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El espacio semipublico:
seguridad y centros comerciales
en Lima Metropolitana’

Lilian Kanashiro y Elder Cuevas-Calderon

Introduccion

En el 2002 la inauguracion de un nuevo centro comercial concitaba
la atencion de los medios de comunicacién. Mega Plaza era la reivin-
dicacion de los sectores populares y su anhelado centro comercial
cerca de casa (Lima Norte). Ademas de ser el centro comercial mas
grande de la ciudad, tendrian su tienda por departamentos, su super-
mercado, su fast food y todo sin tener que viajar interminables horas.
La inauguracion fue un hecho sin precedentes, se adquirieron cente-
nares de tarjetas de crédito y, dada la gran afluencia de personas, los
administradores de una tienda por departamentos se mostraban te-

1 El presente estudio forma parte del proyecto de investigacion “Dispositivos
de seguridad en la metrépoli: semidtica de la ciudad”, auspiciado por el
Instituto de Investigacion Cientifica (IDIC) durante el periodo 2016-2017.
Formaron parte del equipo Rodrigo Bruce y Maria Noriega, estudiantes de
la Facultad de Comunicacion de la Universidad de Lima.
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merosos de abrir las puertas. Se iba aplazando la hora de apertura,
hasta que la impaciencia de la gente llegd al limite y empezaron
el conteo regresivo 10, 9, 8 y, al llegar al 0, fueron los mismos ciu-
dadanos los que abrieron las puertas de su deseada tienda por
departamentos. A unas pocas horas, una cdmara de seguridad
seguia frenéticamente a una sefiora que compraba varios electro-
domésticos. La pregunta que nos hacemos es ;por qué esa mujer
era sujeto de sospecha? Su rostro y vestimenta no calzaban con el
estereotipo de una persona con gran poder adquisitivo para los
agentes de seguridad; cuando llegé a la caja y le indicaron la cuen-
ta, la mujer no saco una tarjeta de crédito ni abrié una elegante
cartera, sino que saco de su brassiere un pequeno fajo enrollado de
dinero para pagar la adquisicion de sus nuevos tesoros. Dinero
que con seguridad el sistema financiero no tenia en sus registros y
que fue ganado honestamente en el comercio informal que carac-
teriza a nuestra sociedad.

Algunas sorpresas se manifestaron cuando se inauguré el
centro comercial en mencion. En primer lugar, el particular signi-
ficado de inclusion social y las sensibilidades que giran alrededor:
“Somos iguales al resto porque ahora tenemos nuestro propio cen-
tro comercial”. Y, segundo, el quiebre mitico del pobre y margina-
do que no tiene dinero para comprar. Si un inversionista decide
en funcién del dinero de las personas registrado en los movimien-
tos financieros (cuentas de ahorro, consumo de tarjetas de crédito,
declaracion de impuestos, etc.), con seguridad los ciudadanos del
llamado nivel C no existen. Pero, si se considera que estas personas
no hacen mas que trabajar a todas horas, acumulan sus pequefas
ganancias debajo del colchdn o enterrando sus rentas en una mace-
ta, jardin o el lugar mas oculto de la casa, la calificacién del sector
emergente empieza a cobrar un sentido diferente: “Tenian plata y
no nos dimos cuenta”.

¢Mall, shopping, centros comerciales? La emergencia y expan-
sion de los centros comerciales en la tltima década es indudable y
se ha convertido en un signo del desarrollo urbano. En un ambien-
te de confort y seguridad constituye una alternativa de integracion
de diferentes experiencias que van mas alla del solo consumo. Sin
embargo, poca atencién prestamos a la configuracion espacial y
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dispositivos de seguridad que ponen en cuestion la naturaleza del
espacio: publico o privado.

La regién muestra un impulso en la inversién de centros
comerciales desde la década de 1980. Sin embargo, las primeras
iniciativas en el Pert fueron un fracaso comercial, debido a las
condiciones sociales, politicas y econdomicas. En la década de 1990
se da un gran impulso a la inversion de este sector, mas la rdpida
concentracion de los centros comerciales en la llamada Lima
moderna llevaron a los inversores a buscar plazas mas atractivas
en otras zonas de la ciudad, por lo que se inicid la inversion a fines
de los 90 e inicios del 2000 en Lima Norte, Lima Este y Lima Sur. En
los ultimos afos y ante la saturacion de la inversion en la capital,
los estudios de mercado se han concentrado en plazas potenciales
de inversién en las principales ciudades de las regiones del Pert
(Regalado et al,, 2009, pp. 45-50). En ese marco, el namero de
centros comerciales crecio de 10 a 78 entre el 2001 y 2015, con una
facturacion que se ha triplicado en dicho periodo y que ascendi6 a
7890 millones de ddlares en el 2015 (Bermudez, 2016).

