Consumir para producir la ciudad:
Arquitectura de consumo y urbanismo
de retail en la ciudad chilena

Liliana De Simone

Las practicas de consumo han mutado desde meros actos adquisitivos hasta
complejas formas de crear y representar identidad, llevando a reconsiderar los
modos en los que el comercio masivo afecta la trama urbana. Para el caso chileno,
esta realidad configura desafios mayores a la hora de proponerse comprender

los roles del consumo como fendmeno social. Retail, generalmente traducido
como “venta al detalle” o “venta al por menor” en pal’ses de habla hispana, es un
concepto de mas amplio significado en el contexto chileno. De origen anglosajon,
la definicién original de retail se entiende como el acto de “vender en pequenas
cantidades directamente al consumidor para su propio uso”, de acuerdo a la
version 2017 de la RAE. No obstante, en Chile el término reail se ha adoprado
como un anglicismo de uso comin y popular para referirse a varios sectores
productivos a la vez, incluyendo a los operadores comerciales, su drea de mercado
y sus espacios, y siendo comunes las alusiones en la prensa a la ‘industria del
retail’, ‘sector retail’, ‘mercado del recail’, o ‘espacios de retail’, entre otras. Esta
investigacion se centrd en esta ultima dimension del recail, aludida a los centros

comerciales o shopping malls, y su efecto urbano, cultural y simbdlico.

Chile es el pais en América Latina con mas metros cuadrados de centros
comerciales por cada mil habitantes, (248m“’ por cada mil habitantes)'. En
efecto, las superficies de retail en Chile han crecido més de 40 por ciento en

los dltimos cinco afos® El retail chileno ha evolucionado hacia un formarto
arquitectdnico y administrativo que es reconocido globalmente como innovador
y exitoso, obteniendo numerosos premios internacionales, y exportando malls a

/ .
paises vecinos.

La discusion académica predominante sitta a los espacios disefiados para el
consumo masivo como lugares marcados por el hiper-consumismo, la exclusion,
el control social y la extrema vigilancia. La proliferacién de espacios para el
consumo en suburbios, ciudades medias y metrdpolis ha sido abordada ademas
como un sintoma de la agonia de los espacios publicos y de la vida urbana,
llegando a ser incluso descritos como epitomes de una sociedad individualista y
hedénica’. Muchas voces han acusado a los shopping malls de ser los causantes del
vaciamiento de los espacios publicos tradicionales. Las plazas de antafio habrian

quedado obsoletas frente al éxito de los malls.

Sin embargo, en Chile esta discusion requiere de ciertas precisiones y traducciones
culturales. Si bien los formatos comerciales de origen curopeo, como galerfas y
pasajes céntricos?, o de invencion vernacula, como los caracoles comerciales y
tipologias hibridas de patio comerciales ya fueron comunmente bautizados con

el anglicismo de shopping centers en la primera mitad del siglo XX - estudiados en
trabajos previos como protomalls’ —, no fue sino hasta la década de los ochentas que
el formato suburbano conocido como enclosed shopping mall, inventado por Victor

Gruen y Elsie Krummeck, fue construido en una ciudad chilena.

En cuarenta afios luego de ese arribo, los shopping mall se han mulciplicado y
convertido en espacios significativos para la rutina de millones de chilenos. En
relacion con un aumento explosivo del producto interno bruto, motivado por la
reestructuracion econdmica de corte neoliberal implemenmda a mediados de los
setenta, el retail ha conseguido posicionarse como uno de los mercados de mayor
dinamismo en el pais. Mas aun, sus usos y percepciones por parte de los usuarios
los hacen unos espacios urbanos aun mas complejos. Si bien distan de ser espacios
publicos, los shopping malls en Chile tampoco son percibidos por sus usuarios

como espacios completamente privados, menos aun en vista de los roles que



estos complejos comerciales juegan en el territorio.
Los espacios para el consumo son percibidos como
‘espacios pseudo-publicos’, donde las fronteras
simbdlicas entre lo privado y lo pablico se diluyen en

pos de alojar interacciones sociales.

