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Resumen: Este estudio explora el Centro Comercial Santa Fe
de la Ciudad de México como un microcosmos de las
transformaciones socioculturales en contextos urbanos
neoliberales. A través de una metodologia mixta y cualitativa,
que incluyé el método de observacién y entrevistas
semiestructuradas, se examinaron las pricticas de consumo,
ocio y construccidn de identidad de sus visitantes y usuarios.
Los resultados revelaron que el Centro Comercial Santa Fe
trasciende su funcién de compra y venta, convirtiéndose en un
espacio de apropiacion simbdlica y construccién de estatus a
través del consumo y otras dindmicas. Este fenémeno funcioné
como un reflejo de la reconfiguracion de la vida urbana, que
privilegia los espacios privados y de consumo y afecta la
percepcion de pertenencia y las interacciones sociales. Las
précticas de consumir, mirar y pasear se identificaron como
centrales en la experiencia del centro comercial. Ademads, cada
una de ellas tuvo implicaciones distintas en la formacién de
identidades y relaciones sociales, especialmente en lo referente
a los procesos de narcisismo, voyerismo y fetichismo. En
conclusidn, el Centro Comercial Santa Fe se presenté como un
ejemplo emblemdtico de cémo los espacios comerciales en la
ciudad neoliberal redefinen la experiencia urbana, el ocio y la
interaccién social, evidenciando una compleja interrelacion
entre consumo, identidad y espacio urbano. Al mismo tiempo,
el conjunto arquitectdnico y espacial adquirié un rol muy claro

como reflejo de la crisis del espacio publico en Latinoamérica.
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Abstract: This study explores the Santa Fe Shopping Center
in Mexico City as a microcosm of sociocultural
transformations in neoliberal urban contexts. Through a
mixed and qualitative methodology, which included
observation and semi-structured interviews, the consumption
practices, leisure activities, and identity construction of its
visitors and users were examined. The results revealed that the
Santa Fe Shopping Center transcends its function of buying
and selling, becoming a space for symbolic appropriation and
status construction through consumption and other dynamics.
This phenomenon operated as a reflection of the
reconfiguration of urban life, that privileges private and
consumerist spaces and affects the perception of belonging and
social interactions. Consuming, observing, and strolling
practices were identified as central to the mall experience.
Additionally, each of these practices had different implications
in the formation of identities and social relationships,
especially regarding processes of narcissism, voyeurism, and
fetishism. In conclusion, the Santa Fe Shopping Center
emerged as an emblematic example of how commercial spaces
in the neoliberal city redefine urban experience, leisure and
social interaction, demonstrating a complex interrelationship
between consumption, identity and urban space. At the same
time, the architectural and spatial ensemble acquired a very
clear role as a reflection of the crisis of public space in Latin
America.

Keywords: Shopping Centers, neoliberalism, identity,
consumption.
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1. Ciudad de México, neoliberalismo y centros comerciales

Como exponen Bellén y Cornejo (2003), a diferencia de centros comerciales como Plaza Universidad en
1969 y Plaza Satélite en 1971 —que se originaron como espacios publicos—, los macrocentros comerciales
que surgieron en la década de los ochenta en la Ciudad de México presentaron un enfoque “cosmopolita,
interior y privado” (p. 77). En estos lugares, la oferta comercial se diversificd, se extendié y se promociond
especialmente a través de franquicias internacionales. Entre ellos destacan Perisur (1981), Lomas Plaza
(1988), Centro Coyoacin (1989), Pabellén Polanco (1990), Interlomas (1992), Perinorte (1992), Galerias
Insurgentes (1993), Moliére Dos (1997), Plaza Cuicuilco (1997), Mundo E (1998) y el Centro Comercial
Santa Fe (1993). Este tltimo proyecto fue concebido en 1989, inaugurdndose en 1993 con una inversién de
300 000 000 USD. Su objetivo era convertirse en el principal centro comercial de la Ciudad de México, capaz
de competir con cualquier 7all de Estados Unidos y destacarse como uno de los mis prominentes en
América Latina (Cornejo, 2007).

En un sentido territorial, el Centro Comercial Santa Fe (a partir de ahora CCSF) estd ubicado en la
Avenida Vasco de Quiroga, en la colonia Antigua Mina La Totolapa, delegaciéon Cuajimalpa, en un drea que

abarca 225 000 m2. Es importante sefialar que, hacia poco mds de una década, este terreno albergaba
vertederos de basura, minas de arena y asentamientos irregulares. No obstante, también se erigié en una zona
que limitaba con colonias cuyos habitantes gozaban de un alto poder adquisitivo, como Vista Hermosa,
Bosques de las Lomas, Lomas de Chapultepec o Tecamachalco. A pesar de un arranque complicado, debido a
la crisis de 1995, el CCSF logré despegar en octubre del mismo afio con la incorporaciéon de 14 salas
Cinemex. Para mediados de 1997, “ya habia alquilado el 85 por ciento de su espacio comercial y recibia
mensualmente a 600,000 visitantes” (Cornejo, 2007, p. 70). Esta cifra se incrementd con la llegada de
visitantes de ciudades vecinas y que forman parte del denominado cinturén megalopolitano, como Toluca,

Cuernavaca, Puebla, Tlaxcala, Querétaro ¢ incluso turistas internacionales. En términos econdémicos, segin

2 cuenta con una afluencia diaria de 25 000 visitantes.

datos aportados por la empresa encargada de su gestion,
Actualmente, ofrece més de 300 locales comerciales, 39 restaurantes, 21 locales de comida rdpida, 9 sucursales
bancarias, 5 tiendas ancla, unos multicines Cinemex con 10 salas y 1 pista de hielo. De forma especifica,

dentro de sus tiendas ancla destacan el departamento Saks Fifth Avenue, El Palacio de Hierro, Liverpool,
Sears, Alboa Prime y Sanborns. El total actual de espacio edificado alcanza los 600 501m? de los cuales, 260

367m? son espacios que sirven como escaparate comercial a marcas de talla internacional como Dolce &
Gabanna, Emporio Armani, Zegna, Ferragamo, entre otras.