Tomando en cuenta la evolucion y alcance del mercado de
centros comerciales, el perfil del comprador esta conformado por
las siguientes caracteristicas: pertenece fundamentalmente al
nivel socioeconémico C, mayoritariamente se ubica entre los 18 y
35 anos de edad y asiste a dos centros comerciales en un promedio
de cuatro veces por mes. Un dato destacable es que el principal
atributo para elegir un centro comercial es la seguridad dentro y
fuera del recinto (Arellano Marketing, 2012). Basado en un estudio
mixto, se resalta entre los testimonios que el centro comercial es
percibido como una sefial de crecimiento, progreso y sofisticacion
de la ciudad. Los mismos han dejado de ser solo un espacio de
consumo para ser valorados como un espacio de interaccion social
y familiar (Bermudez, 2016). Con toda esta informacion cabe
preguntarnos: jes el centro comercial un espacio privado o un
espacio publico?

Conviene detenernos en la conceptualizacion de centro comercial
y establecer diferenciaciones con similares formatos espaciales. De
acuerdo al Reglamento Nacional de Edificaciones (2006), se define al
centro comercial como una “edificacion constituida por un conjunto

77



de locales comerciales y/o tiendas por departamentos y/u oficinas,
organizado dentro de un plan integral, destinada a la compra-venta
de bienes y/o prestaciones de servicios, recreacion y/o esparcimiento”.
Bajo esta denominacién debemos diferenciar al centro comercial
de una tienda, de un conjunto de tiendas, galerias comerciales y de
la tienda por departamentos. No obstante, una clasificacion tanto
externa como interna de un centro comercial siempre resulta compleja
dada la evolucion de los formatos comerciales del sector. El ICSC
(International Council of Shopping Centers) destaca la evolucion
del sector y la modificaciéon permanente de una clasificacion de
esta industria de servicios. En los Estados Unidos y desde 1950, los
shopping centers eran clasificados por su alcance (vecinal, comunitario,
regional y suprarregional). En la actualidad y dada la gran diversidad
de formatos comerciales, la clasificacién gira en torno a su disefio
arquitectonico: centros comerciales cerrados y abiertos. Llama la
atencion denominaciones nuevas como el power center, dominado
por varias y grandes tiendas ancla, los centros comerciales tematicos
dirigidos a turistas, centros de tiendas de venta de fabricas (outlets) y
los lifestyle centers ubicados en centros residenciales de clase alta, en
muchos casos, lo que la literatura académica ha denominado como los
gated communities o barrios cerrados. Categorizar implica ordenar el
mundo, y el mundo de los centros comerciales no esta exento de ello;
sin embargo, y como resulta natural, las clasificaciones han supuesto
diversas maneras de entender la funcién comercial. Nuestro objetivo
es mirar los centros comerciales mas alla de su funcion comercial y
comprenderlos como espacios de socializacion urbana.

En ese sentido, nos interesa observar los centros comerciales
como espacios de interaccion en donde la interaccién comercial es
una entre otras. Especificamente, nos interesa (1) analizar tanto los
espacios como las practicas para (2) comprender la naturaleza del
espacio que en ellos se estd significando e (3) identificar el fun-
cionamiento del espacio que los usuarios recodifican a partir del
reconocimiento de los dispositivos de seguridad que se instalan en
los centros comerciales.
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(Entre lo publico y lo privado?

En los estudios que se concentran en el espacio desde multiples
enfoques, podemos encontrar una especial atencién y preocupa-
cién por el espacio publico. Ello conlleva la cldsica oposicion entre
el espacio publico y privado como una categoria ordenadora del
mundo. El origen de esta oposicion se remonta a los origenes po-
liticos de nuestras sociedades. Los criterios para diferenciar un
espacio de otro son heterogéneos y complementarios: en algunos
casos predomina el criterio del poder, en otros el criterio social y
en otros el criterio cultural.

