomex y el apoyo de la

Constructora Hermosillo y Asociados; esté ultimo conocido para la fecha como Ramer.

Fotografia 21: Plaza Nuevo Mexicali

Fuente: http://mexicali.org/plaza-nuevo-mexicali/
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Segun Juan Carlos Camacho Sierra, gerente general del centro comercial:

“El grupo Wong es una familia ehh, [...] fundadores de aqui de Mexicali, [...]
ellos ehh empezaron con negocios, son gente muy trabajadora, trabajan a todas
horas y su vida es el trabajo, entonces ellos empezaron a fundar aqui en
Mexicali con las casas de cambio, tiendas de ropa, su principal negocio fue las
casas de cambio. Alli fueron escalando a arrendamientos, de alli se fueron
viendo a un centro inmobiliario no, uno de sus proyectos fue este” (J. Camacho,

entrevista personal, 20 de septiembre de 2017)

El centro comercial se inaugurd diez afios después de la Plaza La Cachanilla. La
inauguracion fue el 3 de noviembre de 1999 y algunos mexicalenses la consideran
como la version pequefia de la Plaza La Cachanilla por su disefio y distribucion.
Aunque el bosquejo inicial de la Plaza Nuevo Mexicali la infraestructura era diferente a
la de hoy en dia:

Si me tocd ver que [...] el primer disefio era una tipo piramide no, este, era[...] el

primer bosquejo que se hizo asi tipo piramides, no sé si tu conocias Las Vegas

el hotel que esta en pirdmides, algo asi iban hacerlo esta plaza, por eso en unas
partes vez unos picos asi grandes no, por fuera, este, porque esta era la

intencidn, después ya se quitd ese proyecto y se hizo como es ahorita” (J.

Camacho, entrevista personal, 20 de septiembre de 2017).

En efecto, se observa que la infraestructura del centro comercial posee una

entrada en forma triangular que se extiende a la parte posterior. Sin embargo, es un
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detalle un poco imperceptible, puesto que el punto focal esta en los colores de la
fachada. Resalta el color rojo carmesi que contrasta con el beige y marron claro de sus
paredes externas.

Para llegar a este centro comercial es posible hacerlo a través de nueve rutas de
camiones’® que transitan cerca por el boulevard Lazaro Cardenas, la calle Novena o el
boulevard Islas Agrarias; y aunque el disefio y la infraestructura de la Plaza Nuevo
Mexicali prioriza el acceso de vehicular, posee un rayado peatonal que va desde una
parada de camiones a una de las entradas (puerta 2 o P2), lo que parece indicar que
es la entrada principal al centro comercial.

El centro comercial est4 dividido en dos etapas. La primera posee un amplio
estacionamiento con cuatro entradas para aparcar los vehiculos. Este tiene pocos
arbustos o plantas que proporcionen sombra, por lo que en tiempo de verano es dificil
conseguir un espacio con sombra para estacionar. El borde del estacionamiento cuenta
con varios establecimientos comerciales como lo es la heladeria Dairy Queen, la
pizzeria Little Caesars, el banco Banamex y el Burger King. Esta primera etapa
concentra la mayor cantidad de tiendas y locales. Mientras que la segunda es mas
reducida.

La segunda etapa se localiza al frente de la primera, es decir, es necesario
cruzar la calle novena para acceder a ella (véase mapa 8). A simple vista pareciera que

una etapa no pertenece a la otra, ya que los colores en su exterior son diferentes. En

" De las 40 rutas de camiones sélo: Pro-hogar / Villas del palmar, Palaco, Ruta 9, Calle G, Flores
Magon, Valle de puebla, Ejido Puebla y Villas del Colorado transitan por las vias aledafias a la Plaza
Nuevo Mexicali, como lo son: el boulevard L4zaro Cardenas, la calle Novena o el boulevard lIslas
Agrarias. Para observar las rutas y ampliar esta informaciébn se sugiere visitar la pagina:
http://rutas.ubicando.me/mexicali#/ . Es importante destacar, que depende de donde tome el transporte
publico puede llegar a durar una hora o mas para llegar al centro comercial, esto motivado a que el
transporte transita por zonas populares de la ciudad.
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esta segunda etapa, resalta el color azul, el blanco y el logo del Cinépolis por ser el
principal atractivo del lugar. Aunque no es el Unico establecimiento, se observa un
Domino’s pizza, un agente autorizado de Telcel, el banco Bancomer y la farmacia Sta.
Ménica. Al respecto el gerente expone:
Este proyecto que trae en si la Plaza Nuevo Mexicali, la llamaron etapa uno y
etapa dos la del cine. Pero qued6 a mi gusto fuera del concepto, porque esta la
calle que lo divide no, [...] son los mismos duefios y es un solo concepto no. Mas
que la gente ya no le gusta cruzar una calle para decir “vas al cine, no”. [...] no
es integrante, siento que le faltaria haber estado aqui, como otras plazas no, en
otras plazas como galerias esta adentro el cine, y en otra plaza, que esta
también por aqui, también esta adentro el cine, [...] pero asi se maneja no, asi
construyeron esta plaza y después construyeron aquella zona no, asi fue como

arrancaron” (J. Camacho, entrevista personal, 20 de septiembre de 2017).

Mapa 8: Ubicacién de la Plaza Nuevo Mexicali (primera y segunda etapa)
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Fuente: Imagen original de Google Maps con modificaciones de la autora

Finalmente, es importante recalcar que la etapa dos cuenta con un
estacionamiento reducido. Los cajones se ubican al frente de los locales comerciales y
no en la zona del cine, por ende, los actantes deben estacionar en la etapa uno y
cruzar para ir al Cinépolis, practica poco atractiva durante el verano. Es por ello que
algunos actantes suelen visitar una sola etapa y no ambas el mismo dia. Aunado a
esto, las dos etapas respetan la politica de no cobro, establecida por la gerencia del
centro comercial.

La etapa dos tiene solo una puerta de ingreso, mientras que la uno cuenta con
cinco (identificadas como P1l, P2, P3, P4, P5), por ser la etapa de mayor flujo de
personas y donde se enfoca ademas esta investigacion. Todo el centro comercial esta
refrigerado pero no cuenta con la cortina de aire en cada entrada, sin embargo, al

ingresar el ambiente es agradable mas no frio, esto debido a que algunos ductos de

refrigeraciéon parecieran no estar funcionando.
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Mapa 9: Mapa interno de la Plaza Nuevo Mexicali

Fuente: Fotografia de la autora (Fecha de captura 14/02/2018)

La luz natural entra por las puertas de vidrio corredizas. Aunque cada una tiene
papel ahumado, la luz proveniente de las puertas y unas aberturas alargadas en el
techo iluminan el interior del centro comercial, que refuerzan ademas con lamparas
largas y redondas distribuidas por el techo poco uniforme.

El techo varia en cada pasillo, incluso pareciera una obra inconclusa. En dos
pasillos se logra observar un techo alto elaborado en drywall con decorados iluminados
en forma de estrellas o circulos. El resto tiene a plena vista los ductos de ventilacion,
tubos, lamparas y camaras de seguridad colgadas, asi como el material original del
techo (lAmina), que aunque estan pintados del mismo color beige de las paredes no
pasan desapercibido.

Fotografia 22: Techo Plaza Nuevo Mexicali 1
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Fuente: Fotografia de la autora. (Fecha de captura: 15/08/2018)

Fotografia 23: Techo Plaza Nuevo Mexicali 2

Fuente: Fotografia de la autora. (Fecha de captura: 15/08/2018)
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Fotografia 24: Techo Plaza Nuevo Mexicali 3

Fuente: Fotografia de la autora. (Fecha de captura: 15/08/2018)

El piso no tiene una uniformidad, tiene trozos rojos, blancos, rosa vieja y beige,
todos intercalados. Cuenta también con un borde gris oscuro que simula un piso de
piedras ubicado en la mayoria de los casos en los laterales de los pasillos. Y aunque
este centro comercial tiene apenas diecinueve afios de abierto, el piso tiene claros
signos de deterioro.

Fotografia 25: Piso de la Plaza Nuevo Mexicali.
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Fuente: Fotografia de la autora. (Fecha de captura: 15/08/2018)

Los pasillos son amplios y cuentan con bancos largos negro de metal que por su
forma ovalada dejan de ser comodos. En algunos, se localizan las conocidas sillas
masajeadoras, la alcancia de monedas rodantes para la cruz roja, stands de
fotografias, televisiobn por subscripcion, perfumes, accesorios para celular y grabados
de tasas y camisas. Por su amplitud, los locatarios de las tiendas de zapatos y ropa,
aprovechan para tomar parte del pasillo y exhibir sus productos. Y dependiendo de la
época y las fechas festivas otros establecimientos hacen lo mismo, reduciendo el flujo
espacio de transito de los actantes, en especial, durante los dias de asueto.

La Plaza Nuevo Mexicali tiene un area principal que es el court food. Alli aparte

de ser un area con muchas mesas Yy sillas; cuenta con un una tarima, en donde los
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fines de semanas realizan actividades artisticos culturales, entre los que destacan: el
tradicional concurso de canto, el show del amigo Mike, el certamen seforita fiestas
patrias de Palaco, entre otros. Por ende es el area que alberga el mayor flujo de

actantes en cualquier horario.

Plaza San Pedro

La Plaza San Pedro esté ubicada en la zona oriente de Mexicali, entre la calzada Cetys
y Gomez Morin, muy cerca de los conjuntos residenciales: San Pedro, Casa Maya,
Balboa, Puerta de Alcala, Cataviiia, Vistahermosa, Cerrada del Sol, todas ellas
consideradas como residencias de la clase media-alta y por ende la zona dorada de la

ciudad.

Fotografia 26: Plaza San Pedro
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Fuente:

https://www.facebook.com/PlazaSanPedroMXL/photos/a.598891696859730/193461508

3287378/?type=3&theater

Se fundo en el afio 2005, fue construida por Grubsa Construccion y disefiada por
Bastidas & Partners. Segun su actual administrador, el ingeniero José Manriquez,
antes de la inauguracion la zona de San Pedro estaba en proceso de desarrollo:

Todavia no estaba tan desarrollado esta parte de Mexicali, no, este, hacia el este

del periférico practicamente no habia nada, aqui pues creo que hacian torneos

de futbol [...] pero realmente casi nadie tenia nada que hacer para aca mas que
venir a la escuela San Félix o a la universidad, el Cetys, pero realmente pues no
habia ningun atractivo y tampoco habia, como que no sé veia el crecimiento de

la ciudad, [...] yo creo que fue la primera compafiia que se vino para esta
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direccion de la ciudad [...] Habia una carencia y aparte esta el crecimiento
natural hacia el aeropuerto, a lo mejor, pero no parecia que creciera mucho para
alla, mas bien todavia hay mucho terreno disponible en la zona (Manriquez,

2017).

En vista de la carencia de un lugar comercial que satisficiera las necesidades del
sector, Grubsa Construccion edifica la Plaza San Pedro al estilo americano o estilo
california tal como lo platea Manriquez. Pero para finales del afo 2017 la
Administradora Arco, inici6 una ampliacion y remodelacion del centro comercial,
cambiando del estilo americano a uno que se llama metropolitano:

Como mas tipo urbano [...] Es como aprovechando los espacios mas, por

ejemplo, el estilo metropolitano cuenta con estacionamiento en diferentes

niveles, o sea aprovechando cada centimetro del terreno y el tipo de plaza que
se da es una plaza con varios pats o lugares, este fuera de lo que era la galeria
del centro comercial. Ahora pues casi todo lo vamos aprovechar en construccion

(Manriquez, 2017).

Motivado a los cambios que estd sufriendo esta plaza, la descripcion de la

misma esta dividida en tres partes. La primera, antes de la remodelacion; la segunda,

durante el proceso de remodelacion, y la ultima, la reinauguracion.
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Mapa 10: Ubicacion de la Plaza San Pedro.
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Fuente: Google maps

Antes de la remodelacién y ampliacion

El centro comercial cuenta con tres entradas vehiculares, las cuales también son
usadas por los actantes, en especial, la entrada que se ubica por la calzada Cetys. Los
otros dos accesos se localizan en la calzada Manuel Gomez Morin y en la calle Félix de
JeslUs Rougier. Lo primero que se observaba al llegar a la Plaza San Pedro es un
amplio estacionamiento al aire libre rodeando de diferentes locales (Office Depot, los
bancos Santander y Scotiabank, una casa de cambio, la Loretta boutique, Wrap
Express, un restaurante de comida china Chiang’s, uno de comida japonesa Kotori y el
restaurante El Portdn). El ingreso al estacionamiento no tiene costo, por lo que se

percibe a personas que ofrecen el servicio de lavado del vehiculo y cuidado del mismo.
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Fotografia 27: Parte externa del Centro Comercial San Pedro antes de la remodelacion

Fuente: Fotografia de Edgar Israel (Fecha de captura: afio 2012)

El color que resalta es el azul por la tienda Walmart, la cual se observaba desde
cualquier punto del estacionamiento y a simple vista pareciera que el centro comercial y
la tienda Walmart son del mismo tamafio, pero no es asi, la tienda Walmart tiene una
amplia estructura cuadrada, mientras que la plaza tiene una estructura en forma de “E”

invertida.
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Mapa 11: Croquis aéreo de la Plaza San Pedro.

Fuente: http://www.grubsa.com.mx/ver-desarrollo/plaza-san-pedro-55

Para llegar a la plaza es necesario atravesar todo el estacionamiento o parte de
él, en especial si los actantes se trasladan en transporte publico; ya que la parada del
camion (ubicada en la calzada Cetys) se encuentra totalmente opuesta a la plaza. Es

importante notar que soélo existe una ruta de transporte que llega a este centro
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comercial y es el de la ruta Valle Dorado (camién conocido por el color amarillo y
blanco), y el tiempo aproximado de espera de este transporte es de 30 minutos.

Si, por el contrario, los actantes utilizan el transporte particular gran parte de los
vehiculos se localizan cercanos tanto a las puertas de la plaza como de la Walmart. En
el caso de los taxis particulares o Uber, los carros pueden ingresar al estacionamiento y
dejar al actante cerca de las entradas. En todos los casos, los actantes pueden
transitar por unas caminerias techadas localizadas entre los puestos o cajones, que
protegen a los peatones de fuerte sol y les permite circular con facilidad con los carritos
del supermercado. Los techos tienen unas ramificaciones que también les brindan
sombras a algunos vehiculos -solo existen tres y estan localizados en las salidas del
supermercado-, pero beneficiaba tanto al que va a la plaza como a la Walmart.

Una vez atravesada la camineria del lado derecho de la Walmart se encuentra
las tres puertas vidrios de la Plaza San Pedro, que se abren de manera automéatica
como el teléon de un escenario y nos invita a sumergirnos en un mundo artificial. La
primera precepcion, la cortina de aire, que, si bien son colocadas para que no se
escape la refrigeracion al abrir las puertas, es un cédigo que indica que se acaba de
traspasar una frontera, entre el mundo cotidiano y un mundo comercial. Una vez
inmersos, se observa que hay pocos decorados, resalta el color blanco de las paredes
con detalles marrones, que hace contraste con el suelo del mismo color. Por su
reducido espacio solo cuenta con 44 locales comerciales, distribuidos en los tres
pasillos y los del area externa.

Destaca los nombres de las tiendas, las cuales estan iluminadas en su mayoria

con luces de LED. Durante el dia la luz natural entra por las puertas de vidrio y a través
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de unas aberturas laterales del techo (esta ultima muy utilizada en los museo),
permitiendo que todo se ilumine, pero como es dificil controlar la intensidad y la
orientaciéon de la luz natural, esta se refuerza con focos blanco colgados en el techo;
aunque su funcién se limita a solo iluminar, también tiene un significado simbdélico: pues
al ser controlada intentan imitar o recrear las condiciones de dia, procurado que nunca
oscurezca en la plaza, sin embargo este efecto se pierde cuando cae la noche y la
oscuridad se percibe por las puertas de vidrio.