Si bien son abundantes los estudios que abordaron este tema desde su visién empresarial, la revision
bibliografica realizada evidencié que son mds reducidas las fuentes que, de forma reciente, trabajasen las
pricticas socioculturales acontecidas al interior de este espacio. Teniendo en cuenta este contexto, el
propdsito general de esta investigacién fue el de explorar cémo las pricticas culturales (tanto a escala
individual como colectiva) de apropiacién simbélica del CCSF pueden desempenar un papel significativo en
la formacién y expresion de la identidad e integracién a la ciudad neoliberal. Se planted la cuestién de si
habitar y relacionarse con espacios como el CCSF podria proporcionar claves, tanto de pertenencia como de
distincion, en relacién con un estilo de vida particular. Se buscé comprender cémo individuos de diversos
géneros, grupos sociales y edades construyen, exhiben o reconfiguran diariamente indicadores de pertenencia
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urbana en contextos socioculturales especificos y en lugares concretos. En este contexto, el objetivo fue el de
analizar las practicas culturales mediante las cuales las personas/consumidores se apropian simbdlicamente
del centro comercial. Al mismo tiempo, se aspiré a arrojar luz sobre el impacto de dichos espacios comerciales
en la reconfiguracion del ocio en la ciudad neoliberal y en la construccién de estatus.

2. Metodologia

Con el fin de alcanzar los objetivos mencionados, se llevé a cabo un proceso de investigaciéon con metodologia
mixta y de corte cualitativo. El trabajo de campo puesto en marcha utilizé diversas herramientas de
investigacién entre las que predominaron el método de observacién y la entrevista semiestructurada como
principal instrumento para la recopilacién de datos de opinién y de acercamiento a las percepciones y
perspectivas de los sujetos sociales. A través de dicho método se buscéd conocer la vision que tienen del centro
comercial sus usuarios, especialmente en lo concerniente a los procesos de construcciéon del ocio, la
personalidad y el estatus. Asi pues, se trat6 de profundizar en las dindmicas donde el espacio “trasciende la
dimensién mercantil para situarse en la simbélica” (Bellén y Cornejo, 2003, p. 71).

Las estadisticas y reflexiones aqui vertidas son fruto de un total de 25 entrevistas de naturaleza
semiestructurada, grabadas y, posteriormente, transcritas. Asimismo, a nivel espacial, los andlisis se centraron
en un total de 3 zonas, comprendidas por el Palacio de Hierro, 4rea de comidas y zonas “publicas” (plazas y
pasillos) (Figura 1). Con este fin, se elaboraron fichas de utilizacién que abarcasen los tres espacios
mencionados entre los dias 30 de septiembre, 1, 2, 5, 6 y 7 de octubre de 2023 en horarios de mafiana (10-12
a.m.), tarde (4-6 p. m.) y noche (8-10 p. m.). Asimismo, el total de 18 fichas realizadas analizaron las variables
de ntimero de usuarios, edad, sexo, nivel socioecondmico, actividad realizada y grado de apropiacién del
espacio circundante.

L g

BTN VA |

Figura 1.

Mapa Centro Comercial Santa Fe-Trabajo de calmpo3

Fuente: Elaboracién propia sobre imégenes de Centro Comercial Santa Fe.4

3. Resultados
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En cuanto a los rangos de visita, los entrevistados reportaron, en un 40 %, acudir una vez a la semana, aunque
los estratos populares mencionaron tener mas problemas para el acceso al no contar con vehiculo propio. Al
mismo tiempo, 30 % afirmé acudir los fines de semana, 20 % dos veces al mes, 10 % una vez al mes y también
10 % dijo ir diario o casi diariamente. Respecto a los rangos de uso, la mayoria de los usuarios permanecieron
en el CCSF por un periodo superior al tiempo que ocuparian de forma exclusiva sus actividades de compra.
El 60 % de los entrevistados afirmé permanecer en este espacio por un lapso de entre 2 a 4 horas y tan solo un
5 % dijo acudir a ¢l para menos de una hora. Ademds, la diferencia no fue importante en lo que respecta al
tiempo de permanencia entre hombre y mujeres. Por el contrario, en rangos de edad, los jévenes (menores de
30) son los que permanecieron por un tiempo mds prolongado en su interior al combinar en una misma visita
diferentes actividades.

3.1 Reconstruccidn de las practicas culturales en el Centro Comercial Santa Fe

Los resultados de naturaleza cualitativa arrojaron luz sobre los fenémenos de reconstruccién del ocio en el
entorno del centro comercial. Tres fueron las acciones encargadas de regir la interaccién de los usuarios con el
espacio: Consumir, mirar y pasear. Tan solo el 40 % reporté acudir con el fin de comprar. Por su parte, el 28
% menciono asistir a este espacio bajo el deseo de mirar y el 28 % restante con la intencién de pasear. Muy
similares connotaciones fueron las detectadas en las fichas de uso de los tres espacios analizados, las cuales se
presentan en la Tabla 1.

Tabla 1.
Actividades realizadas en el CCSF segtin rango de horario
EspacioS 10-12 a. m. 4-6 p. m. 8-10 p. m.
Palacio de Hierro Mirar Consumir 6
Zona de comidas Consumir Pasear Consumir
Calles y plazas Pasear Mirar Pasear

Fuente: Elaboracion propia a partir de fichas de uso.

3.1.1 Consumir

La actividad mds reportada por los entrevistados, asi como la més evidenciada en el trabajo de campo, fue la
del consumo. A su vez, dentro del acto de “comprar” o “consumir” se englobaron todas las actividades que
implicasen un gasto, ya fuese la compra de productos materiales, servicios u ocio. Por ello, también se
encuentran aqui recogidas las actividades vinculadas al sector gastrondmico, asi como al juego o la cultura
(cine). La existencia de multiples servicios en los qué proyectar el consumo arrojé luz sobre la existencia de
una dindmica —también reportada por los usuarios— de asimilacién entre consumo y ocio:

A mi st me gusta comprar, porque para eso trabajo. Me divierte y me siento bien. Irene G., 45 afos, abogada. (Comunicacién
personal, 7 de octubre de 2023).
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Al mismo tiempo se evidencié que el consumo en el CCSF no era simplemente una transacciéon comercial,
sino una préictica cultural que desentranaba las complejidades de la sociedad neoliberal. Este espacio,
concebido como un epicentro del ocio neoliberal, reflejé y moldeé las formas en que las personas construian
su identidad y establecian distinciones sociales:

Estd mal, pero compramos por aburrimiento, muchas veces. Sobre todo, los dias que llueve, como hoy, y no hay otra cosa para hacer.
Ximena U., 29 afios, contadora en empresa familiar. (Comunicacién personal, 6 de octubre de 2023).