Desde una perspectiva que privilegia el poder, cobra especial
relevancia el componente del control: una interaccion en donde un
agente ejerce diversos grados de influencia sobre un sujeto u obje-
to. En ese sentido, la diferencia entre el espacio ptblico y privado
estara dada por quién ejerce el control. Diaz-Albertini (2016) sefia-
la que el espacio publico se caracteriza por el control social mien-
tras que en el espacio privado el control es ejercido por el sujeto en
tanto agente econdmico o social. En el caso del espacio privado, el
poder de control procede del estatuto juridico de la propiedad. De
ello se desprende que, en el caso del espacio publico, el poder viene
de los ciudadanos que lo delegan en sus representantes politicos.
Conviene agregar que el espacio publico se caracteriza, ademas,
por la interaccién de fuerzas de diferente indole: el poder politico,
el poder de los medios, el poder de organizaciones privadas y, por
supuesto, el poder de los ciudadanos (Oliveira, 2014). Ambos espa-
cios (publico y privado), entendidos como arenas de interaccion de
fuerzas y control, resultan ser muy complejos.

La visibilidad es otro componente tomado en cuenta para dife-
renciar el espacio publico y el privado. Ello implica diferenciar las
multiples posibilidades de ver al otro y las estrategias del ser visto,
ademas de lo deseado y lo realmente obtenido (Valera, 1999). Enten-
der el todo visible como el espacio publico y el todo oculto como el
espacio privado no resulta del todo obvio y suficiente. Si la oposicién
entre publico y privado la conjugamos con la visibilidad de lo indi-
vidual y lo colectivo, nos encontramos con tipologias perfectamente
reconocibles en el entorno que nos rodea: lo publico-individual, lo
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publico-colectivo, lo privado-individual y lo privado-colectivo (Lan-
dowski, 1993). Es asi que las modalidades del ver vuelven mas com-
pleja la simple distincion de lo publico y privado.

La categorizacion publico y privado se pone en cuestién no por
su validez, sino por su tratamiento conservador. Como se afirma en
una conferencia de Rangel en 1999, lo publico y privado debe tratar-
se como una gama de tonalidades que establece la incorporacion de
lo semiprivado y lo semiptiblico (Formiga, 2007, p. 174). Asimismo,
lo ptblico y privado pueden concebirse como esferas cuyas fuerzas
afectan el espacio configurando regimenes de interaccion, visibilidad
y reescritura por parte de los diferentes actores presentes (Oliveira,
2014, pp. 16-17). Ello refuerza la idea de que lo semiprivado y lo semi-
publico no pueden tampoco concebirse como espacios hibridos fijos,
sino como zonas de transicion producto de la naturaleza dindmica
de la interpretacion (Valera, 1999). En ese sentido, la percepcion de
inseguridad modifica la ocupacion no solo del espacio publico, sino
también la del espacio privado y semiprivado (Vasquez, Pimentel y
Cid de Leon, 2014, p. 219). Las actuales transformaciones de la socie-
dad no requieren un tratamiento del espacio como una escenografia
inmutable, sino mas bien como una arena dinamica en donde conflu-
yen interacciones de diversa indole.

El centro comercial no puede comprenderse solamente
por la interaccion de compra y venta o lo que genéricamente se
ha denominado como consumo. Los denominados malls son
juridicamente de naturaleza privada, de acceso publico, pero
sujetos a un reglamento interno (Diaz-Albertini, 2016, p. 39). Ello
implica que, si bien la administraciéon de un centro comercial
estd sujeta a un ente privado, se busca promover transacciones
comerciales que requieren la apertura y acceso a los consumidores
ofreciéndoles otro tipo de experiencias que no solo sean la de
comprar productos y servicios. Algunos autores coinciden en que
los centros comerciales son espacios semipublicos (Bensus, 2012;
Peris y Cerna, 2015). Ademas, este caracter publico de lo privado es
también regulado por la autoridad local: recordemos las denuncias
por discriminacioén que trascendieron en los medios y la imposicion
en varios municipios de Lima a los centros comerciales de publicar
mensajes explicitos sobre la practica no discriminatoria. Como
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podemos observar, el centro comercial es un espacio interesante de
analizar por la copresencia de fuerzas que modulan su naturaleza.