Lo cierto es que este conflicto yace desde la propia
importacion foranea del modelo arquitectonico de
retail. El mall en Chile estd lejos del original modelo
suburbano norteamericano de los afos cincuenta.
Los malls chilenos incluyen hospitales, museos,
estaciones de metro e incluso oficinas estatales.

La infraescructura de rerail en Chile es vista como

un artefacto urbano, y no suburbano, fruto de
mutaciones ¢ hibridaciones con la cultura local que lo
convierten en un prototipo de retail de exportacion,

[
dC caracteristicas urbanas, y no suburbanas.

Las percepciones de los usuarios y los roles
ampliados que juegan en el territorio sugieren
ciertas mutaciones en el modelo urbano del retail
chileno, que explicarfan su alto nivel de éxito y
multiplicacion. En este contexto, los cambios

en las pricticas de consumo de los chilenos y

el rol macroecondmico del gasto per capita en
consumo interno bruto, con tasas inauditas de
endeudamiento de los hogares, han sido abordados
como antecedentes para la comprensioén del nuevo
rol de los shopping malls en la sociedad chilena. No
obstante, los estudios sobre los efectos urbanos

de la infraestructura de retail y su relacion con los
procesos de reestructuracion en las ciudades chilenas
han sido relativamente escasos, como también

lo han sido los cuestionamientos en torno a los
imaginarios urbanos y representaciones de ciudad
que consolidan los rerailers a través de la publicidad y

las comunicaciones de marca.

En el plano institucional y normativo, la discusion
sobre la regulacion de superficies comerciales en la
ciudad ha sido escasa, y actualmente el pais carece
de instrumentos especificos que den cuenta de las
necesidades y oportunidades que la planificacion
del retail en la ciudad requiere. Cabe preguntarse si
dicha normativizacion es posible en un contexto de
gobernanza neoliberal como el chileno, en el que la
produccién de la ciudad esta atomizada en distintas
fuerzas e intereses de capita] y poder institucional.
No obstante, la discusion sobre la pertinencia de la
localizacién y tamafio de la infraestructura de rewail
adentro adentro de las ciudades contemporaneas
es un debate en ciernes®, donde casos como el de
Estambul en Turquia’, Lisboa en Portugal®, Ciudad
de México? o de Barcelona en Espana', muestran
resultados diversos en lo referido a las estrategias
de instalacion de shopping malls en la ciudad, ya

la resiliencia de la actividad comercial tradicional

frente a estos equipamientos.

Contrario a la escasa discusion tedrica local, salvando
algunos puntuales pero fundamentales aportes”,

los retailers chilenos han desarrollado un modus
operandi diferenciado al de otras latitudes, logrando
desarrollar un mercado transnacional del retail en

base a una red de negocios sudamericanos dedicados

a la construccion, administracion y explotacién

de centros comerciales. Dicha exportacion de los
patrones de desarrollo del recail chileno en ciudades
de la region, ha llevado el modelo de shopping

mall chileno a capitales vecinas, generando con

cllo miltiples y diversos efectos en los contextos
urbanos, sociales y culturales en los que se instalan.
;Cuales son estos modelos? ;Qué visiones de ciudad
encierran? ;Cdmo lidian con otras discusiones

entorno al rol del retail en la vida cotidiana?

Al estudiar tanto la historia urbana, como la
localizacion geo—referenciada, y los discursos
mediaticos y corporativos, esta investigacion buscé
plantear estas preguntas desde las escalas urbana,
ideoldgica y cultural. A través de este enfoque, esta
pesquisa tuvo por objetivo comprender los modos
de articulacion espacial del retail y su injerencia en
los procesos de construccion de la ciudad chilena,
en general, observando el caso de Santiago de Chile,
en particular. Indagando en los imaginarios que
rodean el actuar de los retailers, se buscé comprender
de mejor modo los discursos que subyacen a la