El consumo en este espacio no fue meramente utilitario, sino que parecié haberse transformado en una
experiencia en si: se ofrecian productos y creaban entornos que invitaban a los consumidores a sumergirse en
una narrativa particular. La arquitectura, la iluminacién y la disposicion de los productos se combinaban para
formar una experiencia que iba més alld de la simple adquisicién de bienes, convirtiendo el acto de comprar
en una forma de entretenimiento:

La neta st es bien dzﬁ'cz'[ venir y no comprar. 0] para mi lo es. /Iunque 70 necesites nada, es como que todo estd tan bonito que te
lama a comprar. Gerardo J., 33 anos, fotdgrafo. (Comunicacién personal, 6 de octubre de 2023)

Se atendid, por tanto, a una transformacién del acto de comprar, en el que la variedad tipica del
capitalismo neoliberal parecié tornarse el elemento central de la narrativa construida: un espacio de multiples
posibilidades. Esta variedad proporcioné una gama de experiencias, desde la moda hasta la gastronomia y la
cultura. El acto de consumir se convirti6, asi, en un viaje multisensorial que permitié a los individuos
participar en diferentes formas de ocio dentro de un espacio:

Las marcas no son solo nombres en etiquetas, son partes de la personalidad. Cuando eliges comprar en equis tienda es porque te
sientes conectado a un estilo de vida, a un grupo. Es como un co’dz’go que nos une, una furmﬂ de dz‘stz'nguimos unos de otros. Ximena
U., 29 afios, contadora en empresa familiar. (Comunicacién personal, 6 de octubre de 2023).

En estas condiciones, el consumo no solo se traté de adquirir bienes tangibles, sino aspiraciones. Las
marcas, los productos de lujo y las experiencias ofrecieron la oportunidad de participar en un mundo
aspiracional. El espacio se convirtié en una plataforma donde las aspiraciones se materializaron a través de las
compras y el consumo se convirtié en un medio para alcanzar el estatus social deseado. Estas fueron
dindmicas ya apuntadas por Pierre Bourdieu, a través del concepto de “capital simbélico”, considerado como
el valor cultural que cada individuo tiene en la sociedad de acuerdo con “el honor, el prestigio o el
reconocimiento que acumula” (Morafa, 2014, p. 14):

Obviamente, no puedes comprar todo lo que hay en estas tiendas, pero yo creo que a la gente nos gusta simplemente venir a un sitio
donde estén esas marcas. Como que ya te da clase. Gael Z., 35 afos, docente universitario. (Comunicacién personal, 3 de octubre

de 2023).

En el entorno del Centro Comercial Santa Fe, la creacién de estatus y distinciéon emergié como un
fenémeno intrincado donde el acto de consumir se convirtié en una expresién compleja de la identidad
social. Este proceso fue un “despliegue consciente de elecciones de compra que delinean un terreno simbdlico
donde se construyen jerarquias y se establecen diferencias sociales” (Morana, 2014, p. 22):

No es solo el comprar, es qué estds comprando. Y que la gente te vea comprando o por lo menos entrando a esa tienda. No es lo
mismo que te vean con bolsas de Zara que de Chanel. Irene G., 45 afios, abogada. (Comunicacién personal, 7 de octubre de
2023).
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La interseccién entre el consumo, la identidad y la construccién de estatus revelé cémo el espacio
comercial se convirtié en un escenario donde los individuos buscaron afirmar su posicién en la sociedad
contemporinea. Dentro del CCSF, la eleccién de marcas adquirié un papel central en la creacién:

La dindmica de Santa Fe es muy peculiar. [...] Yo trabajo por acd, pero también vivi por Condesa. Ni siquiera por alld es asi. Es
como vivir en una burbuja. Todo funciona un poco como que si no estoy levando algo caro, ;cdmo van a saber que tengo dinero? Es
todo sobre parecer rico, incluso si la cuenta bancaria dice lo contrario. Gael Z., 25 afios, docente universitario. (Comunicacién

personal, 3 de octubre de 2023).

Las tiendas de lujo y las boutigues exclusivas ofrecieron a los consumidores la oportunidad de incorporar
simbolos visibles de estatus a través de prendas de alta gama, accesorios de disefio y productos exclusivos. La
experiencia de compra se transformé en un elemento diferenciador y la busqueda de experiencias tnicas fue
una forma de construir distincion:

A mi me parece siiper que ya en México podamos encontrar sitios asi. Antes, cuando mis papds, para ir de compras “bien”, uno tenia
que esperar a ir a los Estados Unidos o a Europa. Como que no existiamos. Ahora ya hay mucho mds. Ya no es tan “tercer
mundo” [entre risas]. Leonardo W., 20 afios, estudiante. (Comunicacién personal, 1 de octubre de 2023).

Discursos como el anterior evidenciaron la importancia del poder adquisitivo y el consumo desde la
equiparacion a otros paises del mundo, los cuales se perciben superiores en términos culturales y econémicos.
La capacidad de consumir, asi como la entrada del pais en los circuitos del ocio de lujo, pasaron a funcionar
como un nivel con el qué medir el desarrollo de la nacién, asi como su propio estatus. En este aspecto, merece
la pena senalar las apreciaciones realizadas por Sandoval-Strausz (2014), quien afirmaba que la llegada y
proliferacién de los centros comerciales representéd cambios en las pricticas de consumo y también reflejé
transformaciones mas amplias en la sociedad y la ciudad, relacionadas con dindmicas colonialistas
(especialmente cuando estos procesos se dan en paises del sur global como México).