En contraste con la afirmaciéon de que el centro comercial
es un espacio semipublico, el barrio es considerado un espacio
semiprivado debido a la interaccion de los vecinos por hacer frente
alas amenazas de la delincuencia (Vizcarra y Bonilla, 2016, p. 49). Es
asi que entendemos que los espacios semipublicos y semiprivados,
al ser espacios de transicion, responden a una naturaleza diferente
de la original. En el caso del centro comercial, su naturaleza
originaria es la de ser un espacio privado (tiene propietarios), pero
requiere de un funcionamiento publico para el cumplimiento de
sus fines (accesibilidad, apertura, multifuncionalidad): lo privado
requiere volverse publico, lo que configura un espacio semipublico.
Mientras que, en el caso de un barrio, su naturaleza original es la
de ser un espacio publico (la calle que comparten varios residentes
de manera cotidiana), pero que ante los problemas de inseguridad
se presiona para que funcione como un espacio privado
(colocacién de barreras de acceso y control), lo que configura un
espacio semiprivado o lo que los estudiosos han denominado
como fendmeno de privatizacion del espacio publico. La identidad
y complejidad de estos espacios de transicion estan dadas por la
variedad de fuerzas que operan en ellos.

Los analisis semioticos del espacio han permitido comprender
la complejidad de este fendmeno. En términos generales, se concibe
a la ciudad como un sistema significante cuyas reglas de operacion
producen significacion. En ese marco, el analisis de los centros
comerciales de Sao Paulo sefala aspectos interesantes a tomar en
cuenta en nuestro estudio. El aumento de los centros comerciales
trae consigo la delegacion de funciones publicas a la esfera
privada. El gobierno local ya no se ve obligado a ofrecer espacios
alternativos de oferta cultural; por otro lado, es una fuente de
riqueza para el erario local (Rodrigues, Lopes, de Alencar, Pereira
y Demetresco, 2014). Un interesante contraste se observa cuando
se analizan calles con tiendas especializadas en la venta de ropa
de estratos socioecondmicos extremos. Por un lado, en la calle
del nivel socioecondmico alto, la seguridad privada (tienda) es
ostensiva mientras que la seguridad publica (calle) es discreta; en
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el nivel socioeconémico de menores recursos, la seguridad privada
(tienda) es camuflada mientras que la seguridad ptublica (calle) es
ostensiva. Asimismo, el flujo de personas aumenta la aprehension
deinseguridad en el sujeto (Ribeiro et al., 2014). Ambos estudios nos
permiten observar la confluencia de fuerzas de las esferas publica
y privada que operan en espacios considerados semipublicos.

Lo semipublico: tres centros comerciales
de Lima Metropolitana

Para el presente estudio, seleccionamos tres centros comerciales
ubicados en distritos representativos de tres estratos socioeconomi-
cos de Lima Metropolitana, incluida la provincia constitucional del
Callao. El nivel socioeconémico A ocupa una limitada gama de dis-
tritos. El 55,5 % de este nivel se concentra en Miraflores, San Isidro,
San Borja, Surco y La Molina. Representa el 4,8 % de la poblacion
de la ciudad. En razon de ello, se selecciond el centro comercial La
Rambla, ubicado en el distrito de San Borja. El nivel socioecondémico
C se distribuye homogéneamente en una amplia gama de distritos.
La mayor concentracion (17,2 %) se ubica en los distritos de Los Oli-
vos, Independencia y San Martin de Porres. Representa el 42,4 % de
Lima. Optamos por el centro comercial Mega Plaza, ubicado en el
distrito de Independencia. El nivel socioeconémico E presenta ras-
gos similares de distribucion al anterior estrato. Los distritos mas
representativos son Puente Piedra, Comas y Carabayllo (19,3 %).
Representa el 73 % de Lima Metropolitana. Seleccionamos el Mall
Plaza Bellavista, ubicado en el Callao, cuya representatividad del ni-
vel socioecondmico E es de 15,6 % (Asociacion Peruana de Empresas
de Investigacion y Mercados, APEIM, 2016). Mas alla de la localiza-
cién geografica, optamos por locales comerciales que respondieran
mas cercanamente a la figura espacial del mall o shopping definida
previamente. En las etapas preparatorias del trabajo de campo, se
descart¢ la informacion recogida del centro comercial Parque Cane-
pay Minka, dado que espacialmente respondia a formatos mixtos.