La Plaza San Pedro es un espacio reducido, comparado a otros centros
comerciales, por lo tanto, son pocas las tiendas que se encuentran en esta
infraestructura, aun asi, los actantes pueden pasearse visualmente por las heladerias,
perfumeria, salébn de belleza, restaurantes, boutiques, calzados, accesorios Yy
magquillaje. Se observa que algunas tiendas ofrecen determinadas marcas (como Ray-
Ban, Nike, Adidas), y otros productos en dolares, incluso algunos productos y servicios
tienen precios mas elevados en relacion a otras plazas.

Las tres entradas que posee llevan al actante al hall o galeria principal donde se
ubica Cinépolis —principal atractivo del lugar-. En esta galeria, por lo general realizan
espectaculos o exposiciones alusivas a algun acontecimiento de interés social o
conmemorativo a determinadas fechas. Pero, “la fotografia es muy aceptada y mas
cuando era por alguna causa, no, o de concientizacion”, tal como lo informa el gerente
del centro comercial José Manriquez, quien ademas alega que los espectaculos
ruidosos incomodan a los actantes. Es menester destacar que en esta zona central,
hall o galerias estdn colgados tres televisores; cada uno con una programacion

diferente, con volumen moderado, de tal manera que se logra escuchar los televisores,
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la musica de fondo de las tiendas (cada tienda tiene un sonido particular), las cajas
registradoras, la publicidad del cine, las maquinitas, la pala revolviendo las palomitas,
las personas hablando; lo que crea un paisaje sonoro que se entremezclan pero que no
contaminan.

Transitar los tres pasillos implica deleitarse con varios olores que se mezclan
entre palomitas de maiz, perfumes, comida y en algunos casos el olor a desinfectante -
cuando trapean-. Se pueden visualizar ademas unos bancos negros acolchados algo
deteriorados pero confortables, sillas de masajes, envases para la basura y una
estacion para cargar los teléfonos celulares.

En la plaza las personas caminan calmadas, incluyendo los nifios. EI mayor flujo
de personas se concentra en el cine y otros en un café ubicado justo al frente del cine;
en general los actantes esperan alli para entrar a la sala. Es una plaza muy tranquila y
esta virtud fomenta que los actantes tengan la disposicibn de entablar una
conversacion. Estos actantes presentan un contraste en su forma de vestir; alguno
llega con una moda gringa (sandalias, bermudas y sudaderas) o casual, tacones en el

caso de las mujeres y ropa casual. O Moda sport, calzado de marca Converse y Nike.

Durante la remodelacion y ampliacion

Grandes cambios se suscitaron con la remodelacion del centro comercial. Uno de ellos
fue el cierre del acceso por la calzada Manuel Gomez Morin, lo que acarred que los
actantes ingresaran por la entrada de la calzada Cetys que, junto con las maquinarias

de construccion, el polvo y la tierra, hicieron que el acceso fuera limitado.
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Ahorita [...] es complicado accesar [sic] y todos, pues, la ven mal a veces, es
obvio, la gente que venia caminando por el periférico a la Walmart pues también
se queja: “Oye ya no puedo entrar caminando por aca”, [...] digo sabemos que
eso es verdad pero es temporal no, [...] la gente que si conoce el proyecto bien
dice: [...] “qué bueno que lo estan haciendo” y ya le ven el beneficio futuro [...]
gue no es tan a largo plazo, este afio vamos a tener el noventa por ciento y
entonces [...] ya las quejas y eso se van a ir olvidando [risas] no olvidando
nosotros pero esperamos que la gente si. Antes decia que era la mas fresa [...],
y ahora dicen: pues esté la otra [haciendo referencia a la plaza Gran Via] y
empiezan a ver lo feo aca pero [risas] si me entiendes, depende de lo que esta
a tu alrededor, [...] pero si va a quedar como para seguir siendo la mas bonita
no, que era nuestra caracteristica [risas] la plaza bonita asi nos decian”

(Manriquez, 2017).

Fotografia 28: Remodelacion de la Plaza San Pedro.
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Fuente: Fotografia de la autora (Fecha de captura: 01/08/2017).

Como bien lo plantea el ingeniero Manriquez, el inicio de las remodelaciones
generaron quejas que se hicieron notar por la pagina de la Plaza San Pedro de la red
social Facebook, comentarios como: “Buenas tardes, yo trabajo en la plaza y el dia de
hoy me toco batallar para entrar, ya que los trailers o camiones estan entrando y
saliendo por donde mismo que los automdviles, sumandole a eso que no tienen un
persona que dirija el tréfico, (chofer del camion mentdndoselas o todos porque no se
movian y el saliendo en sentido contrario)”. Este tipo de comentarios también vino de la
mano con el cierre de las tres puertas de vidrios que solia ser el ingreso al centro

comercial.

Fotografia 29: Acceso temporal al centro comercial San Pedro.
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Fuente: Fotografia de la autora (Fecha de captura: 14/02/2018).

Para mediados de febrero de 2018, el ingreso a la plaza se realizaba a través de
un lateral entre la Walmart y el centro comercial, este acceso dirigia al actante hacia la
entrada de los bafios y luego a la plaza. Ya en el interior se mantenian abiertas las
mismas tiendas y a medida que avanzaban los trabajos de remodelacién fueron
cerrando: la heladeria Thrifty, el restaurante Peter Piper Pizza (que tenia ademas
juegos y maquinitas para nifios y jovenes), Bissu Boutique y la Heladeria Dairy Queen.

La remodelacion y ampliacion del centro comercial estaban estimadas para ser
concluidas para octubre del afio 2017, sin embargo, el 17 noviembre de ese mismo afio
sblo estaba parcialmente abierta la ampliacion del estacionamiento, y continuaban las
modificaciones internas. Los encargados de la remodelacién blogueaban la visibilidad
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de las obras con grandes paneles que decian “nos estamos renovando para ti".
Durante las obras, el centro comercial estaba oscuro, ventilado por unos grandes
abanicos que no contribuian mucho al descenso de las temperaturas y con un

penetrante olor a tierra.

Fotografia 30: Remodelacion en la parte interna del centro comercial.
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Fuente: Fotografia de Norma Gonzélez (Fecha de captura: 17/10/2017).

No obstante, para principios del afio 2018, se empezaron a notar los cambios
con la inauguracién de la tienda Coppel.® Inauguracién que fue de la mano con
comentarios clasistas por parte de los seguidores de la pagina de Facebook de la Plaza
San Pedro: “Apoco los de zona dorada compran en Coppel??”; “Hubieran abierto una

Se hubieran traido Palacio de hierro, o Sears se hubiera salido de La Cachanilla”’; “Es

8 a Coppel es una cadena de tiendas por departamento en México. Se caracteriza por brindar créditos
sin muchos requisitos para la adquisiciéon de productos en la misma tienda. Cuenta ademas con un
Banco, llamado Bancoppel, que una vez creado un historial crediticio dentro de la tienda, ofrecen
distintos créditos en efectivo. Para algunos cachanilla, esta tienda es considerada para pobres o para
personas que no cuentan con suficientes recursos para compras de contado.
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premium o algo asi”; “Que naco”; “Pudiendo poner tiendas mejores traen a Coppel’.

Junto con estos comentarios surgio la noticia de que la Plaza San Pedro fue
adquirida por los ejecutivos de la Coppel. Segun testimonio de una empleada de la
Coppel San Pedro, los ejecutivos de la Coppel solicitaron colocar una tienda en el
centro comercial, pero motivado a que los administradores negaron la solicitud,
compraron las instalaciones de la Plaza San Pedro y de alli la pronta apertura de la
tienda. Aun asi, los comentarios clasistas siguieron surgiendo: “aunque Coppel haya
comprado plaza San Pedro... su pinche tienda la caga ahi”, “Cuando vi que era Coppel,
no pude evitar pensar; Tanto -tiempo- para que sea una Coppel”.

Dejando de lado los comentarios, después de la apertura de la Coppel, el centro
comercial abri6é parte de la ampliacién, primero abrieron dos accesos para el ingreso a
la plaza, ubicados a cada lado de la tienda Coppel, al ingresar se percibe que lo que
antes correspondia a las tres entradas, ahora se conectan a un pasillo largo. En el
medio se ubica una escalera mecénica que da acceso al estacionamiento subterrdneo
y otra que dirigir4 al actante a la parte superior de la plaza, que esta ubicada cerca de
la estructura de lo que sera el ascensor para acceder también a la parte superior que
sera el area de comida.

La apertura de tiendas se ha hecho de manera aislada: el Lindo Michoacano,
MacStore, Heladeria Bufle, Loretta Boutique, Steel Fashion Clothing, Capri Shoes,

Sarah, Los Arbolitos de Cajeme y el tan esperado Cinépolis VIP, fueron abriendo de

manera progresiva mientras seguian las obras de remodelacion.
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Entre los cambios més resaltantes en el centro comercial se encuentra las
remodelaciones del Cinépolis. Aparte de la apertura de la sala VIP, el cine cambio el
color azul rey, muy representativo de la empresa, a un azul mas oscuro, en especial en
la entrada principal. La cafeteria ubicada en el hall del cine, cambié su imagen a una
visualmente mas atractiva, colocando en el fondo de su establecimiento el disefio de
unas ramas de arbol iluminada con luces led amarilla y con el nombre Coffe Tree en
blanco. Eliminaron las antiguas sillas y mesas plasticas y colocaron unos asientos no
movibles de forma ovalados y unos muebles acolchados de color negro. Y mantuvieron
el pequeiio espacio de video juegos.

En el centro del cine ubicaron mesas plasticas blancas y sillas del mismo
material con distintos colores llamativos, junto a ellas situaron tres sillas “trompo”, se
definen de esta manera por la forma que tiene y su funcién de dar vueltas sostenidas
por la plda o la punta que yace abajo. En general, reforzaron la iluminacion del hall del
cine, ya que las aberturas laterales del techo del centro comercial fueron eliminadas, lo
qgue oscurecid las antiguas areas de centro comercial. No obstante, reprodujeron las
aberturas por uno de los laterales del nuevo pasillo.

Los colores marrones se han mantenido en toda la Plaza San Pedro, pero ahora
con un enfoque hacia lo natural, el piso del nuevo pasillo es alargado y marrén
simulando madera. Los bancos negros acolchados fueron sustituidos por bancas que
representan la madera en formas de rizomas que van acompafados con el nuevo logo

del centro comercial, que se ajusta a la perspectiva natural que quieren proyectar.
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Imagen 5: Nuevo logo de la Plaza San Pedro.
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Fuente: https://www.facebook.com/PlazaSanPedroMXL/photos/

Imagen 6: Logo anterior de la Plaza San Pedro.
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La reinauguracion

representacion del Presidente Municipal de Mexicali;

Aungue se postergo la reinauguracion del centro comercial, la misma se realiz6 el 4 de
octubre del afio 2018; aun con establecimientos cerrados, en especial en el area de
comida. La reinauguracion tuvo lugar en la parte externa del centro comercial al frente
del Citibanamex, con la presencia del licenciado Francisco Amador Iribe Paniagua,
Secretario del Trabajo y Prevision Social en representacion del Gobernador del Estado

el licenciado Francisco Vega de Lamadrid; el licenciado Gustavo Vazquez Sanchez en

Figueroa; el Director General de Inversion y Desarrollo de Cinépolis el arquitecto Arturo
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Lépez Martin, el obispo de la ciudad de Mexicali José Isidro Guerrero Macias y el
Director General de ARCO de areas comerciales el ingeniero Jorge Guillermo Batista.

La reinauguracion no fue anunciada por las redes sociales como acostumbran
hacerlo con la apertura de sus tiendas, por el contrario, iniciaron la transmisién en vivo
desde Facebook Live unos minutos antes de la ceremonia. Durante el discurso del
licenciado Francisco Amador Iribe Paniagua, se dej6 claro que la empresa Arco es filiar
de la anterior mencionada tienda Coppel, afirmé ademas que la ampliacion de centro
comercial San Pedro impulsa a la economia de la zona.

Asimismo, el Director General de Arco, el ingeniero Jorge Guillermo Batista,
agradecio a los locatarios y a toda la comunidad de Mexicali por la paciencia durante el
proceso de remodelacién del centro comercial San Pedro y asever6 con entusiasmo y
orgullo, que son los primeros en tener la sala VIP y la 4D/3X, la tienda MacStore, el
gimnasio Family Fit, y una nueva sucursal del Coppel, planteando ademas que todos
estos establecimiento han sido “muy bien recibidos” por la comunidad cachanilla. De
igual forma, mencioné que el objetivo principal de la ampliacion y remodelaciéon del
centro comercial fue:

Mejorar la experiencia de compra de nuestros Vvisitantes, ofreciendo

estacionamiento cubierto, comodos y seguros, una oferta mas completa de

productos y servicios, mas opciones de entretenimiento, alimentos y bebidas, en

un ambiente agradable y moderno, queremos que la comunidad venga a

disfrutar de estos nuevos espacios, que se apropie de ellos, que las familias

vengan a tomar una nieve®!, los nifios a jugar, que los estudiantes puedan

reunirse, que puedan ver una pelicula en una de las salas 4D/3X, que las

8 Nieve es el nombre dado a los helados
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parejas y amigos vengan a cenar, a tomar una cerveza, a comprar o Unicamente
a pasear. Esta nueva experiencia en Mexicali seguramente contribuird a la
armonia de la comunidad y al incremento en las ventas de nuestros clientes y

socios, los locatarios (Batista, 2018).

En efecto, la remodelacion del centro comercial trajo consigo una variedad de
cambios a los que quizas la poblacién no estaba preparada. Uno de ellos es el cobro
del estacionamiento. Una vez que instalaron las maquinas expendedoras de tickets en
la entrada del estacionamiento, algunos de los actantes que se disponian a ingresar
con sus vehiculos decidian retroceder y estacionar en la parte externa del centro
comercial, en especial en la calle Félix de Jesus Rougier, ubicado en uno de los
laterales. Durante los primeros dias, los actantes que si se disponian a ingresar,
tomaban su ticket y al momento de ir a pagarlo no tenia costo alguno. Semanas
siguientes lo activaron por un costo de cinco pesos por hora y aunque durante el
periodo gratuito o de prueba, las maquinas para pagar los tickets funcionaban de
manera Optima, durante la tercera semana de noviembre fallaron dos de las tres
ubicadas en el estacionamiento descubierto. Y hasta la fecha, aun se mantiene la
practica de estacionar los vehiculos en la parte exterior del centro comercial.

Otro cambio importante fue la creacion de una entrada principal con acceso
peatonal, la cual esta ubicada frente al Citibanamex. Es un pasillo amplio, con materos
alargados de metal donde dispusieron diversas plantas, el techo es semi-descubierto,
puesto que colocaron barras, aparentemente de madera que dan poca sombra. Esta

entrada dirige al actante a una puerta corrediza de vidrio donde se ubica la tienda
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MacStores. Ya adentro se visualiza el nuevo pasillo. Ahi dispusieron en el centro de
pequefios establecimientos en forma de kioscos que aun no han sido rentados.

Hay ademd&s bancas con topes que simulan la madera, muebles color café en
donde disponen el periodico del dia. Y al final del pasillo se ubica una cascada que
atraviesa una sala de estar con muebles de color café. Este espacio bien puede ser
utilizado para reuniones de negocios o para compartir en familia. Incluso en esta area
se ubica un mueble circular lo suficientemente amplio para que dos personas se
acuesten. Este espacio esta decorado con distintas plantas, lo que junto con el sonido
del agua crea un paisaje sonoro relajante.