Finalmente, la manera en que los individuos navegan y participan en el proceso de compra contribuyé a la
creacion de una narrativa personalizada de estatus donde el acto de consumir se entrelazé con la construccion
de una identidad tnica. En esta dindmica, el consumo se convirtié en un performance social y el centro
comercial en un teatro en el que se interpreta un personaje: el de ciudadano neoliberal. Los individuos no
solo compraron productos, sino que “they participated in a public event where they displayed their consumer
choices as a way of communicating their position in the social hierarchy” [participaron en un acto publico
donde exhibieron sus elecciones de consumo como una forma de comunicar su posicién en la jerarquia social]
(Howard, 2019, p. 32):

La mayor parte de la ropa que compramos después también la usamos para venir acd, o a cenar o al cine. Como que muchas cosas
ocurren acd, realmente. Ximena U., 29 afos, contadora en empresa familiar. (Comunicacién personal, 6 de octubre de 2023).

El consumir se volvié una herramienta para construir narrativas de vida y cada compra se integr6 en una
historia personal que se compuso a través de la seleccion de productos, marcas y experiencias. Estas narrativas
no solo se compartieron individualmente, sino que colaboraron en la construccién colectiva de significados y
valores. Dentro de estos procesos, destaca la cuestion de que todo ocio tuviese que ser productivo (teletrabajo
en café, ¢jercicio en gimnasio, compra de objetos y servicios...). Tal es asi que en los afios setenta, Baudrillard
(1974) sefald la relacién entre produccién, consumo y magia, explicando que, en el contexto capitalista,
“toda cosa producida es sacralizada por el hecho mismo de serlo” (p. 46). Simultdneamente, trabajos
posteriores de Miller (1999) sobre el acto de “ir de compras” afirmaron que “las compras también podian ser
una préctica ritual en la que el sacrificio se basaba en sitos que transforman el consumo en devocién” (p. 188).
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En este contexto psicosocial, el espacio fisico del CCSF no funcioné tnicamente como un contenedor
inocente de dichos procesos: més bien parecié jugar un papel decisivo en el mantenimiento y perpetuacién de
dichas dindmicas. Por una parte, desempend un rol fundamental en la construccién de ambientes exclusivos
que fomentaron el deseo de estatus y diferenciacion. Siguiendo a Baudrillard (1974), fueron espacios que
podrian ser catalogados como “catedrales del consumo” (p. 45). Por otra parte, la arquitectura y el diseio de
interiores, de corte cosmopolita y moderno, hicieron que el propio espacio se convirtiese en un simbolo visual
de estatus, muy diferente a la estética general de las calles mexicanas. Este transmite un mensaje de
sofisticacién y poder econémico, dificil de encontrar fuera de estos “no lugares” (Auge, 2020). El disefio del
espacio fisico no solo se centré en la venta de productos, sino también en la creacién de espacios de
socializacion. Las areas de descanso, cafeterias y zonas comunes analizadas tuvieron como propdsito comun la
generacién de interacciones sociales en ellas, aunque con fronteras invisibles y espacios altamente segregados.
Se disefiaron para fomentar la interaccién social entre iguales, convirtiendo el acto de consumir en “a shared
experience and, in turn, reinforcing the identity associated with the shopping center” [una experiencia
compartida y, a su vez, reforzando la identidad asociada al centro comercial] (Sandoval-Strausz, 2014, p.
822).

3.1.2 Mirar

En su sentido conceptual, segun el Diccionario de la Lengua Espariola (2023), scopia, que significa “examen,
vista, exploracién”, se combina con fi/ia, palabra que hace referencia a la “aficién o simpatia”. Asi, scopofilia se
relaciona con la aficién o simpatia por el acto de ver, explorar o examinar algo. Es un término que, en este
caso, transmuta en accién y que describe el placer que se experimenta al mirar un objeto externo a uno
mismo. En el contexto del centro comercial, la accién de mirar encuentra dos focos de observacién: objetos y
personas. Asimismo, y siguiendo los planteamientos de Bellén y Cornejo (2003), la scopofilia podria ser
dividida en dos subcategorias que se retroalimentan: voyerista y fetichista. En la primera, el usuario/
espectador obtiene placer al observar sin ser observado, mientras que en la segunda se satisface examinando
abiertamente un objeto que, segin Brummett (1994), es “satisfactory in itself” [satisfactorio en st mismo] (p.

23).

Pocas veces compro a[go si no lo necesito realmente. Pero si es cierto que vengo mucho a mirar. No solo tiendas o vitrinas, sino
también por ver a quién nos encontramos. Los que vivimos por acd nos conocemos de la Ibero o de otros lados, siempre nos acabamos
encontrando acd. Estibalis J., 22 afios, estudiante. (Comunicacién personal, 30 de septiembre de 2023).

Desde esta misma concepcidn del acto de mirar fue detectado un tercer tipo de placer visual: el narcisista.
Su implicacién ultima serfa la de identificarse con las imagenes vistas. Este tipo de mirada resulta placentera
porque nos hace reconocer nuestra semejanza con las imagenes presentadas (Brummett, 1994). Siguiendo
estas ideas, ¢las miradas voyerista, fetichista y narcisista son formas de estar y experimentar el centro
comercial? ¢Qué atractivos se utilizan para atraer al visitante frecuente?

Ya en la década de los noventa, Brummett (1994) argumentaba que los centros comerciales eran
esencialmente dispositivos retdricos de la cultura capitalista. El autor los consideraba como textos gigantes
que tenfan como objetivo guiar a las personas para convertirlas en el tipo de consumidores que fortalecian el
sistema econdmico. Los centros comerciales recrearon y reconfiguraron la posicién de los sujetos sociales, al
mutar su identidad hacia la de consumidores: un rol. Incluso si estos, como hemos visto, no realizan ninguna
compra. De hecho, las categorfas empleadas (fetichismo, voyerismo y narcisismo) establecieron diversos roles
y arrojaron luz sobre los varios tipos de placer relacionados con el ocio del centro comercial.
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Primero, en lo que respecta al fetichismo, se partié desde la consideracién de que ir de compras era en una
actividad recreativa en si. Los centros comerciales concedieron a las personas ver, tocar y oler productos
nuevos y disfrutar del entorno visual y sensorial (Bellén y Cornejo, 2003). En tal sentido, entré en juego la
idea de lo aspiracional: una potencialidad de lo que seria si se tuviesen los medios econémicos para adquirir
ciertos productos. Asi, el CCSF permitié a sus usuarios, especialmente a aquellos procedentes de estratos
populares, “jugar” a ser otra cosa, a tener otra vida:

La verdad, por acd venimos porque estd muy bonito. Comprar, no compramos, pero miramos. Y hay de todo, es increible. Wilson
C., 55 afos, taxista. (Comunicacién personal, 5 de octubre de 2023).