La metodologia de trabajo fue etnografica. Nos apoyamos en
la antropologia urbana que entiende la ciudad como el lugar donde
se asientan procesos de urbanizacion de diversa indole (Delgado,
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1999). Se llevaron a cabo varias visitas por diversos equipos con la
finalidad de recoger diferentes tipos de informacién. Una primera
visita tuvo como finalidad el reconocimiento geografico y confir-
macion de los elementos espaciales que nos interesaban analizar.
Sucesivas visitas fueron llevadas a cabo bajo la premisa de la obser-
vacion pasiva para recabar informacion que se tradujo en mapas de
distribucion espacial de los dispositivos de seguridad. Finalmente,
se coordind por diferentes medios y estrategias para conversar con
informantes anénimos que llevaban a cabo trabajos de seguridad en
los centros comerciales, hasta lograr la realizacion de una entrevista
grabada y consentida con un funcionario que tenia responsabilida-
des en relacion con la materia en cualquier grado de la jerarquia
organizativa.

Habiamos sefialado previamente que las condiciones para
que un espacio fuera considerado como semiptblico eran dos: su
naturaleza original y el funcionamiento. Un centro comercial era
considerado como semipublico, porque su naturaleza era privada
y su funcionamiento era publico. También senalamos que el carac-
ter semiptblico era dindmico, es decir, estaban presentes fuerzas
privadas y publicas que se confrontaban entre si y daban como
resultado un espacio de transicion antes que un espacio hibrido.
Consideramos que una dimensién en donde esas fuerzas en con-
frontacion cobran mayor fuerza es la gestion de la seguridad.

Naturaleza privada y seguridad

Los tres centros comerciales analizados fueron seleccionados jus-
tamente por su condicion de espacio privado. No obstante, hay
que diferenciar los grados de privatizacion del espacio que se ma-
nifiestan dentro. En primer lugar, se consideran las tiendas que
caracterizan el espacio privado por excelencia. En segundo lugar,
las areas menos privadas de uso colectivo que responden a la
administracion del centro comercial como tal; por ejemplo: el co-
medor, los pasillos, las escaleras, el estacionamiento, etc. En tercer
lugar, los puntos de conexién o umbrales en donde se encuentra la
frontera entre la via publica y el centro comercial: los accesos pea-
tonales, las entradas al estacionamiento y las calzadas.
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En el caso de las tiendas o locales comerciales, la adminis-
tracién de los servicios de seguridad es independiente al centro
comercial. En la mayoria de casos estan conformados por caAmaras
de seguridad que enfocan minimamente los objetos que el sujeto
considera de valor: cajas registradoras, productos al alcance del
consumidor, sensores y alarmas en los accesos de las tiendas, etc.
Solo las grandes tiendas ancla, como las tiendas por departamen-
tos, bancos o empresas de telefonia, cuentan con agentes de se-
guridad privados uniformados y camuflados en las tiendas, todos
comunicados por radios. La observacion revela que no se cuidan
ninos ni personas en problemas, sino que vigilan personas que
responden a un prototipo de amenaza o alerta de seguridad. Los
detectan, los siguen, los reportan y de comprobarse “algo” los po-
nen a disposicién de la autoridad. Su funcién es mantener a buen
recaudo los bienes privados de la empresa a la que sirven.

En las dreas comunes y de transito, la seguridad presenta fi-
guras diferentes. Por un lado, tenemos agentes de seguridad vi-
sibles y claramente reconocibles que operan en mayor medida de
forma rotativa o se distribuyen areas de responsabilidad. También
tenemos camaras de vigilancia mayormente concentradas en las
zonas de transito que en las areas de esparcimiento, descanso o
consumo. También tienen una red de agentes encubiertos que cir-
culan de manera rotativa y en diferentes intensidades segun el
flujo de personas, asi como camaras ocultas. Todo ello se comple-
menta con mensajes, por ejemplo: “Sonria, por su seguridad lo es-
tamos filmando”. Su funcion es simbdlica, la cual consiste en crear
la sensacion de seguridad como bien de marca y generar una base
de datos para el ajuste de sus estrategias.

Las puertas e ingresos al estacionamiento estdn monitoreados
por camaras de seguridad. En todas existen agentes de seguridad
encargados de vigilar el acceso de las personas, y también en las
zonas aledafias que conforman el rostro publico del centro comer-
cial. La gestion de la circulacion es regulatoria: se trata de impe-
dir el caos ante un congestionamiento en las escaleras eléctricas o
en los estacionamientos, sobre todo en épocas de flujo intenso de
personas. Su funcion es la regulacion de lo que ingresa o sale del
centro comercial. Observan, reportan, mas no intervienen en la
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calle, pero con seguridad intervienen si algo afecta los intereses
del centro comercial, como por ejemplo el comercio ambulatorio.