produccién de lo urbano desde el consumo.
LA HISTORIA DEL MALL EN CHILE

El shopping mall fue inventado en Minnesota por
los arquitectos Victor Gruen y Elsic Krummeck
en los afios cincuenta. Su exportacion a Centro

y Sudamérica fue parte de un plan econdmico y
politico de mayor alcance. A través los discursos
académicos sobre el fendmeno en otras latitudes®,
tue posible comprender parte de la historia de

los espacios de retail en Norte y Sudamérica, y asi
comprendiendo el contexto polftico, econdmico y
social de su llegada a Chile. De ese modo, el mall
siempre fue visto como un aparato discursivo y de
indole simbdlica, y no solo como una arquitectura

para el comercio.

En base a la revision de archivos y documentos
histdricos sobre el proceso de Exportacién técnica del
shopping mall desde los Estados Unidos a Venezucla,
México, Brasil, Perti y Chile, fue posible reconocer
como distintos actores, como David Rockefeller,
jugaron un rol técnico y politico en la adopcién de
los estilos de vida norteamericanos por parte de los
vecinos del sur como parte de la po]fticz\ diplomética
del ‘buen vecino’, bajo la cual la expansion del
consumo era una estrategia de influencia en la regién
frente a la amenaza comunista durante la segunda

mirtad del siglo XX.

Pero, el consumo en malls chilenos se aculcurd de
otros modos mas hibridos. En los malls chilenos es
posible encontrar ciertos usos que distan, o incluso
son antagonicos a las actividades comerciales del
consumo, como la poll’tica ola religién i%,@ tiene
de especial el retail chileno, a pesar de su amplia
cantidad? Salcedo y Stillerman (2012) han reconocido
mall en la ciudad habria

llevado a fomentar ciertas apropiaciones del

que la implantacion del

espacio — o domesticaciones — que habrian llevado

a reinterpretar su naturaleza privada bajo una
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nueva forma de vida pﬁblica mercantilizada, donde
practicas privadas e incluso intimas son comunes en
los malls, y en algunos casos son incluso fomentadas

por los retailers.

Asi, el espacio del retail ha cobrado relevancia
urbana como espacio de pricticas cotidianas, que

lo convierten en un escenario reinterpretado de
urbanidad y los cuales son percibidos como espacios
pseudo-piblicos de manera tanto simbdlica como
factica™. El consumo como fuerza productiva y como
aglutinador de relaciones sociales postmodernas'S
habria modificado los modos en como los habitantes
urbanos se relacionan con sus entornos inmediatos,
recodificando las asociaciones simbdlicas en torno
al comercio y naturalizando el espacio privado del

Shopping mall.

Mas alla, recientes evidencias muestran como los
malls en Chile estan siendo disputados en la ciudad
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de multiples imaginarios. Por ejemplo, podemos ver
las précticas sociales v religiosas auto ges[ionadas por
ciudadanos y organizaciones civiles que usan hoy los
malls chilenos como un espacio comunitario donde
difundir sus ideales y celebrar misas, procesiones y
ritos [FI16.01]. Desde el otro lado, también han sido
los retailers quienes, como estrategia de marketing,
levantan hoy debates en torno a temas culturales
progresistas, como el uso de la bicicleta, la difusion
de huertos urbanos, el fin del uso del plastico, o la
organizacion de ferias organicas, exposiciones de
ciencia o espectdculos culturales y de activismo,
conquistando un rol de agente social de cambio que
dista mucho de su mero fin comercial. L(&é implica
tener a un mall convertido en agente ideolégico?
;,Qué efectos tiene esto en el rol de la arquitectura

comercial urbana?