Alguna vez miramos los precios de las cosas del Palacio de Hierro y estin tremendos. Eso es el sueldo de un mes de uno. De pronto
algiin dia. Alexander J., 25 anos, albaiil. (Comunicacién personal, 2 de octubre de 2023).

Segtin lo planteado por Harvey (2005), la mera visién de lo construido por el capitalismo termina por
actuar como un condicionante y una aspiracion: una suerte de esperanza de convertirse en la otredad. En
ultima instancia, pareciera ser que la posibilidad de llegar a acceder algin dia a ciertos bienes y servicios
también alimentd al sistema neoliberal y no tinicamente al consumo directo. La mera observacién y deseo de
ciertos objetos por parte de aquellos que no podian acceder a los mismos acabé por alentar y servir al sistema.
Al mismo tiempo, se traté de una dindmica que avalaria la existencia de un 60 % de visitantes que dijo acudir
a pasear, mirar ¢, incluso, mencioné no haber gastado o no tener pensado gastar nada en su visita. Los rangos
de uso evidenciaron que esta era una dindmica habitual por parte de los usuarios, con visitas semanales o
mensuales, pero sin un aumento significativo de su rango de gasto al interior del centro comercial. Por tanto,
se podria afirmar que la mera presencia en el espacio se convirti6é en un fin y no en un medio para adquirir
objetos o servicios. Estar, transitar y, especialmente, mirar fueron un acto con cierto grado de placer. Este
placer sirvié a los intereses del capitalismo, al atraer a los compradores y hacer que regresen en el futuro.

En cuanto al voyerismo, visitar el centro comercial proporcioné la oportunidad de interactuar con
personas con las que normalmente no se tiene relacién. Esto se hizo especialmente evidente en entornos con
porcentajes de segregacion socioespacial elevados, como ocurre en Santa Fe. Por fuera de e¢jemplos como el
CCSF, clases sociales antagdnicas no contaban con ningin espacio comun. La existencia de estos sitios
(aunque con dindmicas internas de segregacién) permitié observar la otredad y sus comportamientos de
compra, preferencias y conversaciones. A pesar de que algunas personas afirmaron sentirse incémodas al ser
contempladas, el acto de ser observado formé parte de la experiencia del voyerismo. En este aspecto, se
detectaron dos dindmicas, en especial entre los sectores procedentes del ZEDEC y Santa Fe (pueblo) u otros
barrios populares cercanos. Los primeros contaron con un espacio de exhibicién en el que hacer gala de su rol,
caracteristicas y atributos como clase social dominante. Al mismo tiempo, parecieron existir dindmicas de
reconocimiento y competencia entre miembros del mismo grupo, entre los que existieron diversos niveles, en
funcién de gustos, ocio y poder adquisitivo:

Pues no nos vamos a enganiar, la gente también viene al Palacio de Hierro para que equis persona la vea comprando. Llevan bolsos
ﬁzlsos Y quieren que creamos que se los compraron acd. Y esto gente supuestamente bien y con plata. Constanza K. 37 afios,
funcionaria publica. (Comunicacién personal, 6 de octubre de 2023).

Mas alld de estas diferencias, existié una cohesiéon encaminada a ser exhibida ante los grupos sociales més
populares, situdndose en una posicién de dominio social y espacial. Por su parte, estos estratos populares
contaron con dindmicas propias. En primer término, su mera presencia en el CCSF los situd en “un lugar
mejor”. En sentido visual y estético, durante un espacio de tiempo, sus identidades escaparon de la
informalidad de los barrios populares para ser integrados en entornos estéticos “modernos y cosmopolitas”,
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aunque también “asépticos y desterritorizalizados” (Montes, 2020, p. 67). Al integrarse a estos espacios,
adquirieron también un porcentaje de sus dindmicas y personalidad. En muchos casos fue perceptible la
existencia de una imitacién de patrones de comportamiento, acabando por despertar dindmicas tanto de
invisibilizacién de su procedencia como de imitacién de conversaciones, gustos y actos propios de una clase
social a la que no pertenecian, pero aspiraban. Todo lo anterior fomenta el apoyo al sistema econémico
subyacente y se convierte en una pieza clave del auge y triunfo de estos espacios comerciales:

Si, claro, uno para venir por acd intenta ponerse mds bonito y todo. No es el barrio nuestro. Se ve gente toda elegantona. Juan José
M., 52 afos, panadero. (Comunicacién personal, 5 de octubre de 2023).

Por ultimo, la cuestién del narcisismo implicé que el sujeto reinventd su papel como comprador y alimenté
el deseo necesario para respaldar, tanto al centro comercial, como al sistema econémico en el que se basa.
También, Brummett (1994) dio algunas pinceladas sobre el modo en el que asumir la posicién de comprador
implicaba una postura politica, ya que perpetuaba el sistema capitalista al reproducir “the production
conditions of the shopping center, regardless of whether you attend for fun” [las condiciones de produccién
del centro comercial, independientemente de si se asiste por mera diversion] (p. 62). En este sentido, ambos
grupos alimentaron la maquinaria del ocio neoliberal, independientemente de que los sectores populares no
pudiesen optar de forma efectiva a una buena parte de las opciones disponibles.