Todo lo sefialado corresponde a la funcién privada del centro
comercial. Bajo la responsabilidad de concentrar grandes cantidades
de personas, el comerciante cuida sus bienes y la administracion del
centro comercial cuida de la circulacién en el espacio. En este ultimo
aspecto, mas que un agente que resguarda el orden, lo que tenemos es
una suerte de policia de transito en los centros comerciales.

Funcionamiento publico, seguridad e ilusion
de una comunidad abierta

De los tres centros comerciales analizados, la configuracion espacial
tiende a ser cerrada. Completamente cerrada en el nivel socioecono-
mico A, medianamente abierta en los niveles socioeconomicos C y
E. Este matiz diferencial esta relacionado con el espacio disponible.
El poco espacio en el que se edifica el centro comercial tiende a ce-
rrarlo y volverlo de espaldas a la ciudad que la rodea. En los otros
niveles socioeconémicos (C y E), la mayor disponibilidad espacial
sobre la que se construye el centro comercial permite un disefio
arquitecténico que recrea un entorno medianamente abierto y en
contacto ficticio con el exterior, ilusién referencial, porque siguen
tan encerrados como en el nivel socioecondémico A. Ello coincide con
la existencia de estacionamientos y accesos abiertos que combinan
la entrada tanto peatonal como vehicular, asi como oferta de areas
abiertas como rotondas, alamedas o incluso areas de reposo mas
confortables en los pasillos. Esto emula el mensaje de que no solo
se viene a consumir, sino a pasar un buen momento. Esta ilusion
de apertura se acompana con la colocacion de agentes de seguridad
marcadamente ostensivos con chalecos fosforescentes y en perma-
nente rotacion para multiplicar la sensacion de presencia.

Estos matices presentes en la representacion publica del cen-
tro comercial se diluyen en la informacion proporcionada por los
informantes y agentes entrevistados en los centros comerciales.
De acuerdo a los testimonios, todos somos sospechosos. El perfil
de amenaza o sospecha no calza con un estereotipo étnico o con
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alguna forma de presencia en particular. La experiencia y la in-

formacion sistematizada los ha llevado a creer efectivamente que

todos somos sospechosos, incluso los nifios. La expresion que sin-

tetiza esta situacion ha sido: “los delincuentes se reinventan cons-

tantemente, ya no se puede confiar en nadie”. Tienen en claro los
"o

limites de su intervencion: “mi funcién es reportar y listo”, “si se
comprueba alguna cosa, se le pone a disposicion de la autoridad”.

En la puesta en escena comercial, estos agentes cumplen la
funcién simbolica de “lo publico” ante los asistentes del centro
comercial. Resulta interesante que todos los agentes coinciden en
la valoracion que tienen de las fuerzas publicas implicadas en la
seguridad: no es lo mismo la policia y los militares. Identificaron a
la policia con la corrupcion y a los militares con “la mano dura”, y
la efectividad como alternativa para combatir el crimen, aunque en
algun caso se matiza con la posibilidad de ser generadores de mas
miedo. Esto coincide con sus fantasias: en el caso hipotético de que
tuvieran el poder para sancionar a los delincuentes, manifestaron:
“golpearlo para que aprenda”’, “meterle bala para que aprenda”,
“le dispararia si ya le dispard a otro antes”, “un referéndum para
poner la pena de muerte a los violadores de nifios”.

Segtn los grados de privacidad, las tiendas estan obligadas
a prestar sus servicios sin discriminacion. Ello aplica para disco-
tecas, restaurantes, cines, etc. La administracion puede regular
las practicas siempre y cuando no sean discriminatorias por sexo,
raza o credo. No obstante, las practicas discriminatorias pueden
producirse de maneras sutiles sefialando que un local se encuentra
lleno o reservado.

Conclusiones

Los centros comerciales responden a la nocion de lo urbano como
un proceso de reorganizacion permanente de la ciudad. Al ser el
centro comercial un espacio semiptblico es un espacio que refleja
ese transito o nueva formacion. La naturaleza privada del centro
comercial transita hacia una oferta ilusoria de lo publico. Es asi que
los hallazgos sefialan la ubicacion de los niveles socioeconémicos en
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el marco de ese proceso de reorganizacion. El nivel socioecondmico
A se muestra mas claramente como representante de la consolidacién
de un proceso de urbanizacién cerrado en el consumo. Los niveles
socioecondmicos C y E representan la transicion de combinar lo
cerrado y abierto, lo peatonal con lo vehicular, la exposiciéon de
lo vehicular en el exterior. Se recrea una comunidad semicerrada
0 en camino a encerrarse. La imagen de “lo publico” por parte
de los agentes que colaboran en la recreacion de estos escenarios
sostiene una imagen en la que todos son sospechosos. La amenaza
es camaleonica: estd al acecho esperando nuestras distracciones
producto del consumo (un celular olvidado, una zona sin camaras).