La temperatura del lugar cambid drasticamente con la activacion de la
refrigeracion. La limpieza del lugar mejor6 a tal punto que ya no se percibe el olor a
tierra. Sin embargo, el area de los bafio sigue estando descuidada. Todas las tiendas
tienen letreros iluminados con luz led y si se amplio la oferta de productos y servicios
con la nueva tienda de depilacién, el restaurant de mariscos Los arbolitos de Cajeme,
la tienda de equipos electrénicos Steren, la tienda deportiva The Swim Store, entre
otras.

La parte superior del centro comercial es poco concurrida. El tener solo una
heladeria, la tienda de deportes y la tienda de depilacion con hilos abiertos, no es
suficiente motivacion para que los actantes permanezcan alli, aunque la presencia de
un parque en el centro de la food court hace que algunos padres con sus hijos duren
mas tiempo alli. Desde este segundo piso se observa el nivel inferior, destaca que cada
techo de los kioscos ya mencionados estan decorados con plantas artificiales (verdes y

moradas) que afianza aun mas la sensacion de relajacion.
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Es importante destacar que la mayor concentracion se actantes permanecen en
el area del cine, es necesario que los administradores creen la cultura ya establecidas
en otras plazas de permanencia. Que el actante desee movilizarse entre los pasillos,
consumir, crear lazos de pertenencia para asi impulsar el centro comercial que decayé

en asistencia durante la remodelacion.

Macroplaza del Valle

Hasta este punto de la investigacion, los administradores del centro comercial
Macroplaza del Valle, (los cuales se ubican en la ciudad de Monterrey, Nuevo Ledn) no
han autorizado el permiso para realizar el trabajo de campo, es por ello que las fechas

gue aqui se presentan son difusas e inexactas.

Fotografia 31: Centro comercial Macroplaza del Valle

Fuente: https://planigrupo.com.mx/properties/macroplaza-del-valle/
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El centro comercial Macroplaza del Valle se localiza en la zona occidente de la
ciudad, en el boulevard Lazaro Céardenas, colonia El Porvenir. La construccion inicié en
el aflo 2006, pero se desconoce hasta la fecha el dia de su inauguracién, sin embargo
se estima que se llevé acabo en el afio 2008 bajo la responsabilidad de la constructora
Planigroup. En sus inicios, el centro comercial se dio a conocer como Galerias del Valle

pero afos después cambiaron el nombre a Macroplaza del Valle.

Existen cinco rutas de camiones y dos de taxis®* que se pueden utilizar para
llegar a este centro comercial. Los trayectos de estas rutas son largos, por lo que en
promedio se puede llegar entre una hora o mas, sin sumar el tiempo de espera en las

paradas que varia entre 20 a 30 minutos.

% De las 40 rutas de camiones sélo: Ruta 9, E06-10 (Santorales — Centro - Calle 11 - Lazaro Cardenas —
Justo Sierra), MM-E04 (Express Rio Presidio — Centro — Calle 11), SM02 (Colonia Ejidatarios - Colonia
Nacionalista - Infonavit - Centro Civico — Centro), TC08 (Ejido Puebla - Lazaro Céardenas - Los
Virreyes), Ruta 07 (Fraccionamiento Las Palomas - Centro), Ruta 15 (Portales - Calle 11 -
Checoslovaquia — Centro) transitan por el boulevard Lazaro Cérdenas, la calzada Ciudad del Sol y la
calle Heroico Colegio Militar aledafias al centro comercial. Para observar las rutas y ampliar esta
informacion se sugiere visitar la pagina: http://rutas.ubicando.me/mexicali#/
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Mapa 12: Ubicacion de Macroplaza del Valle.

ineras

Francisco Zarco

Q

Blvrd Lazaro Car

Smart & Final 3 Lazaro Cardenas
@ =
7 Movistar @
3™
nita (‘J’b‘
5 (O Abraham G
a2° \;’aL‘)
et A Banamex =
% o R )
;'1_'3‘0
6\'6 Av. Paso ¢
Nt
Starbucks %
@ Macroplaza del Valle N o ss Mari
do' Iconica cadena de... & o T
\ (=]
Waldo's @ Elektra =
@ CAC Telcel '
jer King NL ":7}‘/ Telcel &
MEXICALI | . (2
: QClnepolls
?CaSI\ﬂOk o Galerias del Valle Tarahuma
Royal Ya
fe)
2 Divisién del Norte
a Jivision del Norte
o
T
O
LV

Por cualquier ruta,
infraestructura de un sol
establecimientos comercia

Parisina y BBVA Bancome

Fuente: Google maps

al llegar a Macroplaza del Valle se observa una alargada
o nivel, un amplio estacionamiento de 1412 cajones Yy
les en el borde del mismo (Carl’s Jr, Banamex, Santander

r). Por toda la orilla existe una banqueta que facilitan tanto el

transito de los actantes como de las personas que caminan hacia la parada. Toda la

plaza esta rodeada por b

mayoria de color amarillo

arandales y barrotes (véase las fotografias 32 y 33) en su

y aungue existe un acceso peatonal por una de las entradas

del estacionamiento, los actantes refieren saltar los barandales para evitar caminar los

100 metros (aproximado) desde la parada hasta el paso peatonal.
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Fotografia 32: Barandales del centro comercial Macroplaza del Valle.

Fuente: Google Maps

Fotografia 33: Barrotes del centro comercial Macroplaza del Valle.

Fuente: Google Maps
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Para acceder al interior del centro comercial es necesario atravesar el
estacionamiento (dando prioridad nuevamente al transito vehicular). Desde el
estacionamiento se observa que el exterior de la infraestructura de la plaza posee los
nombres de las tiendas que alberga, los cuales resaltan mas que el mismo nombre del
centro comercial (Walmart, Cinépolis, Starbucks Coffee, Royal Yak, Zaiko, Dico, Telcel,
Elektra y RadioShack), incluso el centro comercial no tiene un color en particular que lo
identifique; tiene paredes de piedras café, otras de color blanco, verde, azul, rojo y
pareciera que los comercios que tienen exhibido su publicidad, escogen el color que

mejor se adapte a su comercio.

También se percibe siete techos de color azul, dispuesto por la Walmart, para
dar sombra a los vehiculos que alli aparcan, el resto del estacionamiento posee
palmeras, pocos arbustos y pequefas plantas floreadas que no brindan sombras al
lugar. En consecuencia, durante el verano los primeros puestos en ocuparse son los

techados.

El centro comercial tiene cinco puertas para ingresar, todas de vidrio y con papel
ahumado. Dos de las puertas son automaticas y corredizas; el resto se debe empujar
para abrir. A diferencia de otros centros comerciales, las entradas no poseen cortinas
de aire, por el contrario ubicaron doble puerta, es decir, el actante al atravesar la
primera puerta se encuentra con un pequefio pasillo de dos metros que lo conduce a
otra puerta y finalmente al interior de la plaza. Este pequefio pasillo concentra la mayor

parte del calor que proviene del exterior.
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Mapa 13: Interior del centro comercial Macroplaza del Valle
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Fuente: https://planigrupo.com.mx/properties/macroplaza-del-valle/

Ya en el interior, se observa un amplio y largo pasillo. La iluminacion es artificial,
debido a la escasa luz que ingresa por las puertas. Las paredes son de color beige con
un decorado en su inferior color café. En algunas columnas estan colgados unos discos
que sobresalen como semaforos con la publicidad de una tienda. En la parte superior
de cada comercio se visualiza lo letreros iluminados con luz de led y aunque hay

muchos focos, el centro comercial, en algunas zonas se percibe oscuro.

El piso tiene figuras de varios colores (negro, vino tinto y beige) y en algunas
partes estd agrietado, descascarillado y opaco. También destacan unos stikers

adheridos al suelo destinados para que los nifios jueguen. El techo esta segmentado.
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Varios segmentos poseen drywall con focos insertados, y en otros se observa el

conducto central de refrigeracién que se distribuye a lo largo del centro comercial.

Posee distintas tiendas de ropa, calzado, comida, muebleria y espacios de
entretenimiento para nifios, pero no cuenta con marcas de renombre, por el contrario,
las tiendas ofrecen productos a precios accesibles. Es ademas, el Unico centro

comercial con una libreria (Libroclub) y un casino (Royal Yak).

El pasillo es amplio, lo que da pie a que locatarios exhiban sus productos en la
parte exterior de sus tiendas, en especial, durante las ventas de pasillo. Esta tltima es
una actividad que realizan esporadicamente, que les permite a los locatarios ubicar en
el pasillo productos a la venta; esto sin obstaculizar el transito de los actantes. Se nota
ademas sillas masajeadoras, bancos de madera, envases para la basura, stand de

accesorios para celular, perfumes, lentes y joyeria.

El centro comercial tiene dos areas importantes, la primera es la food court,
ubicado en uno de los extremos de la plaza, ahi aparte de tener locales de comida
rapida, cuenta con un area de juegos para nifios en todo el centro del area de comida.
Por lo que padres se sientan, mientras los nifios juegan. Esta area es muy concurrida
en los horarios de 2:00pm a 4:00pm, durante los festejos de cumpleafios® y los fines

de semanas, suelen estar mas llena en horario vespertino.

8 Cada cierto mes, los administradores del centro comercial realizan un llamado por las redes sociales a
los cumpleafieros del mes. La actividad consiste en que los actantes deben realizar una compra de 150
pesos en cualquiera de los establecimientos comerciales, con ese ticket participa en la celebracién del
cumpleafios. Quien resulte ganador lleva a sus invitados al centro comercial para celebrar sin costo
alguno de una fiesta de cumpleafios.
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La segunda &rea importante, se localiza frente al cine Cinépolis, es un espacio
con un flujo considerable de personas. Este lugar es utilizado por los encargados del
centro comercial para realizar concursos y actividades para los presentes. En la
mayoria de los casos, las actividades que aqui se realizan son de corte recreativas y
culturales. Esta area contaba hasta el afio pasado con unos muebles acolchados que

fueron sustituidos por bancas de madera.

Hasta este punto, se percibe que los cuatros centros comerciales fueron
disefiados para que los actantes lleguen primero al area del estacionamiento y luego
ingresen al centro comercial. Asimismo, son espacios refrigerados y con distintas
atracciones, como espectaculos, show, exposiciones que programan los
administradores de cada centro comercial con el propdsito de que el actante tenga
mayor permanencia en el lugar y asi generar un mayor consumo, no obstante, cada
actante posee diversas motivaciones para asistir a los centros comerciales, las cuales

se presentan a continuacion.

Motivaciones para ir alos centros comerciales.

Existen varias razones para que el actante visite a los centros comerciales, puede
incluir la cercania o la distancia, las tiendas, las personas y actividades que se realiza.
Para Ibrahim Muhammad y Wee Ng (2002),%* la idea de que los actantes asisten a los
centros comerciales mas cercanos al domicilio es contradictoria, y que estos acuden

por las tiendas, las experiencias y el entorno.

% En el capitulo 2 de esta investigacion se presenta el trabajo lbrahim Muhammad y Wee Ng, en el
apartado: El consumo y su relacion con las identidades en los centros comerciales.
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Ante este planteamiento, se realizd una cartografia a partir de las encuestas a 50
actantes de la Plaza Nuevo Mexicali y 50 de la Plaza San Pedro con el fin de conocer si
la cercania con el centro comercial forma parte de una motivacion para visitarlo.
Teniendo en cuenta que el trayecto de un centro comercial a otro es de 14 kilbmetros 6

22 minutos si los actantes se trasladan en vehiculo.®®

Mapa 14: Cartografia de los asistentes a la Plaza Nuevo Mexicali
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Fuente: Mapa Digital de México. Elaboracién propia

En el mapa 14 se aprecia que existen actantes que viven en zonas aledafas a la
Plaza Nuevo Mexicali que visitan este centro comercial por su cercania, como es el
caso de los habitante de las zonas: Lomas de Abasolo, Villa Toledo, Villa del Roble,
Orquideas, Residencial Carranza, Palaco, Robledo, Huertas del colorado, Valle de

Puebla, Valle del Pedregal, Pedregal Turquesa y Parajes de Puebla. Para mayor

% Esta informacion se amplio en el capitulo 2 del presente trabajo en el apartado Mexicali y sus plazas
comerciales.
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comprension del lector, es menester aclarar que la ciudad esta sectorizada en zonas de
alto, medio y bajo poder adquisitivo (véase mapa 15), por ejemplo: del noroeste al
centro de la ciudad se considera zona de alto poder adquisitivo, este incluye la zona
dorada que posee casas en privadas valoradas hasta 28 millones de pesos; la periferia
y oeste de la ciudad se considera de muy bajos recursos y el resto de la ciudad como

zona media.

Mapa 15: Cartografia de las zonas de poder adquisitivo en Mexicali
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Fuente: Mapa Digital de México. Elaboracion propia

Sin embargo, cada actante segun su criterio sectoriza de manera diferente las
zonas de nivel alto, medio y bajo poder adquisitivo. Por lo que a continuacion se
presenta la representacion de las zonas por los actantes®®: Maximiliano de las Fuentes,

actante de la Plaza San Pedro; Verdnica Corral, actante de la Plaza La Cachanilla;

% Los mapas que se presentan fueron obtenidos durante las entrevistas a los actantes, cuando se les
pregunto sobre los niveles sociales en la ciudad.
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Héctor Fuentes, actante de la Plaza Nuevo Mexicali; e Irma Ayala, actante de

Macroplaza del Valle.

Mapa 16: Representacion de las zonas de poder adquisitivo, actante 1.
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Fuente: Mapa Digital de México. Elaboracién: Maximiliano de las Fuentes.

Tal como se observa en el mapa 16, Maximiliano de las Fuentes encerré en un
circulo los tres sectores. En este caso el color rojo, representa la zona de alto poder
adquisitivo, el color rosa el sector medio y en negro se encuentra la zona baja. Se nota
gue algunas colonias no estan marcadas, esto se debe al desconocimiento por parte
del actante sobre el tipo de personas que habitan en estas zonas. Para Maximiliano los

niveles socioecondmicos de la ciudad estan mezclados y nos tan sectorizados con el
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mapa anterior. Mientras que Héctor Fuentes presenta otra representacion y un

argumento diferente a los sectores y niveles socioecondmicos de Mexicali (véase mapa

17).

Mapa 17: Representacion de las zonas de poder adquisitivo, actante 2.
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Fuente: Mapa Digital de México. Elaboracion: Héctor Fuentes.

Héctor Fuentes representa la zona alta en color rosa, la media en color rojo y la

baja en negro. Aunque alega que la ciudad cuenta con dos niveles socioeconémicos, la

media alta y la alta. Afirma que es “muy poca la clase baja, realmente ya [...] sientes

gue viven mas o menos bien, si, de hecho hay gente de dinero, que tiene buen nivel

que viven en fraccionamientos que no son muy buenos” (H. Fuentes, comunicacion

personal, 25 de febrero de 2019). De manera que para Héctor, en la actualidad los
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niveles socioeconémicos no se pueden enmarcar en un sector Unicamente, ya que
existen mezclas de los tres niveles en una sola area. Incluso las colonias sin circulos
son por dos razones: porque no las conoce o porque puede haber los tres niveles
socioecondémicos en el mismo sector. Y aunque en el discurso de Héctor niega los
bajos niveles socioeconomicos, en la representacion ubica a mas zonas de bajo poder

adquisitivo que de las otras dos, en especial, en la zona oeste de Mexicali.