En resumen, una de las formas de reconfiguracién cultural detectadas en el CCSF pasé por la mutacion de
la compra en distintas variedades de la accién de mirar, ya fuesen objetos (vitrinear), otros usuarios o un acto
de autoexhibiciéon. En conclusidn, el espacio, originalmente comercial, trascendié esta funcién, relegindola a
una “excusa”. “Ir de compras” se convirtié en una experiencia recreativa que involucré multiples sentidos y
desempend un papel fundamental en la perpetuacion del sistema neoliberal en la zona.

3.1.3 Pasear

A la hora de abordar las connotaciones del paseo, es necesario mencionar su relacién directa con el término
baudeleriano flineur, entendido como la accién de caminar sin un rumbo o fin definido. Fue en el contexto
decimondnico postrevolucionario cuando esta practica comenz6 a tener interés en el proceso de exhibicién
de la burguesia como nueva clase social dominante (Baudrillard, 1974). Rdpidamente estos “paseos” sufrieron
un proceso de reubicacién con la llegada de las galerias comerciales que inundaron Europa. Se trataba de
espacios que, como ocurre ahora con el CCSF, estaban enfocados en la exhibicién y el consumo y actuaban
como imanes de las clases sociales en crecimiento. Si bien en Santa Fe hay clases altas abundantes, no dejan de
ser una suerte de grupos en consolidacién que, segun lo planteado por Bellén y Cornejo (2003), atn se
encuentran en la necesidad de hacer alarde y ostentacién de su nueva situacion, afianzando su rol en la
incipiente sociedad neoliberal que estin construyendo.

Siguiendo a Baudrillard (1974), el flineur se encuentra relacionado tanto con la compra como con el
mirar. El paseante del CCSF asumid el espacio como un espectaculo y disfrut6 de su idiosincrasia. Parecié no
ser necesaria la existencia de algtin tipo de especticulo montado exprofeso, sino que el entorno comercial, asi
como los espacios de circulacidn y a los sujetos sociales que en ¢l se encuentran, se concibié como una puesta
en escena:

En realidad, no tenemos que venir acd a nada concreto. Venimos a ver qué hay. Siempre hay vida, gente... te sales un poco de la

rutina y del estrés del trabajo. Acd me siento bien, hay mucho estimulo, gente cool, bien vestida. Incluso algunas veces ves algiin
famoso. Antonia H., 41 afios, ama de casa. (Comunicacién personal, 7 de octubre de 2023).
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En cierta forma, estas son dindmicas que tienden hacia la dimensién de la sociedad del espectaculo,
bautizada asi en la década de los sesenta por Guy Debord (2000). Como el propio autor apuntaba, es un tipo
de dindmica social relacionada con la imposicién del especticulo como parte del mecanismo de operacién de
la economia mercantil (hoy neoliberal) de la ciudad. A su vez, siguiendo la idea baudeleriana, también existié
una sociedad (o al menos ciertos grupos sociales) que se ofrecieron en especticulo a los demds transeuntes:

A ver, la neta, uno viene a ver, pero también a que lo vean. No te quedas sentada en una banca o en un café. El moverse forma parte
del juego”. Y una lo hace por el tema de los chavos, pero también por otros conocidos. Incluso por gente que no conoce. Gala C., 22
afios, estudiante. (Comunicacién personal, 1 octubre de 2023).

Esta fue una dindmica relevante dentro de la clase social media-alta y alta, que demostré en la exhibicién
(aspecto, vestimenta o bienes—signo) su pertenencia a un cierto grupo, asi como su superioridad social. Fue, en
cierto modo, un tipo de exposicién personal con fines y consideraciones colectivas y sociales. En relacién con
el medio arquitecténico, las calles del centro comercial (originalmente disenadas para el acceso y
comunicacion de las diferentes tiendas y servicios) se volvieron una pasarela (Figura 2).

Otro tema central para la discusién planteada fue el modo en el que el fldneur neoliberal acabd por
compartir situacién con la mercancia hacia la que sentia deseo y que, a priori, acudié a ver. Es decir, se asisti6
a una transformacion del sujeto en objeto. En este sentido, se detectaron dos tendencias por las que existen
diversos grados de problematizacién del fenémeno. Si bien parecié que el destino ultimo del paseo fue el de
convertirse en mercancia, existieron grupos que problematizaron esta circunstancia en mayor o menor grado,
especialmente a tenor de sexo y edad. El grupo que tendi6 a perpetuar, afianzar y avalar mas dichas dindmicas
fue el de mujeres menores de 35 afios, en quienes el capitalismo neoliberal parecié haber encontrado una
herramienta de propagacién y consolidacién de sus dindmicas:

Yo creo que eso existe y es obvio. Sobre todo, cuando vives en sitios como Santa Fe (ZEDEC) parece que es imposible no entrar al
Jjuego del mostrarse. Nadie estd a lo suyo. Obvio, en el pueblo pasa, pero no como acd. Tampoco me gusta que ya los chavos del
pueblo, como por imitar o parecer mds, también estin actuando asi. Nicolds U., 55 afios, maestro. (Comunicacién personal, 1 de

octubre de 2023).

Ademds, si bien este proceso se observéd en calles y plazas, también existié al interior de las tiendas,
evidenciando un proceso de privatizacién y exclusivizacion de los entornos. En términos psicosociales, no
significa lo mismo pasear por una plaza que hacerlo al interior del Palacio de Hierro (Figura 3). Esta parecié
ser la raz6n ultima por la que las clases populares no utilizaron estos espacios para el paseo, a pesar de que, en
principio, podrian hacerlo. Las fichas de utilizacién de los espacios denotaron la existencia de fronteras
invisibles dentro del CCSF, el cual se encontré lejos de ser un espacio unico y unificado, sino un territorio
multiple y caracterizado por la segregacion fisica y social que, segin lo apuntado por el estudio de Carranco
(2008), caracterizaron al conjunto de Santa Fe. Al mismo tiempo, dentro de un espacio definido por la
importancia del capital simbdlico, la existencia de este tipo de fronteras y dindmicas de segregacion
constituyd, siguiendo el pensamiento de Pierre Bourdieu, “una violencia simbdlica” (Morana, 2014, p. 37):
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Figura 2.

Interior Centro Comercial Santa Fe. Zona de pasillos
Fuente: Fotografia propia.