Si el espacio publico esta dado por el control social (Diaz-Al-
bertini, 2016), la recreacion de “lo publico” por parte del centro
comercial esta basada en el control, la vigilancia y el permanente
reporte. Todos somos sospechosos y potenciales amenazas. El con-
sumidor ha legitimado esa delegacién de su control al confiar en
los simbolos de seguridad que son colocados a su alrededor para
poder permanecer distraido y entretenido en el consumo. No pre-
tende ejercer su responsabilidad, control y dialogo en esa ficcion
del espacio publico.

Si el espacio publico es una interaccién de fuerzas entre lo
publico y lo privado (Oliveira, 2014), la ficciéon de “lo publico” re-
presentado en el agente de seguridad es totalmente pasiva por
parte de los ciudadanos. Ellos desconfian de nosotros, nosotros
confiamos totalmente en ellos. Entre las estrategias de ver al otro y
las del ser visto (Valera, 1999), los consumidores parecen no ver a
nadie, no quieren ver a nadie y han delegado a la seguridad el acto
de ver. Aceptan ser vistos y ello es sindnimo de seguridad.

Entre las categorias propuestas por Landowski (1993) y desde
el punto de vista del cliente o consumidor, estamos ante lo publico-
individual. El sujeto se exhibe en el centro comercial, es visto y no
le importa si es para cuidarlo. Pero, al mismo tiempo, se manifiesta
lo privado-colectivo. Los distintos grados de enclaustramiento que
se manifiestan en los diferentes centros comerciales permiten con-
figurar la idea de intimidad comunitaria, la del grupo que compar-
te semejanzas. Entrar y olvidarse del afuera. La presencia del otro
es necesaria para recrear esta ilusion.

87



Cuando somos invitados a examinar los regimenes de interac-
cién, visibilidad y reescritura (Oliveira, 2014), podemos concluir
que la ciudad interacttia con el ciudadano sefialandole dénde en-
trar para guarecerse de este permanente sentimiento de inseguri-
dad, donde entrar para olvidar. La ficcion de “lo publico” deviene
analgésico de nuestras inseguridades. En ese sentido, la gente se
contenta con lo que ve, cree en ello. Sin embargo, se constata la
existencia del camuflaje para hacer sostenible la ficcion creada.
Hay secretos y el secreto es que todos somos una amenaza y so-
mos vigilados con dispositivos ocultos a nuestra presencia. Ingre-
samos a un centro comercial y somos tomados como delincuentes,
somos evaluados y medidos; todo ello en aras de mantener nuestra
ilusion de seguridad. En ese marco, no hay reescritura. Nuestras
practicas no alteran en nada la configuracion espacial, lo que nos
convierte en una comunidad entregada a la ficcion.

Finalmente, si retomamos lo trabajado en los centros comer-
ciales de Sao Paulo (Rodrigues et al., 2014), podemos observar en el
caso limefio que, mas que una delegacion de funciones publicas en
lo privado, se aprecia una ficcién de esta. Asimismo, tomando en
cuenta las diferencias entre un conjunto de tiendas en la via publi-
ca (Ribeiro et al., 2014) y un centro comercial como los analizados
en este trabajo, observamos semejanzas en los estilos de exhibicion
de la seguridad. Coincide la estrategia discreta propia del nivel
socioecondémico A y la estrategia ostensiva de los niveles socioeco-
noémicos Cy E en el marco de la ficcion sefialada en este estudio.

Si bien este estudio es de cardcter exploratorio en nuestro
medio, consideramos oportuno profundizar algunos aspectos en
proximos estudios. En primer lugar, se debe enriquecer la muestra
con mas centros comerciales en otros distritos de Lima Metropo-
litana que permitan comparar la variable de la antigiiedad. En se-
gundo lugar, es necesario incorporar la variable regional. Y, final-
mente, queda pendiente profundizar en las interacciones propias
de los usuarios distinguiendo edad y modalidades de practicas.
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