Mapa 18: Representacion de las zonas de poder adquisitivo, actante 3.
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Fuente: Mapa Digital de México. Elaboracion: Verédnica Corral

Para Corral, la representacion es distinta a las anteriores. En el mapa 18 se
observa que Corral represento en rojo el sector de alto poder adquisitivo, en negro el
medio y en rosa el bajo. Alega que el area de Puebla, Pedregal Turquesa, Paraje y

todas las colonias aledafas estan teniendo un crecimiento gracias a los ejidatarios, es
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probable que esta zona de un giro econdémico para bien y que los niveles
socioeconémicos del sector en un futuro proximo vaya ascendiendo a clases mas

elevadas.

Mapa 19: Representacion de las zonas de poder adquisitivo, actante 4.
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Fuente: Mapa Digital de México. Elaboracion: Irma Ayala.

Finalmente se presenta el mapa 19 de Irma Ayala, quien representa al nivel

socioecondmica bajo en color azul, al medio en color negro y al alto en rojo. Aunque no
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se distingue con claridad, la mayoria de las colonias ubicadas en la periferia de la
ciudad son consideradas por Irma como nivel bajo. Resalta pocas colonias de nivel alto
pero agrega una resefia en donde ubica seis colonias mas que no logro identificar en el
mapa. Asimismo es la Unica que ubica a Jardines de Calafia como un nivel alto cuando

el resto de los actantes la considera como un nivel medio.

Como se observa, existen diversas representaciones de los niveles
socioecondmicos de la ciudad, sin embargo, todos coinciden en ubicar a la calzada
cetys, a la colonia Roma y Rivera como nivel alto por pertenecer estas tres a la zona
dorada. Ya aclarado los sectores de poder adquisitivo en la ciudad, es menester
retomar la informacién del mapa 14 y destacar que existen actantes que viven cerca del
centro comercial Nuevo Mexicali, pero la cercania no es motivacion para visitarlos. Tal
es el caso de Maria Méndez, una veterinaria de 38 afios, que vive en Pedregal
Turquesa y declaré que “de todos este es el peor (refiriéndose al centro comercial
Plaza Nuevo Mexicali), pero este me queda cerca, pero prefiero ir a los otros, vengo
por la papeleria, no hay papeleria en otro lado” (M. Méndez. Comunicacion personal,
13 de agosto de 2017). Méndez asiste al centro comercial Nuevo Mexicali, por una

tienda especifica: la papeleria; por lo que la motivacién no radica en la distancia.

Se observa ademas que existen actantes provenientes de otras colonias mas
retiradas, como: Zaragoza, Villanova, Insurgentes Este, Mision del Valle, Prohogar,
Alamitos, Valle del Alamo y Misién San Diego de Alcala, que tienen cerca a otros
centros comerciales, pero que asisten a la Plaza Nuevo Mexicali por razones de
trabajo, en su mayoria. Caso contrario es el de José Rodriguez, que frecuenta la plaza

s6lo porque su novia vive cerca del centro comercial, “voy a visitarla a su casa y
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aprovechamos y damos una vuelta por la plaza. Pero siempre voy a la Cachanilla,
porque me gusta” (J. Rodriguez, comunicacion personal, 13 de Agosto de 2017).
Rodriguez plantea dos motivaciones para dos lugares diferentes: la relacibn amorosa

en el centro comercial Nuevo Mexicali y el gusto por la Plaza La Cachanilla.

Mapa 20: Cartografia de los asistentes a la Centro comercial Plaza San Pedro.
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Fuente: Mapa Digital de México. Elaboracién propia

En el mapa 20 se ubica al centro comercial Plaza San Pedro y a diferencia del
mapa 14, las zonas de donde provienen los actantes estan mas distribuida, es decir,
los actantes que frecuentan este centro comercial no estan concentrados sélo en los
alrededores de este. Se observa la presencia de actantes de las colonias mas cercanas
como Vista Hermosa y Alamitos, pero también de otras zonas mas retiradas como San

Miguel, Primera seccién, Industrial, Libertad, Cuauhtémoc Norte y Sur, que estdn mas
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proximos a la Plaza La Cachanilla. Mientras que los actantes provenientes del
Reacomodo Rio Colorado, Vicente Guerrero, Jardines de San Marcos, Jardines del
Lago, Villas del Rey e Hidalgo son cercanas a Macroplaza del Valle y finalmente las
colonias Valle de puebla, Villas del Colorado, Villa Verde, Villa el Cedro Residencial

adyacentes al centro comercial Nuevo Mexicali.

Como se aprecia, la cercania no es la principal motivacion para asistir a un centro
comercial, tal es el caso de Javier Acero, un ingeniero civil de 27 que vive en el
Reacomodo Rio Colorado y prefiere ir al cine de la Plaza San Pedro, antes que ir a
Macroplaza del Valle que se localiza relativamente cerca de esta colonia. Ante este
planteamiento Valentina Duran una actante frecuente de 31 afios del centro comercial

San Pedro comenta:

Me da miedo ir a la plaza Galerias [haciendo referencia al centro comercial
Macroplaza del Valle] no me siento segura, la gente se ve sospechosa, a pesar de
que es mi plaza cercana prefiero ir a San Pedro. Ademas, cuando tenia novio,
ibamos al cine de Galerias, pero no me gusta porque van muchos nifios. Estan
como mas, no s€, como lleno. Luego algo muy notorio en Galerias, las peliculas
estan en espanol y en los demas tienen subtitulos. Por algo ha de ser (V. Duran,

comunica personal 10 de octubre de 2017).

Se observa que no sélo la cercania, ni las tiendas son las unicas motivaciones
para asistir a un centro comercial, también esta la seguridad, el tipo de personas que
asisten y el estatus cultural. Segun las encuestas realizadas, este centro comercial es

uno de los menos frecuentado por los actantes de otras plazas (véase el grafico 2),
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motivado a no sentirse seguro, comentarios como “me puede robar la pila del carro”,
“no hay seguridad en el estacionamiento” o una madre diciendo a su hija “dame la

mano que aqui si te pueden robar” son percepciones creadas o reales de los actantes.

Grafico 2: Plazas menos frecuentada
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Fuente: Encuestas realizadas en los centros comerciales San Pedro y Nuevo Mexicali.
Elaboracion propia

En el caso de Valentina le da miedo y ademas le desagrada la cantidad de nifios
en Macroplaza del Valle, y es que, por lo amplio de sus pasillos, los juegos y
actividades que realizan, esta plaza alberga grupos familiares con la presencia de
nifos, por lo que es comun observar a muchos nifios especialmente en la food court y

en el cine, por tener estos espacios actividades gratuitas para los infantes. Y finalmente
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el estatus cultural, pues al estar las peliculas traducidas crea un tipo de perfil de los
actantes que alli asisten. Y es que a través de las encuestas se pudo percatar que los
centros comerciales estan mediados por un capital intelectual, es decir, diferentes

niveles de estudios y por ende un estatus cultural diferente (Véase tabla 7).

Tabla 7. Profesion de los actantes en las Plazas San Pedro (SP) y Nuevo Mexicali (NM)

[T ST

Sin responder Obreros/ Fabricas/ Maquilas - 8
Aref:a de salud (Médicos, 6 1 T ) 5
::;:::::fas;or 5 i Jubilado - 2
Estudiante 4 3 Auxiliar de contador - 1
Ingeniero 4 2 Gastronomia - 1
Abogado 2 2 Supervisor - 1
Comerciante 2 3 Tapicero - 1
Comercio exterior y aduana 2 - Técnico en metrologia - 1
Educacion 2 1 Veterinaria = 1
Mercadotecnia 2 -
Asistente legal 1 -
Cantante 1 ;
Documentador 1 .
Empleado 1 .
Hogar 1 6
Psicologo 1 .
Técnico de Cableado 1 -
Traductor 1 .

Fuente: Encuestas aplicada en los centros comerciales: San Pedro y Nuevo Mexicali.

Elaboracion propia
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Hasta este punto, la cercania, las tiendas, la seguridad, el gusto y las relaciones
amorosas son parte de las motivaciones para ir a un centro comercial. Sin embargo,
existen otras como el vitrineo; es decir, personas que soélo van a ver tiendas sin
comprar 0 pagar algun servicio; actividad que es vista por los cachanillas como un
paseo: “Pues irse a pasear, porque también hay mucha gente que sale no mas a very
a mi también me ha tocado salir nada mas a ver, no voy a ir a comprar algo en
especifico, voy a pasear no mas voy a ver” (V. Corral, comunicacién personal, 27 de
enero de 2019), este paseo por lo general, en época de verano, va de la mano con el
aprovechar la refrigeracion “generalmente doy la vuelta y bobear y a veces voy a un
corte de cabello o busco otras cosas o simplemente no mas a ver y mas en tiempo de
calor, todo el mundo usa los centros comerciales para quitarte el calor” (H. Fuentes,

comunicacion personal, 25 de febrero de 2019).

Como se explicd en capitulos anteriores, Mexicali presenta elevadas temperaturas
en la temporada de verano, por lo que la refrigeracion se convierte en otra motivacion
para asistir al centro comercial. Melchor Moreno es uno de los actante del centro
comercial Plaza La Cachanilla, quien aprovecha la refrigeracién, afirma: “porque en
tiempo de calor, aqui esta fresco y vienen familias enteras y aqui se la pasan, este, casi
todo el dia aqui (...) porque hace un calorén aqui, que suben a los 45, cerca de los 50
grados y por eso mucha gente viene a distraerse aqui y a pasar el calor. (B. Moreno,
comunicacion personal, 11 de abril de 2017).

Otro elemento importante a destacar es el transporte, en el capitulo 3 de esta
investigacion se explic6 que algunos centros comerciales tienen mas rutas de

camiones y de taxis que otros, es por eso que para Maria Diaz una actante de 75 afios
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de la Plaza Nuevo Mexicali es fundamental que el centro comercial que visite “pueda ir
en taxis o camién”. La razén es que, en Mexicali, por las condiciones del clima, un
vehiculo se convierte en una necesidad mas que un lujo, y aunque existe una poblacion
elevada que poseen vehiculos particulares, otras deben adaptar las salidas para
aquellos los lugares que se tenga una ruta de transporte publico o taxis constantes, asi
evitar largas esperas en las paradas. Lo cual lleva a la siguiente motivacion, el
estacionamiento, y precisamente por el factor clima los actantes se estacionan en los
puestos 0 cajones mas cercanos a las entradas. Segun José Manriquez, gerente del
Centro comercial San Pedro, dentro de los planes de ampliacion estaba el
estacionamiento de manera que los actantes estarian mas cerca de las puertas de
ingreso “vas a estar a la puerta casi no vas a tener que caminar tanto”, de manera que

los actantes puedan estar lo mas cerca del acceso al centro comercial.

Como ultimas motivaciones se encuentra el exhibir el atuendo y socializar, la
primera va de la mano con las formas de vestir para relacionarse con otros y asi,
pertenecer al grupo o un territorio. Ante esto los actantes comentaron que se visten de
determinada manera: “para dar buena impresion”, “para que te traten mejor”, “tener
mas oportunidad de relacionarte con otras personas”, “no sentir que eres excluidos por
como vistes”, las cuales van de la mano con socializar, que incluye el uso del centro

comercial como lugar para compartir ideas.

Finalmente, las motivaciones planteadas por los actantes se pueden clasificar en
cuatro grandes grupos: motivaciones basicas, motivacion de seguridad y bienestar,
motivacion social y motivacién por aficion o interés. En las motivaciones basicas se

encuentra el comprar y trabajar, actividades base en un centro comercial el cual se
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relaciona con el consumo. En la motivacion de seguridad y bienestar se ubica el
pasear, la refrigeracion, la seguridad, el transporte y el estacionamiento, es decir, la
necesidad del actante de estar seguro y tener un estado de tranquilidad. La motivacién
social como exhibir el atuendo, socializar, el estatus cultural e intelectual y relacionarse
afectivamente, que se vincula con aceptacion social y territorial, ambas enlazadas con
la identidad y el performance. Por ultimo, la motivacion por aficion o interés que incluye
el gusto, zona, cercania, en otras palabras el placer por el lugar que visitan,
indiferentemente de la ubicacion o la distancia. De manera que estas motivaciones
forman parte del consumo, el performance y la identidad en los centros comerciales,

categorias que se entrelazan en el proximo capitulo.

182



Capitulo 4: Consumo, performance e identidad en los centros
comerciales de Mexicali

“Para saber lo que la gente realmente piensa, preste atencion a lo que hacen,
mas que a lo que dicen”
René Descartes

Después del grand tour por los centros comerciales, es momento de centrar la
investigacion en los actantes y su relacién con el consumo, el performance y la
identidad, para ello se presentaran los resultados obtenidos a través de la observacion,
las encuestas y las entrevistas realizadas en los cuatro centros comerciales estudiados.
Por ser un trabajo que concentra la atencién en lo que ocurren dentro de los centros
comerciales de Mexicali a través de sus actantes, el andlisis que se presenta a
continuacion se desarrolla a partir de las categorias estudiadas: consumo, performance
e identidad). En tal sentido, se iniciard este apartado con las relaciones y acciones
simbdlicas presentes en la practica de consumo, luego las practicas socio-territoriales
vinculadas a la identidad y al final, el analisis del rol del performance y su relacién con

el consumo.

Relaciones y acciones simbdlicas presentes en la practica de consumo.

Desde la fundacién de Mexicali, en 1903 hasta la fecha, las relaciones y acciones
simbdlicas de sus habitantes vinculadas a las practicas de consumo han estado en
constante cambio. Al contar con pocos lugares para el entretenimiento, sus habitantes
histéricamente adoptaron diversas practicas que le permiten entretenerse y tolerar el
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calor. Segun Oscar Hernandez Valenzuela, encargado del Archivo Historico Municipal
de Mexicali, para la fecha de la fundacion de la ciudad, las practicas de los cachanillas
consistian en participar en carreras de caballos, dar serenatas, embriagarse en las
cantinas y disfrutar de la mexicana alegria, afirma:
Ya habia una poblacibn mas o menos considerable, ¢qué estamos hablando?,
verdad, de quinientos a mil quinientas personas no, [...], se dice que el
entretenimiento que tenian ellos era carreras de caballos verdad, pero que
también en las noches eran muy dadas a la serenata, a tocar las guitarras y
desde luego la mexicana alegria, entonces, la historia dice que los vecinos de
Calexico se fueron a quejar con el gobernador ¢no?, la capital en aquel tiempo
era Ensenada y fueron hasta alla con el coronel Celso Vegas porque era el
gobernador y fueron a decirles que aqui en Mexsicali [sic], asi le decian ellos,
en Mexicali, pues éramos muy ruidosos aqui y que en las noches habia muchas
serenatas y que muchos brindis y que no dejaban dormir, que tocaban las
guitarras y que habia musica y entonces ellos querian dormir y queria que aqui
se pusiera orden ya, en este pueblito, entonces bueno el coronel Celso Vegas,
envia a Manuel Vizcarra ¢verdad?, Manuel Vizcarra viene como el primer juez
auxiliar, el primer policia de Mexicali y viene con esa encomienda, justamente,
esos sefiores que andan muy de madrugada cantando ahi serenatas y
brindando y haciendo mucho ruido, bueno pues se amarraban de un arbol y al
otro dia [risas] ya que se les pasoO el efecto de la mexicana alegria, ya los

soltaban. (O. Hernandez, comunicaciéon personal, 7 de abril de 2017).
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Tal como lo plantea Herndndez, para 1903, Mexicali era s6lo un pueblito en
donde sus habitantes se apropiaban y hacian uso del espacio, bien sea las calles, las
cantinas o en las carreras de caballos, con el fin de relacionarse socialmente y
consumir bebidas alcohdlicas. Al paso de los afos, se crearon lugares para el
encuentro social, como el cine y las neverias. Evangelina Moran una actante de la

Plaza La Cachanilla y Macroplaza del Valle afirma:

ibamos al cine, recuerdo que cuando yo era joven, hace muchos afios de eso,
estaba yo estudiando y nos ibamos, él iba por mi [haciendo referencia al
esposo], nos ibamos al Blanca Nieves, la neveria esa, Blanca Nieves, muy
famosa, que todavia existe ahi por, ¢donde es? [Preguntandole al esposo] por la
Reforma, por la Reforma y saliamos de misa y ya nos ibamos ahi a echarnos un
helado, escuchar musica de la rockola, muy bonitos tiempos aquellos. (E. Moran,

comunicacioén personal, 11 de abril de 2017).