Yo nunca he entrado al Palacio de Hierro porque no puedo comprar alld [...] Pues si, podriamos entrar a mirar y eso, pero como que
da pena, porque no es como para nosotros. Y lo sabemos y los demds también. Luis M., 42 afios, chofer. (Comunicacién personal,
6 de octubre de 2023).

Pascar por una tienda de naturaleza departamental (como el Palacio de Hierro) implicé una
racionalizacién del movimiento y una desaparicién del deambular. Existi6, ciertamente, una distincién de
fronteras, espacios y un reconocimiento de actitudes que eran propios (o no) de la clase social a la que cada
uno representaba. Merece la pena sefalar la “docilidad” con la que los estratos sociales populares asumieron
su rol, ya que presentaron una tendencia generalizada a mantener el szazu guo, evitando invadir espacios no
considerados como propios sin cuestionarse esta circunstancia. Fueron tnicamente las clases sociales con un
poder adquisitivo suficiente para comprar en el Palacio de Hierro las que se permitieron transitar por él,
arrojando luz sobre la existencia de una especie de peaje de acceso en este tipo de espacios. Dentro de estos
entornos, el deambular del flineur de Baudelaire desaparecié en favor de la concentracién que exige la
estructura de los espacios compartimentados: a través de mostradores, estanterfas, percheros, etcétera. El
vagar fue sustituido por el efecto sorpresa de esta configuracion espacial. Sin embargo, resultaron sorpresas
previsibles y programadas en una vertiente organizadora y racionalizadora (casi higienista) que convirti6 estos
espacios en una “cdpsula de confort” (Bellén y Cornejo, 2003, p. 67). Este componente es de especial
importancia dentro de los contextos urbanos latinoamericanos, caracterizados por el caos, la informalidad o
el desorden: un intento dltimo de vivir en México sin sufrir el México real. Bajo este control, el transetnte
dificilmente puede tornarse un auténtico flineur, ya que los espacios no lo permiten. Sin embargo, de forma
acertada, Miller (1999) apuntaba a que, a pesar de esta limitacién de movimientos, en el contexto
latinoamericano, el centro comercial es casi el ultimo espacio en el que el ciudadano podria comportarse
“minimamente” como fldneur:
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Lz verdad, una ciudad como esta colapsa a rodo el mundo. Yo vivo acd, pero soy de Francia. A veces es muy estresante y quiero
encontrar un sitio como para escapar. Cuando ya estoy muy colapsado vengo acd porque acd todo estd otra vez en orden, tranquilo,
limpio. Es un descanso. Leonardo W., 20 afios, estudiante. (Comunicacién personal, 1 de octubre de 2023).

Figura 3.
Interior del Palacio de Hierro
Fuente: Fotografias propias.

Respecto a la mutacidn del paseo hacia el concepto de pasarela, es relevante hacer una serie de precisiones.
Los transetntes mismos se convirtieron en exhibidores, modelos o maniquis que generaron su estatus en
funcién de los logos o etiquetas de los articulos que portaban. Autores como Hiernaux (2000) sostienen que
la existencia de estas dindmicas fue la encargada de la desaparicién de los escaparates exteriores de las tiendas
departamentales y los grandes centros comerciales, tal y como ocurre en Santa Fe (Figura 4): “Nada hacia el
exterior. Esas fachadas responden al més estricto funcionalismo. Poco hacia el interior. La vitrina es otra y
localizada en el espacio virtual: son los pasillos los que sirven de pasarela de exhibicién” (p. 153).

Figura 4.

Exterior Centro Comercial Santa Fe
Fuente: Fotograffa propia.
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Al igual que ocurria con el mirar, la accién del paseo presentd componentes hedonistas y mercantilistas: la
fetichizacién del cuerpo humano fue un ingrediente més. Asi, la persona que deambula por el CCSF se
convirtié en portador de signos y elementos tangibles e inmateriales de identificacién de una clase social,
pero, sobre todo, de un modelo de consumo (Baudrillard, 1974). Al hacer gala de su estatus mediante la
posesién de determinados objetos, la estrategia de marketing emitida no beneficia inicamente a la marca, sino
al sistema neoliberal. Ademds, esta coyuntura parecié atravesar a todos los usuarios del CCSF,
independientemente de su poder adquisitivo:

Sea que viene a gastar su tiempo disfrazado de pequerio burgués, buscando una identidad que ni la sociedad ni la ciudad le ororgan;
sean familias que recorren de un espacio en el que les resulta dificil comprar; y acaban consumiendo lo indispensable en una
[franquicia de comida, la repeticion de los modelos de consumo se hace ad ascum. (Hiernaux, 2000, p. 153)

Finalmente, es importante puntualizar que, si bien existe un acuerdo académico sobre cémo la accién del
paseo es una de las formas prototipicas de “hacer ciudad”, las condiciones especificas en las que esta accién se
dio en Santa Fe en ninglin caso remitieron a esta consideracién (Espil, 2021, p. 22). Los pascantes del CCSF
transitaron un espacio en el que lo supuestamente puablico no lo era. Por lo tanto, el entorno no era urbano,
sino artificial; y su transetnte no hacia ciudad, sino que padecia la inexistencia de la ciudad, entendida como
un proceso de urbanizacién, de urbanidad. Ante la inexistencia de estos espacios, el ciudadano se vio obligado
a crear y utilizar unos entornos artificiales y con tintes de parque tematico para evadir la realidad urbana de
las urbes latinoamericanas: informalidad, imprevistos, caos... Consideraciones que remiten a los espacios
heterotépicos de Foucault (1978) :

Yo creo que venimos acd porque realmente no tenemos nada mejor. Cuando estuve 6 meses en Europa no pisé ni un centro
comercial. Yo y toda la gente que conozco que ha estado en Europa. ;Por qué? Porque alld tienen otras cosas. Esther D., 47 afos,
responsable de marketing. (Comunicacién personal, 1 de octubre de 2023).