Evangelina Moran es otro ejemplo de las practicas que se realizaban en Mexicali
antes de la creacion de los centros comerciales, ir al cine 0 a una heladeria consistia
en una practica de consumo que marcé un precedente de las relaciones y acciones que
se llevarian a cabo en un centro comercial y aunque no fue hasta 1989 que se inauguré
el primer centro comercial de la ciudad, la mayor parte de sus habitantes ya conocian

este tipo de infraestructura por el pais vecino, Estados Unidos:

Esto no es nuevo, digamos, nuestra vecindad pues fronteriza ¢verdad?, con
Estados Unidos, con California a nosotros, ya conociamos muy bien ese

concepto, el famoso concepto de los centros comerciales, ¢no?, los gringos le
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dicen los mall o shopping mall, ¢no?, esto de que en una area determinada,
¢verdad?, se redinen varios centros comerciales ¢ verdad?, varios, desde tiendas
de ropas, tiendas, joyerias, zapaterias, en fin toda una gama pues de productos
¢verdad?, de mercancia y luego entretenimiento como cine, restaurantes en fin,
¢verdad?, para nosotros eso no es nuevo, es decir, para nosotros por ejemplo,
antes de ir a la Capital de la Republica Mexicana, pues viajamos a Los Angeles,
California ¢no?, un centro metropolitano por excelencia y desde muy pequefios
conocimos ese concepto norteamericano ¢no?, de que rednes en un soélo
nudcleo, todos los productos, servicios y mercancias que la gente puede requerir

¢no? (0. Herndndez, comunicacion personal, 7 de abril de 2017).

En palabras de Hernandez, los centros comerciales se consideraba como
lugares disefiados para la compra y venta de bienes y servicios, sin embargo, existen
otras practicas de consumo en los centros comerciales de Mexicali, que surgieron
debido a los escasos espacios para el entretenimiento en la ciudad:

Fijate que aqui en Mexicali, nunca ha habido muchos sitios de recreacion,

siempre ha estado muy pobre el entretenimiento es por eso que mucha gente va

a las plazas [haciendo referencia a los centros comerciales] y por eso es que hay

gente muy exigente como yo, que se da cuenta de ciertas cosas y por eso va a

la plaza que mas le gusta, por lo mismo que no hay nada que hacer en Mexicali

y uno se empieza a fijar en las cosas, porque no hay mucho que hacer (M. de las

Fuentes, comunicacion personal, 22 de mayo de 2018).
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Segun Maximiliano de las Fuentes, asistir a los centros comerciales es una
practica de entretenimiento entre algunos cachanillas, que se ha arraigado en la
poblacion como parte de una tradicion. Tal lo comenta Verdnica Corral, una actante del
centro comercial Plaza La Cachanilla, la cual afirma que sus padres la llevaban de

pequefia y que aun la sigue visitando:

Si, y yo llevé a mi hijo grande y ahorita estoy llevando a mi nifio chiquito, por eso
digo que es por tradicion y porque me gusta, porque igual mis hermanos iban
cuando yo era nifia pero yo veo que ellos casi ahora no la visitan y nosotros
seguimos yendo [...] pues no te puedo contestar por ellos pero a lo mejor ya no
estan cerca, un poquito mas retirado, pero no sabria decirte por qué. Yo voy
porque me gusta y asi como que paseo, paseo que uno se da. (V. Corral,

comunicacion personal, 27 de enero de 2019).

En el testimonio de Corral se observa que, asi como sus padres la llevaban a
visitar el centro comercial, ella lo continla haciendo con sus hijos en forma de paseo,
es decir, que se mantiene la relacién o vinculo entre el centro comercial y el nucleo
familiar, ya que es una actividad que se puede llevar a cabo en pares: madre — hija (0),
o padre — hija (0), sin embargo, la experiencia es individual. Es decir, aunque el acto de
asistir a un centro comercial sea visto como tradicion y actividad grupal, cada actante
tendrd experiencias diferentes. Y aunque Napadensky y Rivera (2015)%" consideran
gue las experiencias son colectivas, a través de la observacion directa y participante se
hall6 que los acontecimientos memorables que se viven en el centro comercial quedan

grabados en la memoria colectiva pero la experiencia es individual.

8 Esta informacion se amplio en el capitulo 1 del presente trabajo en el apartado: Identidad.
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En el caso de Verdnica Corral, su experiencia cred el sentido del gusto por el
centro comercial, pero ese gusto no se mantuvo en sus hermanos, que aunque se
desconoce las razones por las cuales no asisten, es posible que el centro comercial no
guarde un significado importante para ellos, no se sientan identificados y por ende no
les otorga un valor. Mientras que para Corral; el aprecio por la Plaza La Cachanilla, no
lo adquiri6 de manera inmediata -como lo plantea Gonzalez y Cuauhtémoc (2009),%
sino a través de las visitas reiteradas que cre6 en ella un valor y un significado por este

centro comercial, de manera que visitarlo ya forma parte de su cultura y su identidad.

Caso contrario al de los hermanos de Corral, es el de Maximiliano de las
Fuentes, quien alega que se encarifié con la Plaza San Pedro, por las experiencias que
vivio alli cuando era nifio y que lo marcaron de tal manera que este centro comercial

sigue siendo el preferido y el mas visitado por él:

Pues mira, yo era un chaval, era muy pequefio, un nifio pues [...] y lo que mas
recuerdo es la Walmart y el cine, la ilusién del nifio ¢no?, de ah quiero ver una
pelicula, recuerdo que en ese tiempo, mirabamos peliculas animadas, ehhh,
recuerdo que fueee, no me acuerdo la pelicula pero [...] me acuerdo que al final
de la sala, de la funcion perddn, ehh, daban cartas, como, terminaba la pelicula y
haciendo énfasis en la pelicula. Es que la pelicula trata de cartas en si [...] me
daban cartas del juego en si, de la pelicula se podria decir, y era un detalle como
que te quedabas asi como ¢qué? Qué onda, que es, es mucha, era mucha, era
muy padre la atencion, era comooo, era otra cosa. Uno como nifio se ilusiona

con ese tipo de cosas y pues es lo que me marco ¢no?, y en la Walmart igual,

8 Esta informacion se amplio en el capitulo 1 del presente trabajo en el apartado: Identidad.
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cuando veia, mirdbamos los juguetes, la &rea de juegos, tecnologias y todo eso,
ma&s que nada iba alli donde estaban las peloticas, hay una reja donde esté toda
una red gigante hasta arriba de puras pelotas, pelotas asi de las de plasticos de
playa pues de esas, y agarrabamos las pelotas y encavamos [sic] para arriba, es
todo eso pues, era recreacion en ese tiempo y eso me gustaba, por eso me
gustaba ir mucho a la plaza, ehh como que mama iba a la plaza y [...] era como
que hey yo quiero ir a la plaza también. Era ese tipo de cosas, que me encarifie
con la plaza, se podria decir [...], porque ella me llevaba y pues ya solo con las
cosas que habia alli, yo me distraia y entonces me encarifie con las cosas, no es
mucho, no esté tan grande la plaza, pero tiene esos recuerdos, tiene ese tipo de
pues feeling que siento yo en ese momento de que ah es la plaza [...] de muy
buena calidad también sin punto de comparacion (M. De las Fuentes,

comunicacion personal, 22 de mayo de 2018).

El relato de Maximiliano de las Fuentes, aunque es algo extenso, es necesario

presentarlo para comprender las experiencias que marcaron su nifilez mientras visitaba

la Plaza San Pedro. Existen tres elementos rescatables en el discurso, primero; por ser

nifo no tuvo la necesidad de invertir econdmicamente en el disfrute, consumia gratis

los servicios que su mama adquiria (como es el caso de las entradas al cine), pero

estos servicios tenia un valor agregado —el obsequio después de la pelicula- lo que

permitia que la experiencia fuera mas completa.

Segundo, la Walmart se convirtio en un lugar de diversion, donde los juguetes

estaban disponibles sin requerir su compra y sin la amonestacion de un adulto. Y
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finalmente, las experiencias adquiridas dentro de la tienda y del cine, despertaba en el
nifio el deseo de volver, es decir, ese deseo inacabable que plantea Bauman (1999)%°,
en donde el actante sacia temporalmente su necesidad de consumo, pero existen
actividades, que detonan el anhelo de volver, como el jugar sin restricciones con las
pelotas de una tienda.

Entonces, estos recuerdos quedaron grabados en la mente del nifio, pero no fue
hasta la edad adulta, que Maximiliano reconoci6 las huellas que habia dejado las
visitas reiteradas a la Plaza San Pedro y el valor simbdlico que tienen para él en este
momento. En otras palabras, la Plaza San Pedro guarda un significado importante en la
vida de Maximiliano y por ende él le asigna un valor. Es decir, el centro comercial se
adapta subjetiva y simbdlicamente al territorio al cual pertenecié cuando era nifio, y
aunque a lo largo de sus visitas estuvo acompafiado de su mama, la experiencia fue
individual (caracteristica de la hipermodernidad)® y no estuvo influenciada por ella.

Otro ejemplo es el de Héctor Fuentes Gonzalez, un actante del centro comercial
Nuevo Mexicali quien alega que aunque asiste al centro comercial con amistades,

parejas o familia, prefiere visitarlo solo:

Disfruto mas ir solo, porque voy como a despejarme, yo lo veo como mi espacio
conmigo mismo, cuando voy de compras o algo, me gusta ir mas que nada solo,
la verdad a mi me relaja mucho el ir a un centro comercial, el ver gente y todo
€so0, ver nifilos corriendo en las plazas y mas cuando en las plazas hay eventos
artisticos, eso también me gusta y capta la atencién de la gente y te desestresa

y todo (H. Fuentes, comunicacion personal, 25 de Febrero de 2019).

% Esta informacion se amplio en el capitulo 1 del presente trabajo en el apartado: Consumo
© véase hipermodernidad en el capitulo 1, en el apartado consumo.
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En este caso, el acto de asistir al centro comercial genera una catarsis® en
Héctor Fuentes, ya que no es solo es un lugar para ir a comprar, también es el lugar
donde ocurre una transformacion de su espiritu como él mismo alego, es el lugar que le
permite liberar el estrés, apropiarse, consumir eventos artisticos y bobear.*> De manera
qgue aunque disfruta estar sélo en el centro comercial, es necesaria la presencia del

otro para activar las acciones socio-territoriales y por ende su experiencia.

Précticas socio-territoriales vinculadas a la identidad

Tal como se plante6 en el capitulo dos de esta investigacion, los centros comerciales
de Mexicali sustituyen las tradicionales plazas de armas de las ciudades, que fungen
como sitios de reunidn, distraccion e incluso entretenimiento para nifios y adultos. En
estas plazas de armas se observan que los adultos mayores se relinen con otros de su
misma edad para conversar, leer el peridédico e incluso sélo observar a las personas
transitar, es decir, ocupan un lugar y hacen de él un territorio. En Mexicali estas
mismas practicas ocurren pero dentro de los centro comerciales.

Ejemplo de ello, es el club de abuelos que se retnen para conversar, convivir y
distraer en la Plaza La Cachanilla. Para Rubi, una actante no frecuente de este centro
comercial, estos abuelos son viejitos jubilados que van al centro comercial “para no
gastar luz, [que] se sientan a ver y a imaginar la vida de las personas [risas]” (Rubi,

comunicaciéon personal, 10 de septiembre de 2017). Sin embargo, para Baltazar

%1 Segun el Diccionario de la Real Academia, catarsis es la “purificacion, liberacion o transformacion
interior suscitadas por una experiencia vital profunda”. Es también una palabra utilizada en el medio
teatral para referirse a la transformacién que ocurre en el espectador cuando se identifica con uno o mas
personajes y con las situaciones por las que atraviesan dichos personajes en la obra, de manera que el
espectador ingresa a la sala con un tipo de emocidn y sale transformado por las escenas vistas.

%2 Bobear es la forma de cémo el actante Héctor Fuentes define el vitrineo, ya descrito en la introduccién
de este trabajo.
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Moreno un actante frecuente e integrante del club de los abuelos, el estar en la Plaza

La Cachanilla va més all4 de solo sentarse a ver:
Aqui vivimos al frente y esta es la segunda casa [risas], aqui venimos a comer, a
disfrutar, ya en la tarde nos vamos a las casas, a descansar o hacer algo, ya
convivimos. Ya convivimos, con mi hermano, con amigos. Amistades pasan por
aqui. Haz de cuenta que esto es para muchas personas, para muchas personas.
Se viene a distraer, a comer, si, a comprar cualquier cosas que te haga falta en
tu casa, asi es, y esto lo agarramos de diversion, para no estar encerrados en su
casa, es verdad, para no estar ahiiii viendo la television y bien como dice mi
hermano en tiempo de calor, aqui estd fresquecito, lastima que no lo dejan
dormir [risas], lastima que no lo dejan dormir (B. Moreno, comunicacion personal,

11 de abril de 2017).

El testimonio de Baltazar Moreno muestra algunas practicas socio-territoriales,
primero; tanto él como su hermano pertenecen al club de abuelos del centro comercial
Plaza La Cachanilla, el cual se crea con la interaccion de distintos adultos mayores que
coinciden al mismo tiempo -ubicados estratégicamente para que otros abuelos puedan
ubicarlos- y aunque no es un club establecido como asociacion, es una forma de
apropiarse de un territorio que consideran como una segunda casa. Segundo, alli no
solo consumen, sino que entablan relaciones, conviven y pertenecen socialmente con
otros actantes, creando asi lazos de amistad. Finalmente, se apropian del territorio para

evitar el encierro de sus casas y utilizar el centro comercial como lugar de distraccion.
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Estas practicas no estan desvinculadas al consumo; ya que el sefior Moreno al
igual que otros actantes, comen dentro del centro comercial -bien sea comprando sus
alimentos en la food court o llevandolos desde sus casas- hacen uso de la
refrigeracién, los bancos, los bafios, la programacion de los canales de television por
cable que se ubican en los pasillos como parte de su promocion y de todos los
servicios que ofrece el centro comercial.

En este mismo orden de ideas, es menester mencionar que Mexicali es una
tierra de migrantes, esto significa que constantemente esta recibiendo personas de
toda la Republica Mexicana y de otras naciones, quienes buscan mejores fuentes de
ingresos en la frontera norte de México, esto trae como consecuencia que en la ciudad
y en los centros comerciales, se encuentren actantes especialmente proveniente de los
estados del sur del pais. Este tipo de actante tiene por tradiciébn o costumbre que en la
plaza de armas de sus ciudades se lleve a cabo un tipo de cortejo, que consiste en que
las mujeres solteras dan vueltas alrededor de la plaza con el fin de encontrar algun
caballero que la pretenda.

Esta misma practica socio-territorial se reproduce en la Plaza La Cachanilla,
pues al abandonar estos actantes sus territorios, se ven en la necesidad de buscar uno
gue se adapte a su cultura. De manera que a través de la observacion directa se pudo
percatar que algunas mujeres del sur, recorren el centro comercial tratando de
encontrar aquel caballero que las pretendas. Rubi afirma “la gente viene aqui [haciendo
referencia a la Plaza La Cachanilla] hasta para buscar pareja [risas], una vez habia un
evento de baile aqui y un metiche empezé a platicar conmigo y hasta me sacé a bailar”

(Rubi, entrevista personal, 10 de septiembre de 2017).
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Pero ¢por qué este tipo de practicas socio-territoriales ocurren sélo en la Plaza
La Cachanilla y no en otros centros comerciales? Para Héctor Fuentes este centro
comercial es como de pueblo, argumenta: “pues toda la gente va ahi, todos los de
ranchos, ejidos, las colonias de estatus bajo, va de origen medio, nivel medio, nivel
alto, pero si, seguramente la clase baja va, va toda la escuela, todo Mexicali va para
alla y aparte que tiene muchas cosas” (H. Fuentes, comunicacion personal, 25 de
febrero de 2019). Tal como lo plantea Fuentes, la Plaza La Cachanilla es vista como un
lugar donde pueden ingresar cualquier tipo de personas, ya que no ocurren los
procesos de exclusion o auto exclusion.

Por ser Mexicali una sociedad clasista, en algunos casos se dan estos procesos
en donde el otro excluye y el mismo actante se excluye, esto debido a que los centros
comerciales son clasificados segun el nivel socioeconémico de los asistentes; y gracias
a esta clasificacion algunos actantes consideran que no pertenecen a un centro
comercial por su nivel econémico y por ende no pueden visitarlos, o, por la forma de
vestir y comportarse, los actantes deciden incluir o excluir a otros del lugar. Tal es el
caso de una actante del centro comercial Nuevo Mexicali la cual no quiso identificarse y
quien comenté que ella no asiste a la Plaza San Pedro porque no es de dinero. Ante
este planteamiento Rubi presenta la siguiente descripcion:

San Pedro es para gente de dinero, que ganan en ddlares. Si van al cine van

como si van a un baile, pura crema. En el Centenario van chamacadas y gente

buena. A Galerias [haciendo referencia al centro comercial Macroplaza del Valle]
va gente normal. Al Cachanilla viene de todo. Al Nuevo Mexicali va gente de

rancho, a mi no me gusta ir y eso que vivo cerca de alli. Mis hijas son mas
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distinguidas, no les gusta la Cachanilla. Ellas dicen que la clase se distingue en

San Pedro, hasta lo perfumes los distingue porque son buenos, ellas ven las

marcas de la ropa que llevan las personas y saben el costo de lo que llevan

puesto. Una de mis hijas es doctora, tiene 39 afios. Y la clase estudia su lugar.

Yo no suelo venir a esta plaza, estaba en el médico, en el ISSSTE con mi mama

y como esta cerca pasamos para aca. Vengo a visitar el Sears, estoy esperando

que abran para ver los disefios de los muebles (Rubi, comunicacién personal, 10

de septiembre de 2017).

El testimonio de Rubi plantea varios aspectos del centro comercial como lugares
socio-territoriales. Primero, cOmo existe una clasificacion en el imaginario cachanilla en
relacion a estos lugares, los actantes suelen asistir al centro comercial que mas se
adapte a su identidad. Claro ejemplo es la hija de Rubi, quien poseen un capital
econdmico e intelectual que la sitda en un estatus, este le permite estudiar el lugar que
mas se adapte a la identidad que tiene, quiere y la que desea proyectar. En este caso,
opta por la Plaza San Pedro para ganar distincion.

Segundo, por ser el centro comercial San Pedro un lugar donde asisten
personas “de dinero” y con fuentes de ingresos en ddlares, los actantes realizan un
performance para evitar ser excluidos del territorio al cual quieren pertenecer, entonces
se apropian de vestimentas, actitudes y conductas que les ayuda a formar parte del
lugar. De manera que observar y escudrifiar la ropa y las marcas de los actantes, no
s6lo permite conocer el costo de lo que llevan puesto, sino también la clase a la que

pertenecen y a emular estos mismos atuendos para ganar prestigio.
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Tercero, la actante Rubi se vio en la necesidad de justificar en varias
oportunidades su presencia en la Plaza La Cachanilla, alegando que ella no suele
visitar este centro comercial y que estaba alli para recorrer el Sears. De manera que el
territorio donde ella estaba no era el que le correspondia, pero el Sears si. Bajo esta
perspectiva, existen dos territorios en la Plaza La Cachanilla; primero el centro
comercial en donde va “de todo” y el segundo, la tienda Sears considerada para
personas de un nivel econémico mayor. Asi como lo confirma Maximiliano de las
Fuentes:

Todos la conocen [haciendo referencia al centro comercial Plaza La Cachanilla],

todas la conocen y supongo que mucha gente va, pero pues también, hay

mucha, no sé, mucha gente, la mayoria, yo creo, que preferiria ir mas a

Liverpool que es lo que esta a un lado de La Cachanilla, en vez de a la plaza en

si. (...) frecuentan mas Liverpool, Sears, que son cosas mas de personas

elevadas, que va gente que se distingue todos los dias (...) que tienen dinero.

Osea, todos tenemos dinero pues, pero los puestos mas arriba que los pobres,

la media clase y todo eso. (M. De las Fuentes, comunicacién personal, 22 de

mayo de 2018).

Segun Maximiliano de las Fuentes, muchos de los actantes se ven en la
necesidad de ir a la Plaza La Cachanilla pero para visitar el Sears, que es desde su
perspectiva un espacio para los que estan en puestos elevados, como la clase media.
Entonces, retomando el discurso de Rubi, ella logra identificar a los actantes que

frecuentan cada centro comercial: a Plaza San Pedro = gente de dinero, la Plaza
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Centenario = chamacadas, a la Macroplaza del Valle (Galerias) = gente normal®, a la
Plaza La Cachanilla = todo tipo de personas y a la Plaza Nuevo Mexicali = gente de
rancho. Lo que permite afirmar que estos son lugares territorializados.

Sin embargo, Rubi no segmenta a los actantes que asisten a cada plaza sino
gue los generaliza; de manera que aunque deja claro el tipo de asistente que a grosso
modo frecuenta la plaza, no da detalles sobre los nifios, jévenes, adultos y ancianos
gue en algunos casos no entran en la categoria que ella plantea. Y es que por ser los
centros comerciales lugares publicos, estos son concurridos por personas de diferentes
niveles socioecondmicos, tal como lo afirma el estudio del Consejo Nacional de la
Cultura y las Artes (CNCA) de Chile.” Por ejemplo, en la tabla 8 se divide a los
actantes que frecuentan los centros comerciales en nifios, jévenes, adultos y ancianos
y las zonas de territorializacion.

Tabla 8: Lugares de territorializacion en los centros comerciales

Centro Actante Espacio
Comercial territorializado
Plaza La Nifios Placita Ley/Sears
Cachanilla
Food Court

Local Imaginate
Local Funfanstastic

Tren

Jovenes Food Court

Bancos

Adultos Diversas tiendas
Food Court
Ancianos | Placita Ley/Sears

Bancos
Food Court
Placita Ley/Sears

% Para Maximiliano de las Fuentes la gente normal son “gente que no tiene casi nada de dinero”
% véase el capitulo 2 para profundizar sobre este estudio
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Plaza Nuevo Nifios Local Imaginate
Mexicali
Food Court
Jévenes | Food Court
Cine
Adultos Cine
Food Court
Diversas tiendas
Ancianos | Food Court
Plaza San Nifios Food Court
Pedro
Cine
La fuente
Jovenes | Cine
Adultos Cine
La fuente
Macroplaza Nifios Food Court
del valle
Cine
Jévenes | Cine
Food Court
Adultos Cine
Food Court
Walmart
Diversas tiendas
Ancianos | Food court

Fuente: Observacion directa. Elaboracion propia.

Cada actante se apropia de un lugar especifico y que varia segun el centro
comercial. En el caso de los nifios, se apropian del lugar que mas actividades se
compaginen a ellos. Coincide que en los cuatros centros comerciales la food court es
un espacio que alberga a nifios de diversas edades; en el caso de la Plaza San Pedro y
Macroplaza del Valle por la presencia de un parque en el centro del area de comida; en
la Plaza Nuevo Mexicali porque alli se ubica una tarima en donde constantemente
realizan espectaculos y concursos infantiles y en la Plaza La Cachanilla por la fuente

de agua que esta en el centro, alli lo nifios tiran monedas —pidiendo deseos- mientras
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sus padres comen, pero ademas se encuentra la parada del trencito® para embarque y
desembarque de adultos y nifios.

Por ser la food court un lugar que alberga nifios -especialmente durante los fines
de semana- estos construyen un espacio simbdlico con otros nifios, quienes se
integran a jugar entre sillas y mesas. Aunque la integracion tiene limitaciones por parte
de algunos adultos quienes no permiten que sus hijos se integren a otros. Lo cual se
nota especialmente en la Plaza La Cachanilla cuando colocan la brincolina en la placita
Ley/Sears y algunos padres o representantes les prohiben a los nifios jugar, tal como lo
afirma Maria Méndez: “El area de inflable para nifios las evito porque estan cochinas,
¢no has visto como salen de las brincolinas? todos sucios” (M. Méndez. Comunicacion
personal, 13 de agosto de 2017). Entonces la identidad que pueda formarse en estos
contextos sociales, publicos, intersubjetivos y relacionales como lo plantea Gilberto
Giménez (1997),%° pueden verse coartado por los adultos, por lo que si es posible que
el crecimiento de los nifios esté influenciado por sus padres, asi como lo plantean
Spilkova y Radova (2011) pero con un enfoque sexista, que se presentd en el capitulo
1 de este trabajo.

No obstante, cuando algunos padres dejan a sus hijos jugando en la brincolina
sin su atencion, se observa nuevas formas de ejercer el poder®’ de aquellos nifios que
se consideran independientes y quieren oprimir a los mas chicos, aduefiandose de un

espacio mas grande para brincar y dejando poco espacio para los mas pequefios,

% Los cachanillas le llaman el trenecito, es un tren disefiado para pasear a los nifios por algunos pasillos
del centro comercial. El costo por paseo es de 20 pesos por persona 0 50 pesos por 3 personas. Aunque
€s un tren para nifios, los adultos acompafian a los mas pequefios. Actividad que pareciera ser aburrida
ara los adultos ya que la expresién facial en ninguno de los casos observados denotaba alegria.
® Véase el capitulo 1 el apartado de identidad.

% A lo largo del estudio se mencioné a autores como Andrade y Martinez, 2013; Baudrillard, 1974;
Reguillo, 2005; Cortina, 2002; Restrepo, 2011; por mencionar algunos, quienes profundizan en la
importancia que tiene el poder en el consumo, el performance y la identidad.
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sucitando en algunos casos peleas por el espacio que ellos consideran un territorio que

les pertenece. Aunque existen casos, en donde es necesaria la intervencion del adulto

para contrarrestar esta lucha de territorio.
No soy de las que deja a mi hijo en la brincolina y me voy a ver, porque hay
gente que hace eso. Dejan los nifios y se van, ya no saben ni que sucede y si,
soy de las mamas regafionas que estd bajando nifios grandotes y poniendo
control, porque nadie pone control, entonces se suben nifios muy grandes que
pasan de la estatura méxima o de repente hay muchos nifios y hay peligro pues
que se aplaste la brincolina. Entonces yo estoy alli, alli unos 15 o 20 minutos,
estoy alli. Estoy esperando a que mi nifio de llene de brincolina y diga ya. (V.

Corral, comunicacion personal, 27 de enero de 2019).

Hasta este punto, el adulto en la mayoria de los casos acomparia al infante, y
este comienza a experimentar y crear su identidad interactuando con otros nifios en el
centro comercial como lugar, tal como lo evidencia Spilkova y Radova (2011), pero la
identidad se ve influenciada por la presencia del adulto. En cuanto a este ultimo, se
observa que se apropia de territorios tanto para el disfrute como para que funcione su

& mostrando

identidad, el cine es un claro ejemplo de ello. Alli estan las parejas,®
diversos actos de amor en medio de las filas para comprar entradas o ingresar a la
sala.

Es en este punto donde existe una especie de escaneo visual entre los actantes,

para saber quién pertenece y quien no al lugar. La moda americana, por ejemplo, es

aceptada entre los actantes de San Pedro, pero sélo para aquellos que sus rasgos

9% Parejas heterosexuales (casadas y no casadas), gais y lesbianas.

200



sean giieros.” A los de piel mas oscura o con fisonomias indigenas no son dignos de
llevarlas, ya que se consideran nacos, tal como se escucha entre los comentarios de
pasillos: “mira ahora que tipo de gente viene a la plaza, ya se esta volviendo naca”'®.
Aun asi, el cine, en cualquiera de las tres plazas representa un lugar territorializado por
los adultos, en donde algunos adaptan su forma de vestir y actuar para que funcione la
identidad a la cual quieren pertenecer; otros que no encajan contindan con su propésito
de disfrutar de una funcién y los autoexcluidos que por no sentir que pertenecen se
retiran.

Pero existen algunas tiendas que son lugares de encuentro, tal como lo llama

Cornejo (2007), como la tienda nutricia,'®*

inaugurada en el 2018 en la Plaza San
Pedro. Desde esa fecha para acé es el punto de encuentro entre mexiquefios'®® en
Mexicali, pues por ser una marca de la capital de la republica los actantes se retunen
aqui por intereses similares (el gusto por la marca y la procedencia), de manera que
aunque los mexiquefios abandonaron su territorio, el recuerdo, la nostalgia y la
comunicacibn como plantea Giménez (1999) se mezclan en esta tienda y asi no
pierden su referencia simbdlica y subjetiva del lugar de donde provienen.

Otra tienda territorializada es el Todo moda, ubicada en la Plaza La Cachanilla.
Aqui las mujeres se apropian de este espacio a tal punto que la mayoria de los
hombres que las acompafian, prefieren esperar en un banco ubicado al frente de la

tienda hasta que finalice la compra. Esto es una practica de apropiacion simbdlica,

denominada asi por Cornejo (2007), es decir, es un tipo de comportamiento que el

% palabra utilizada en la jerga mexicana, para describir a las personas rubias.

19 Notas del trabajo de campo en los centros comerciales durante 2017-2019

%% Franquicia mexicana que surge en ciudad de México ofreciendo productos saludables, destacan:
helados, tés, proteinas, y agua alcalina.

192 Oriundo de la ciudad de México. De manera coloquial también son conocidos como chilangos.
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hombre asume al percibir que en ese entorno no existe la presencia de otro hombre, es
un lugar al cual no pertenece pero en donde la mujer se identifica.

En menester hacer referencia a la food court; es un lugar territorializado por
actantes de cualquier edad, sin embargo, es en este espacio, donde los sentimientos
de identidad se forjan. Aqui los actantes comparten, intercambian emociones, ideas, se
comunican y se diferencia. Por ejemplo, en junio de 2017, los administradores de la
Plaza La Cachanilla ayudaron al joven Angel de Oaxaca, a darle una sorpresa a su
novia a quien no veia desde hace dos meses. Angel se disfraz6 del monstruo de las
galletas™® y sali6 de las oficinas administrativas del centro comercial con un globo de
corazén y un peluche. Asi llegé a la food court y entre besos, abrazos y mucha
emocioén, sorprendid a su novia como parte de su aniversario, lo que algunos actantes
consideraron un bello momento.

En la plaza Nuevo Mexicali, los certamenes de belleza en la food court, crea un
sentido de pertenencia entre las ganadoras y el lugar, pues al obtener la banda y la
corona, las ganadoras siguen frecuentando la plaza para participar como jurado de
otros concursos, ellas no pierden su titulo de ganadora y este recuerdo hace que el
lugar tenga un significando importante para ellas, los familiares y allegados. Entonces,
la food court, ya no sélo es un lugar para comer, sino también es el lugar donde en
donde todo se comunica y se discute, caracteristicas tipicas de sociedad de la
inteligencia y de la hipermodernidad como lo califica Lipovesky (Trujano, 2016).