4. Consideraciones finales

Los resultados y discusiones aqui presentados forman parte de un andlisis multitematico de los procesos de
reconfiguracién social y cultural que tuvieron lugar al interior del Centro Comercial Santa Fe como ejemplo
de la construcciéon del ocio y el estatus neoliberal. Segun se evidencié, este tipo de espacios, en lugar de
limitarse a su dimensién mercantil, se convirtieron en objetos de estudio para una variedad de disciplinas,
incluyendo la antropologia, sociologia, comunicacién y semidtica. Los resultados expuestos arrojaron luz
sobre diversas perspectivas y dimensiones del CCSF: desde su funcién simbdlica hasta su impacto en la
experiencia cotidiana de las personas. Algunas de las metédforas utilizadas para analizar los centros comerciales
incluyeron las practicas culturales de consumir, mirar y pasear. Sin embargo, estas trascendieron su dimension
simple para incluir connotaciones relacionadas con los conceptos de voyerismo, narcisismo y fetichismo.
Ademas, el espacio fisico del centro comercial adquiri6 diferentes usos y significados: catedral del consumo,
parque temdtico, hiperrealidad, ciudad perfecta, capsula de confort, espacio cerrado, escuela del capital y no
lugar. Cada una de estas metaforas aporta una perspectiva tinica para comprender este espacio. Asimismo, se
construyeron representaciones sociales que hicieron que el centro comercial se convirtiese en un lugar
afectivo y de encuentro en la experiencia cotidiana. Fue a través de “acciones de marcaje” que los sujetos
sociales trastocaron determinadas parcelas o espacios anénimos del centro comercial en territorios afectivos,
célidos o de encuentro (Bellén y Cornejo, 2003, p. 85).
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A pesar de la existencia de estas dindamicas, la existencia de segregacién social, la naturaleza privada y
consumista, asi como la existencia de fronteras invisibles en funcién del poder adquisitivo de los usuarios,
deslegitimaron este centro comercial como un espacio en el que se hiciese ciudad. Si bien el CCSF evidencié
que era un lugar de encuentro con la otredad, este otro fue, en todo caso, igual a uno. La otredad no existia
siquiera cuando accedian estratos de menor poder adquisitivo. Estos se vieron obligados a cambiar sus
relaciones, actitudes e indumentaria como parte del peaje para acceder. Al mismo tiempo, estos grupos
adquirieron este rol de forma voluntaria, llegando a leer como aspiracional el hecho de transitar el centro
comercial, convivir con estratos superiores y acceder simbélicamente a los mismos lujos (aunque no de forma
material). Por dltimo, los relatos de los usuarios enfatizaron el hecho de que el CCSF no era una
infraestructura mas de entre los maltiples servicios con los que cuenta esta drea de la Ciudad de México, sino
que fue idealizado y convertido en icono. En especial, un icono de la entrada de México en los circuitos
econémicos y comerciales mundiales, asi como del despegue y consolidacién de una nueva clase alta
mexicana, imbuida en su totalidad por las pricticas culturales de tipo neoliberal.

Las fichas y las entrevistas realizadas evidenciaron la existencia de dos grupos sociales: los que pertenecian
al espacio y el espacio les pertenecia y los que transitaban por el mismo. Dicha apreciacién y circunstancia (la
pertenencia o no) emand, en ultima instancia, de su capacidad de consumo y un estatus que los situaba o los
sacaba del circulo.

El presente estudio concluyé afirmando la imposibilidad de catalogar el CCSF como una ciudad o parte de
la ciudad, puesto que se trata de una burbuja hiperreal en la que se simula una “ciudad mejor”. Es asi como el
centro comercial, dentro del contexto neoliberal, se convierte en un espacio ludico y socializante que
funciona como una fantasia y una simulacién. Un complejo arquitecténico que trasciende las fronteras de la
realidad y fusiona elementos de la imaginacién y los deseos y un entorno disenado para estimular el placer. El
CCSF no fue un generador de ciudad, sino una suerte de no lugar, que sigue la categorizacién de Marc Augé
(2020) para los espacios en los que el ser humano permanece anénimo, existiendo tnicamente una relacién
de consumo. Ademas, en un entorno como Santa Fe donde el concepto de calle es casi inexistente, el centro
comercial desempena un papel crucial como punto de encuentro entre lo publico y lo privado y entre clases
sociales divergentes. A su vez, se evidencié que los centros comerciales, como el CCSF, no son una evolucién
de las formas tradicionales de comercio ni de los pasajes comerciales. En lugar de ser espacios abiertos y
participativos, son recintos cerrados, aislados y segregados. Estos centros no se asemejan a la vida en la calle
real ni a su vitalidad; tampoco a la interaccién social que se experimenta en las plazas. Por tanto, su apogeo no
es mas que un reflejo de la crisis del espacio publico, convirtiéndose en “los nucleos en los que el
neoliberalismo echa raices” (Bauman, 2011, p. 23). El centro comercial se presenta como un simulacro de
ciudad, una versién en miniatura de servicios donde desaparecen los elementos urbanos tradicionales como la
exposicién a la intemperie, los ruidos, la iluminacién natural, los monumentos o la escritura urbana. En la
ciudad capitalista no hay espacio para todo aquello que no sea productivo, ahora disfrazado también de ocio,
salud e, incluso, cultura. Asi es como hasta los mds asépticos espacios se tornan politicos, “pues su
construccién es siempre una lucha de poderes, incluso desde lo cotidiano” (Lefebvre, 1974, p. 45).
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2 Los datos fueron extraidos de la informacion localizada en la pégina web del Centro Comercial Santa Fe. Consultado el 26/10/23 en: hetps://
centrosantafe.com.mx/

3 Enamarillo planta baja y niveles 1y 2 del Palacio del Hierro, en rojo zona de comidas nivel 3 y en azul espacios ptiblicos planta baja (secciones dela 1 ala
3).

4 Mapa interactivo del Centro Comercial Santa Fe consultado el 30/01/2023 en: https://centrosantafe.com.mx/pages/mapa-interactivo

5 Han introducido las actividades mayoritarias en cada uno de los espacios segun las franjas horarias establecidas.
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6 No existen fichas del Palacio de Hierro en el rango horario 8-10 p. m., ya que el horario de este finaliza a las 9 p. m.
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