De acuerdo con lo planteado hasta aqui, se logra evidenciar que el centro
comercial es un lugar antropoldgico y no un espacio de transito acelerado como afirma

Augeé, debido a que en el centro comercial el actante: forma parte de los circulos

103 Personaje de la serie animada Plaza Sésamo.
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sociales, se apropia de cédigos y simbolos culturales, comparten ideas y opiniones, en
donde pretenden igualar a los dema4s; es un lugar relacional y formador de identidad.
De manera, que, aunque Augé afirma que determinados lugares como los centros
comerciales “no crea ni identidad singular ni relacion, sino soledad y similitud”, (Augé,
2000, p. 57), la observacién directa y participante demuestra que en el centro comercial
se crean relaciones, vinculos con los otros y el entorno, y, por ende, un tipo de
identidad. Esto, también es posible evidenciarlo a través de lo que ocurre con los
jovenes, quienes estan constantemente construyendo su identidad en los centros
comerciales -asi como sucede en la Republica Checa-.'**

Se debe tomar en cuenta que el primer centro comercial de la ciudad se cred en
1989, época de los llamados Milennials o Generacién Y,'® esto generé que los jévenes
mexicalenses crecieran a la par del desarrollo de los centros comerciales, por ende, la
identidad de los actantes de esta investigacion'® se formé en estos lugares. Entonces,
ellos se apropian de los centros comerciales, especialmente del cine y la food court,
para invertir el tiempo de ocio y de calidad alli, socializar (especialmente con los
comparfieros de clases) y comer (nachos, nieves, botanas, aguas). Y aunque los
centros comerciales de la ciudad carecen de marcas importantes; el tipo de ropa, en
donde la compra y las condiciones en que las llevan, influyen en la aceptacion a un

grupo Y la territorializacion.

104

105 Véase el capitulo 1 en el apartado sobre identidad.

Las generaciones se dividen en: Baby boomers (nacidos entre 1946 y 1964), Generacion X (nacidos
entre 1965 y 1979), los Milennials o Generacion Y (nacidos entre 1980 y 1999) y la Generacion Z
g&acidos a partir del 2000)

Todos los actantes entrevistados para esta investigacion son Milennials, exceptuando a los gerentes
de los centros comerciales.
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Veronica Corral, por ejemplo afirma que durante su época de secundaria asistia
mucho a la Plaza La Cachanilla, en especial, por la tienda Dorians, tienda la cual
extrafa:

Era una tienda muy bonita, tenian cosas muy bonitas asi, de moda si, pero

generalmente, cuando ibamos, yo iba en la secundaria, mis hermanos iban en la

prepa, unos afos de prepa, pero los muchachos se juntaban mucho pues para ir

a platicar, a pasear, a ver mas muchachos, a cotorrear si, habian muchos que se

las pinteaban y de hecho hubo mucho tiempo que no te dejaban entrar con

uniforme. Pero ahora por los turnos que hay ya no, ya no son tan estrictos en
ese aspecto (...) a mi me gustaba mucho la Dorians, mucho, mucho y estamos

hablando de que serd, hace diez afios. Hace diez afios que cambid. Te voy a

conseguir el dato. Pero si extrafio mucho. Yo teniendo la oportunidad de irme al

otro lado, este, aqui en Calexico, en El Centro o irme hasta San Diego yo
compraba en la Dorians, asi era lo que me gustaba (V. Corral, comunicacion

personal, 27 de enero de 2019).

Asi como Corral, los jovenes actante crea un sentido de pertenencia con la food
court, alli gritan, rien, exhiben a sus parejas, comen y se sienten libres en un lugar
seguro y climatizado. Aunque no tienen un itinerario fijo de visitas por los distintos
horarios de las escuelas, es comun escuchar y ver a los jévenes en grupo a cualquier
hora de la semana. Se perciben ademas que existen core kids (nifilos nucleo) como los
llaman Spilkova y Radovéa (2011), pero que denominaré lideres. Este lider, que puede
ser hombre o mujer, dicta las reglas del grupo; a quien todos siguen y a quien quieren

emular. Existe en cada grupo un lider pero también se encuentran los que luchan por
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obtener el lugar del lider y no poder alcanzarlo. De manera que hay una constante
disputa simbdlica por obtener a través de un tipo de performance una identidad y un

puesto de poder que ejerza influencia en los demas.

Finalmente, los casos presentados permiten afirmar que los centros comerciales
son: primero lugares antropologicos y segundo, lugares territorializados por personas
de diversas edades, intereses y gustos y por grupo que se apropian de un territorio con

el cual se identifican y performatiza para pertenecer.

El rol del performance y su relacion con el consumo y las identidades.

Javier Russel es un soltero de 35 afios que vive en Villas de la Republica, muy cerca
de la Plaza Nuevo Mexicali. Alega que rara vez asiste a este centro comercial, pero que
de todos los centros comerciales es el que mas frecuenta por su cercania. Asegura que
se viste diferente segun el centro comercial que vista: “ve a la gente vestida aqui, no
estan vestidas igual a los de San Pedro, es como ir al Pampas e ir a los tacos, me

entiendes” (J. Russel, comunicacion personal, 1 de septiembre de 2017)

Javier hace una comparacion de un lugar de comida tradicional mexicana y un
restaurante considerado como lider gastrondmico por sus cortes de carnes. Quizas los
contextos pueden ser alejados, pero lo que pretende ilustrar el encuestado es que para
ir a comer tacos no es necesario ir vestido con el mejor atuendo, mientras que en el
Pampas si es ineludible. Pero, ¢ quién dice que es asi? Existen una serie de signos que
se manifiestan como una construccion intersubjetiva que se ha denominado a lo largo

de este trabajo como performance.
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El performance va acompafiado por dos elementos vinculantes, el consumo y la
identidad. Como ya se menciond, para algunos cachanillas, la Plaza San Pedro es un
lugar para adinerados o para aquellos que cuentan con un nivel adquisitivo superior.
Sin embargo, no hay nada que asi lo plantee, solo son valoraciones y construcciones
sociales de un mundo dentro del centro comercial. Puede ser que sea una percepcion
sensorial o imaginaria, determinada por un momento puntual, es decir, el actante en el

centro comercial San Pedro es percibido e interpretado por otros.

Entonces, Javier realiza una comparacion con base en su percepcién, ésta lo
lleva a vestirse diferente segun el centro comercial que visite, es decir, realiza un
performance. De manera que la imagen que los otros tengan sobre él corresponda con
el lugar, y en general esta percepcion viene acompafiada con un tipo de consumo: las
marcas que usa, las tiendas que visita y las comidas que ingiere. Estas tres le permiten

construir una identidad a la cual desea pertenecer. Ante esto, Verénica Corral comenta:

A mi una vez me tocd estar haciendo una cola y en frente de mi iba una
muchacha muy arreglada ¢no?, y pagoé ropa y unos zapatos y unos accesorios y
para mi, lo que pagé fue mucho. ¢ Cémo que habré sido? Unos cinco mil pesos
en una asi, una bolsita, pero todo con tarjeta y una tarjeta de crédito. Entonces
que te da a pensar, que esta pagando con crédito porque no trae esos cinco mil
pesos en si para pagar verdad. (V. Corral, comunicacion personal, 27 de enero

de 2019).

En este caso, la muchacha que presenta Corral es un ejemplo de performance,

consumo e identidad. Segun el testimonio, la joven descrita se exhibe como alguien
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muy arreglado, pero sin dinero para comprar los articulos que esta adquiriendo -dado
gue los compro a crédito y no de contado- es decir, su performance es de alguien que
pretende ser adinerado y que intenta diferenciarse del resto por el gasto que realizo:
productos de calidad a un alto precio. Este tipo de consumo se vincula a un cierto
estatus, distincién social, éxito o poder, que le permite mantener un tipo de identidad
personal, el cual se desconoce si es para pertenecer o proyectarse como mujer de
sociedad. A este acto, Veronica Corral lo llama “aparentar” y en algunos casos, los
créditos han ayudado a que los actantes adquieran productos para distinguirse pero

gue a largo plazo no pueden costear:

Si, es que de hecho hay mucha gente que digamos, vive en las privadas y traen
carro del afio pero realmente todo lo deben, estan viviendo el dia o simplemente
es apariencia, todo lo deben. Pero obviamente el hecho de decir que estan
viviendo en una privada con carro del afio, pues ya les da cierto estatus, y la
gente realmente no saben que todo lo debe y cada vez estan mas endeudados
con tarjetas de crédito y todo ese tipo de cosas para darse el tipo de nivel de
vida que se quieren dar pero que a la vez no pueden, me explico, y hay gente de
escasos recursos de que trabajan en fabrica y que viven muy bien porgue no
estdn endeudados y pueden darse unos lujitos. (H. Fuentes, comunicacion

personal, 25 de febrero de 2019).

Entonces, como consecuencia de una vida de apariencias, lujos y estatus, los
actantes adquieren deudas que superan sus ingresos y a corto plazo les es dificlil
costearlo. Para la misma Verdnica “las tarjetas de crédito es gastar un dinero que no

tienes y que no es tuyo, ¢ Como? Pues si, compras de fiado y vives pagando de mas y
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te hacen creer que eres rico cuando en realidad, ni siquiera dinero tienes” (V. Corral,
comunicacion personal, 27 de enero de 2019), de manera que el actante esta
constantemente bombardeado de un conjunto de reglas y valoraciones que intentan
igualar o cumplir a fin de ser aceptados, por ende adquieren atuendos que les impulse

a obtener mayor prestigio social y por ende un tipo de identidad.

Lo anterior mencionado se relaciona con el performance como comportamiento

social que plantea Madison (2005),’

en donde existe un acto, la escena, el agente, la
agencia y el propésito. El acto es la compra de la ropa, el calzado y los accesorios; la
escena es el pago de 5000 pesos con la tarjeta de crédito; el agente es la joven que
realiza el performance; la agencia es la tarjeta de crédito, los articulos adquiridos y el

proposito obtener el prestigio social. Esto varia segun el performance que realice cada

actante pero también depende del ambiente en donde los actantes interactien:

Eso es ya bien personal o de acuerdo a su ambiente en donde se desenvuelven
no, que estan queriendo aparentar o que quieren ellos que la gente piense de
ellos, pues todo el mundo pasa por diferentes etapas en sus vidas, sobre todo
los adolescentes. Tratar de estar en un grupo, en cierto grupo de amigos o
aparentar se algo que a lo mejor no es, tratar de ser algo que no son, pero ya de
grandes ya no sabria decirte, pero me cae gordo esa gente, ostenta asi como
que muy [hace sefias de alguien que se la quiere dar de mucho] y ni siquiera
necesitas saberlo, sino por su manera de expresarse, su manera de ser asi, no
es nada de eso. Quieren aparentar una cosa que no son. Aunque no los

conoces, pero la pinta, la pinta es la que lleva a emitir un juicio sobre las

197 véase el apartado performance en el capitulo 1.
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personas. La pinta es la apariencia, como se ve (V. Corral, comunicacion

personal, 27 de enero de 2019).

Este discurso plantea que segun el lugar donde se desenvuelva el actante sera
su performance. Existen dos maneras de reconocerlo: por su apariencia o aspecto
fisico; y por la forma de expresarse. La primera, muestra una careta o mascaras —tal
como lo denomina Goffman (1993)- de los actantes; los cuales se presentan ante una
audiencia con un tipo de atuendo que no forma parte de su personalidad, pero que les
permite relacionarse con el entorno, en este caso, el centro comercial. La segunda, la
forma de expresarse, implica la manera en que los actantes se comunican
verbalmente, que pueden ser cénsonos o no con el performance que realiza. En este
caso, la manera de expresarse muestra una desigualdad entre como se ve el actante y
como actua, porque se presenta como alguien con dinero, pero su comunicacion verbal

contradice lo que su performance proyecta.

Entonces el performance varia segun la plaza que el actante visite, ya que el
actante debe adaptarse al entorno social, e indiferentemente la clase social al que

pertenezca es menester encajar socialmente:

Si vienes muy arreglada aqui llamarias la atencion [haciendo referencia a la
Plaza La Cachanilla], no encajas, puedes llamar la atencion y sientes temor, te
expones, hay personas disfrazadas. A mi me da miedo estar en el centro con
una bolsa llamativa porque pasa un carro y te arranca la bolsa. Si se ve diferente

la gente de alla [Plaza San Pedro] Galeria es mas de mala muerte. [...] La vida
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social es para presentarse, hay que mantenerse en el mismo nivel de los demas,

ni ser mas. (Rubi, comunicacion personal, 10 de septiembre 2017).

Rubi plantea otros elementos que es oportuno analizar. En principio su
performance no es igual si asiste a la Plaza La Cachanilla que a la Plaza San Pedro o
Macroplaza del Valle, cada performance debe ajustarse al lugar y al tipo de actante que
frecuenta el centro comercial, en el caso de la Plaza La Cachanilla, Rubi no puede ir
muy arreglada pues su performance transmitira un tipo de informacién la cual ella no
desea proyectar, y por ende no encajaria al entorno. Segundo, la actante modificara su
identidad para que ésta se adapte al lugar, de manera de presentarse al mismo nivel
que el resto, evadiendo asi las diferencias socioeconémicas y finalmente, el consumo
de la actante Rubi debe ir a la par con el performance que proyecta, es decir, tanto lo
gue usa como lo que compra le debe permitir pasar desapercibida o encajar en el

entorno.

Testimonios como el de Rubi, coinciden con algunos encuestados quienes
afirman cambiar su atuendo segun el lugar para no ser excluidos, para relacionarse y
por las clases sociales. Entre los testimonios se lograron rescatar durante el trabajo de
campo fueron: “Aqui es informal [haciendo referencia a los centros comerciales de
Mexicali], pero si vas a Tijuana, a Zona Rio, cambia, es el sentir de cada quien, pero
hay lugares més formales. Una vez fui a Zona Rio y no me arreglé y entre a una tienda
y la persona encargada, me dijo que si no iba a comprar que me retirara. Imaginate
como me senti, no compre nada, pero cuando voy a Tijuana a los centros comerciales
me arreglo [risas]’; “La presencia tiene mucho que ver para que te traten bien, no

importa que no tengas ropa nueva, lo importante es andar con ropa limpia para ser
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aceptada por todos, no [ropas] amoladas, si te sientes bien todo te sale bien”; “Por la

”, W

ubicacion. Si vas a San Pedro hay mas clase”; “no sentir que eres excluidos por como

LIS ”, W

vistes”; “Algunos vienen a lucirse, otro a echar novias no mas”; “Por las clases sociales,

si me voy a San Pedro no me voy asi [risas]’; “asi lo acostumbro yo, si voy a San Pedro

me visto diferente de aqui”.*®®

Cada uno de estos testimonios se relaciona por el performance que realiza los
actantes al lugar donde asiste, el cual se vincula con los comportamientos y los roles
gue asumen para ser aceptados, es decir, construyen una autoimagen, performatizan
una identidad, ajustan las glosas corporales y los patrones de conducta para integrarse
0 pertenecer a un territorio o un grupo, a la vez consumen simbolos como una forma de

crear una identidad y acttian en funcién de ella.

Esta informacién, permite realizar un estudio cuadrimensional del actante®,

para concentrar las tres categorias, primero; en el aspecto fisico o el performance: el
actante se apropia de vestimentas, gestos, cédigos y pautas culturales visibles para
otros actantes, que le permite proyectar, mantener o pertenecer a un grupo, un estatus,
diferenciarse del resto y comunicarse. Este performance varia segun al centro
comercial que visite, sin embargo, la Plaza San Pedro es el punto de referencia para la
mayoria de los cachanillas por ser el que alberga —segun los testimonios- el nivel

socioeconémico mas alto de la ciudad. No obstante, para realizar el performance es

1% Todos estos testimonios provienen de las notas del trabajo de campo durante la aplicacién de las

encuestas.

199 E| nombre real es: estudio cuadrimensional del personaje de Arrau, S (1961). Estudio del personaje
teatral. Servicio de Publicaciones del T.U. de San Marcos. Lima. Es una técnica utilizada por actores,
guionistas o directores en el teatro o el cine para la creacion de un personaje. Incluye cinco aspectos
para su elaboracién, el fisico, el socioeconémico, la vida familiar, el psicoldgico y el teatral. En este caso,
se rescata esta técnica para analizar el performance, el consumo y la identidad en los centros
comerciales.
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necesario valerse de otra herramienta que lo complementa como lo es el consumo, de
manera que el actante ocupa consumir marcas, lugares, alimentos que completen su
aspecto fisico. Estos ultimos puede ser bien o mal visto dependiendo del contexto

donde se desarrolle.

El segundo aspecto es el socioecondmico. Como se planteé a lo largo de la
investigacion los cachanillas tiende a clasificar a los otros a través de su aspecto fisico,
gue puede ir desde el aseo personal, el tipo de ropa que usa, las marcas, el estilo y la
moda. Sin embargo a estos aspectos se les une el capital intelectual y cultural que
denota también otro nivel socioeconémico, puesto que una vez que el actante hace
acto de presencia en el centro comercial y presenta su performance o aspecto fisico;
inicia la interaccion con el otro, durante este proceso, los demas actantes juzgan si su
performance es acorde a la imagen que proyecta o quiere proyectar y si forma parte o
no del estrato social al que dice o aparenta pertenecer. Entonces el aspecto
socioeconémico no solo depende del dinero que posee el actante, sino de cémo lo
invierte, el tipo de consumo que realiza, como se comporta y con quien se relaciona;

elementos que van moldeando la identidad.

El tercer aspecto es la vida familiar. La mayoria de los actantes confirmaron que
asisten a los centros comerciales con su familia aunque las experiencias que alli vivan
sean individuales. En algunos casos los integrantes del grupo familiar ejercen influencia
en lo que se consume, con quien se relacionan, los centros comerciales que asisten, la
forma en que deben comportarse o actuar, de manera que afectan la identidad que
pueda formarse, en especial, en los nifios y jovenes. Pero también a través de los

grupos familiares los actantes califican el nivel socioeconémico, esto a través de lo que
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comen, como visten, como actlan, como se relacionan y la cantidad de miembros en el
grupo familiar. De manera que la familia ejerce influencia en el performance, el

consumo y la identidad de sus miembros.

El cuarto aspecto es el psicoldgico el cual se vincula con las motivaciones y los
deseos. Las motivaciones se relacionan con lo que el actante desea alcanzar, en este
caso un tipo de identidad, un tipo de consumo o ambas, y para lograrlo realiza el
performance que mejor se adapte a las anteriores. En el caso de los deseos son como
dice Bauman (1999) inacabables, pues solo se satisfacen temporalmente y aunque el
actante asista al centro comercial, siempre regresa para cubrir una necesidad,

satisfacer temporalmente un deseo o relacionarse.

Y como ultimo se encuentra el aspecto teatral: existen actantes que de manera
inconsciente requieren ser vistos. Son aquellos que rompen con algunas pautas de
comportamiento, que suelen hablar mas alto que el resto, vestir de manera contraria al
lugar o de forma ostentosa. Esto atrapa la atencion de otros actantes, visto asi, existen
dos tipos de actantes, el que realiza la escena y el que la ve. Ejemplo de esto son los

Amish!*°

que frecuentan a la Plaza La Cachanilla, aunque van en parejas e interactian
entre ellos, no pasan desapercibidos por su forma de vestir que rompe con todos los

estilos y modas presentes en este centro comercial.

Es asi como los Amish son los protagonistas de la escena, mientras que todos lo
gue lo rodean son espectadores tan como lo plantea Ralph Linton (1945), pero en este

caso ellos actuan de acuerdo a las normas culturales de su comunidad, es entonces un

10 Segun el diccionario Oxford un amish es aquella persona “que pertenece a un grupo estadounidense

menonita, caracterizado por su austeridad y su rechazo a los avances de la civilizacion moderna”.
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tipo de performance que realizan sin ellos darse cuenta que lo hacen. Bajo estos
aspectos mencionados, el performance se vincula con el consumo y las identidades y

una categoria puede detonar la aparicion de otra.
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Consideraciones finales

“Esa es la materia de la que estan hechos los suefios, y los cuentos de hadas, de una

sociedad de consumidores: transformarse en un producto deseable y deseado”

Zygmunt Bauman

En el afio 2016, cuando llegué a la ciudad de Mexicali con el propdsito de estudiar el
consumo y las emociones en los centros comerciales de la ciudad, imaginaba encontrar
grandes infraestructuras de varios niveles y muchas marcas, sin embargo, mi
percepcion cambidé y parte de la investigacion también. Esta Ultima, debido a que
transité por varias etapas que favorecieron este trabajo. La primera, estar sin vehiculo;
esto me permitié conocer las rutas de camiones y de los taxis, el tiempo de espera en
las paradas, las distancias y los accesos a cada centro comercial e interactuar con
algunos cachanillas y conocer asi parte de su cultura. En esta primera etapa noté que
s6lo un determinado grupo de personas utilizan este medio de transporte y descubri
gue un vehiculo particular en la ciudad de Mexicali es una necesidad y no un lujo.

La segunda etapa, andar en bicicleta. En una ciudad donde las temperaturas
ascienden a los 50 grados Celsius, utilizar una bicicleta, no es la mejor opcion. No
obstante, el ser extranjera y tener una bicicleta, me ubicaba en el estatus de exotica,

mientras que para algunos cachanillas es sinénimo de pobreza. Finalmente, con

215



vehiculo; en esta etapa pude constatar que los tiempos de llegada a cada plaza se
reducia més de una hora y que el tipo de trato de los actantes variaba de cuando no
tenia vehiculo.

Durante las tres etapas, conoci y frecuenté los centros comerciales, interactué
con los distintos actantes y observé sus comportamientos que me llevo a analizar el
consumo y el performance como integradores y formadores de la identidad en los
centros comerciales de Mexicali, Baja California. El propésito de la investigacion no era
estudiar so6lo el consumo; la intencion, era comprender cémo el consumo creaba un
tipo de identidad en los centros comerciales, pero a su vez estudiar como los actantes
construian su identidad a través del performance.

La investigacion presentd algunos obstaculos. La primera, concerniente a los
permisos. En el caso del centro comercial Plaza La Cachanilla, no autorizaron la
realizacion del trabajo de campo en sus instalaciones, por dos razones: consideraban
la investigacion como un estudio comparativo entre centros comerciales y por estar
prohibido la aplicacién de cualquier tipo de encuestas, por ende, no se aplico las
encuestas, y solo se realizé trabajo de observacion y observacion participante.

En el caso del Centro comercial Macroplaza del Valle, la oficina principal se
encuentra en Monterrey, Nuevo Ledn, y durante la investigacion la plaza estaba
cambiando de administracion. Esto impidié que se pudiera concretar una reunion para
explicar el trabajo, recolectar las encuestas y hacer la entrevista a profundidad con el
gerente. Y finalmente, la imposibilidad de cruzar a Estados Unidos para realizar una
comparaciéon con los malls de Calexico (por ser otro contexto fronterizo), y conocer las

dindmicas socioculturales.
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No obstante, la informacién obtenida a partir del andlisis de las entrevistas a los
gerentes y actantes de los centros comerciales determindé que, aunque, los centros
comerciales son disefiados para la mercantilizacibn de productos y servicios, son
también lugares antropologicos en el cual los actantes realizan practicas de
socializacion, integracion, territorializacion, pertenencia y comunicacion. Y como ya se
menciondé a lo largo de la investigacion, en la ciudad de Mexicali los centros
comerciales son los sustitutos de las tradicionales plazas de armas por lo que los
cachanillas le dan distintos usos. No s6lo es un lugar para comprar, también funciona
como lugar de reuniones de trabajo, para ejercitarse entre sus pasillos, de
entretenimiento para las familias, para pasear, punto de encuentro entre amistades,
pasarela para observar y exhibir atuendos, refugio del calor de la ciudad, escenarios
para performancear una identidad, lugar para intercambiar y transformar las emociones

y como territorios identitarios.

De modo que, aunque la funcibn de un centro comercial es tener
establecimientos destinados para la compra y la venta de productos y servicios, en
Mexicali esto queda en un segundo plano. Puesto que utilizar la brincolina, ver
televisiobn por cable, vitrinear, sentarse a observar a los otros y aprovechar el aire
acondicionado son practicas de consumo se realizan en los centros comerciales y que
no generan costos para el actante. Estas practicas de consumo varian segun el centro
comercial, ya que en la ciudad, los centros comerciales -como lugares antropolégicos-,
son clasificados por los actantes por el nivel socioecondmico de sus asistentes, de ahi
gue la Plaza San Pedro, sea considerada para un nivel alto; la Plaza Nuevo Mexicali,

un nivel medio; Macroplaza del Valle y la Plaza La Cachanilla nivel bajo; aunque este
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ultimo por ser el primer centro comercial de la ciudad también es catalogado como el

centro comercial que alberga a todos los niveles socioeconémicos.

Aungue exista esta clasificacion, los actantes, tienen motivaciones o factores por
lo que escogen y asisten a un centro comercial, entre las que destaca: la zona, la
cercania, la seguridad, el bienestar, el tipo de actante que frecuentan las plazas
comerciales; el cual esta mediado por un estatus cultural e intelectual, que le permite
relacionarse e integrarse a un grupo y a un territorio, o simplemente visitar el lugar que
indiferentemente de su ubicacion o distancia, le brinde una zona de confort social. Pero
también escogen aquellos lugares que se adapte a su identidad o la identidad que
guieren proyectar, por lo que asistir al centro comercial, ya no sélo es para adquirir un
producto, sino que es un escenario para presentarse, socializar y pertenecer.

De manera, que, aungue el actante no posea un nivel socioeconémico acorde al
centro comercial que visita, realiza un performance, que le permite pertenecer al lugar.
Las marcas y la forma de actuar son algunas de las herramientas que utilizan los
actantes para obtener una imagen que corresponda y sea aceptada por los otros en el
centro comercial. Esta imagen es solo una parte del performance, ya que el consumo
gue realice el actante, las tiendas que visite, el tipo de comida que ingiera también
forma parte de un estatus y por ende del performance.

El performance puede dividirse en tres partes. Primero, el atuendo; el cual va de
la mano con el tipo de consumo que realiza el actante: la calidad, la marca, el estilo y el
costo, que le brinda herramientas para ser reconocido, visibilizarse, integrarse y
pertenecer, es decir, el actante consume para construir una identidad que le permite

comunicarse y proyectarse ante su entorno. Segundo, el capital intelectual; sitia al
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actante en un estatus, y le proporciona herramientas para estudiar el lugar y apropiarse
de elementos del entorno y adaptarlo a la identidad que tiene, quiere o la que desea
proyectar. De manera que puede actuar y relacionarse como los otros, porque ya
examino las clases y performancea los comportamientos del resto.

Tercero, el capital econdmico. Puede expresar éxito o fracaso econémico; si el
actante posee un nivel economico alto, frecuentarda determinados lugares y se
relacionara con otros actantes con las mismas preferencias, sin embargo, existen
actantes que aun cuando no poseen el capital econémico se vale de medios para
pertenecer, como la forma de vestir, la manera de comportarse o las tarjetas de
créditos™?, que les permite consumir, proyectar una imagen y temporalmente formar
parte de una posicion superior. En ambos casos, el actante realiza desde una postura
procesos de inclusion y exclusion. Finalmente, el performance incluye las pautas o
normas culturales, las cuales no estan escritas en manuales, pero esta presentes en
todos los contextos socioculturales. Basicamente los actantes aprenden a actuar y
comportarse de acuerdo con las normas que dicte la sociedad, las cuales son

diferentes en cada centro comercial.

La practica del performance esté tan arraigada en la cultura cachanilla, que los
mismos habitantes alegan cambiar su forma de vestir y de comportarse segun el centro
comercial que visitan. Entonces en el centro comercial existen cddigos y significados,
gue son asignados, traducidos e interpretados por los actantes, para representarse,

integrarse o excluirse y crear identidad. Se realizan practicas de territorializacion, en

' Es necesario hacer un estudio financiero para corroborar si en efecto, las tarjetas de crédito son un

medio para alcanzar temporalmente una posicion econdémica. Esta afirmacién surge desde mi
perspectiva y la de algunos actantes.
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donde los actantes se apropian y disputan los lugares para socializar; estos mismos
actantes observan su entorno -y a los que en él se encuentran- como productor de
significados, con el propdsito de insertarse en el orden social, es decir, examinan lo que
hacen, compran y dicen las personas de otras clases sociales para construir una
autoimagen. Y, por ultimo, en el centro comercial existen practicas que generan sentido
de pertenencia al centro comercial como lugar antropoldgico, por ejemplo: los actos de

amor; de parejas, familias y amistades.

En el centro comercial los enamorados se besan, comen, platican, pasean. La
familia lleva a sus hijos para que corran, coman dulces y sean felices. Los amigos de
preparatoria aprovechan el lugar para bromear, gritar y ser libres. Todo este conjunto
de practicas socioterritoriales construye las identidades -a través de la relacion con el
otro-. Y aunque por mucho tiempo los centros comerciales fueron considerados como
espacios que alimentan a la cultura capitalista, se logré evidenciar que son lugares
antropolégicos de apropiacion que han transcendido de una dimension comercial a una
dimension simbdlica, en donde los actantes realizan performances a través del

consumo para obtener una identidad.

Un hallazgo importante de esta investigacion es encontrar que los Milennials o la
Generacion Y de la ciudad de Mexicali, crecio a la par del desarrollo de los centros
comerciales. Como la ciudad cuenta con pocos espacios para el entretenimiento y las
condiciones climaticas no favorecen las actividades al aire libre; los Milennials formaron
sus identidades es estos lugares antropologicos. Alli se apropian del espacio,

generalmente el food court, el cine 0 en los asientos de los pasillos, socializan y
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reproducen identidades. Y es posible que la Generacién Z siga los pasos de la

generacion anterior y que la Generacion T la continte reproduciendo.

De ahi que se considere como una tarea futura profundizar en: la formacion de la
identidad de la generacion Y y Z, y las consecuencias que estas puedan tener sobre la
generacion T; pero ademas indagar en las emociones presentes en el performance vy el
consumo, y el consumo como catarsis; investigar el porqué de las autoexclusiones en
los centros comerciales, y la exclusion de actantes con rasgos indigenas, asimismo, es
menester escudrifiar si existe en la ciudad el consumo de lujo, para ello es necesario
hacer un estudio socioeconémico que permita evaluar los niveles de ingresos de sus
habitantes con el tipo de consumo que realizan. Un estudio socioecondmico permitiria
determinar si realmente la clase alta de la ciudad asiste a la Plaza San Pedro, asi como

indagar en el uso de tarjetas de créditos y el consumismo en la ciudad.

De esta investigacion surgieron otras la interrogante; ¢qué ocurrird en un futuro
con los centros comerciales?, en especial con el auge de las ventas online, cuando en
Estados Unidos estas infraestructuras estdn en un estado de decadencia ¢surgiran
otros lugares para la formacion de la identidad de los cachanillas? ¢Cual es la
influencia de las generaciones pasadas, con las generaciones presente y futuras? Por
los momentos, por el rapido crecimiento de estas infraestructuras en Mexicali y por la

funcién que ejercen en la ciudad, los centros comerciales sobreviviran en la ciudad.
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