Para ello esta investigacion analizd mds de 150
documentos corporativos publicados por retailers
chilenos, producidos entre 1999 y 2016, ademas de
analizar la reciente discusion mediatica sobre mall

y ciudad en Chile en medios locales de prensa:

el objetivo fue analizar tanto los discursos de

actores privados, politicos, y sectoriales del retail, y
comprender su evolucion simbélica y culcural con
respecto a su valoracion de la instalacion del shopping

mall en el territorio.
METODOLOGIA

El proyecto se basé en una conjugacion de métodos
de analisis cualitativos Y cuantitativos, que por un
lado buscaron analizar la actual dispersi(')n territorial
del retail en Chile, y por otro lado, comprender los
imaginarios presentes en los agentes responsables

de dicha articulacion del retail en el territorio.

La recoleccion de datos comparativos se realizo
desde cuatro fuentes distintas, una en relacién a la
contextualizacidn socio-econdmica del fendmeno, y
otras tres en relacion a las dimensiones materiales,

culturales y simbdlicas del caso local.

J
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Para ello se realizaron 4 ctapas de analisis:

1) Levantamiento y andlisis de datos geogrificos:

se identificaron, mapearon y midieron 87 centros
comerciales a lo largo de Chile, construyendo
cartograffas para 15 ciudades capitales regionales con

su respectiva dispersion del recail.

2) Analisis de fuentes secundarias: revision de
debates académicos publicados en revistas indexadas
de planiﬁcaci(’)n, geografl’a y estudios urbanos a nivel
internacional, y analisis de contenido de prensa local
especializada del sector financiero e inmobiliario
chileno, donde se constatan periddicamente las
operaciones de internacionalizacién y desarrollo del
retail chileno.

3) Analisis discursivo en fuentes primarias: analisis
del discurso de retailers en prensa sobre imaginarios
presentes sobre retail chileno. Se reviso y analizé el
contenido de més de 40 discursos, entrevistas y cartas
nominativas de gerentes del retail chileno en prensay

cn documentos Corpora[ivo&

4) Anilisis discursivo en fuentes secundarias:
recopilacion, codificacidn y andlisis critico de

mis de 150 documentos financieros, memorias
administrativas y reportes de gestion de los

tres mayores desarrolladores de recail chilenos
(CENCOSUD, Mall Plaza, Parque Arauco) sobre la
“mision, vision y valores de la empresa’”. Ademas,

se considero el analisis de piezas publicitarias del
retail de los 3 holdings, realizando codificaciones de
enfoque semioldgico a 9 piczas publicitarias.

RESULTADOS: LA TRIALECTICA DE LA
CIUDAD DEL CONSUMO

Los discursos sobre la construccién de espacios
urbanos y nuevos desarrollos en la ciudad por parce
del retail estan integrados a estrategias corporativas
que se definen en periodos anuales. Dichas estrategias
se construyen en base a los planes de desarrollo de los
holdings de retail, y por ley deben ser difundidas en
las memorias anuales que toda empresa capitalizada
debe entregar a la Superintendencia de Valores y
Seguros de Chile. Dentro del andlisis discursivo

de fuentes secundarias se considero el estudio de
documentos financieros, memorias administrativas

y reportes de gestion de los principales recailers
chilenos en los dltimos 10 anos: CENCOSUD S.A., Mall
Plaza S.A. y Parque Arauco S.A.

Los imaginarios encontrados en los discursos de

los agentes desarrolladores del retail permiten
profundizar en el rol ampliado que el consumo
plantea en el territorio, asf como sus alusiones a
discursos urbanos de democratizacién, progreso y
desarrollo que el sector pretende concretar a través
de sus estrategias de ‘urbanismo de rerail™. Al
analizar los discursos, la investigacion confirmo la
vinculacion entre las estrategias territoriales del reail
con su rol social y simbdlico en la ciudad. Se postula
que es ¢sta la razén del éxito del retail y de su poder

impregnante de la cultura chilena.
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FIG. 01: Aculturacion y disputa: Practicas sociales y religiosas
auto-gestionadas por ciudadanos y organizaciones civiles,
usando el mall como espacio comunitario (Fuente: Santuario
Nacional de Maipu, 2015).

Analizando mas de 150 documentos producidos y
publicados por los autores, se logré reconocer que
existen tres temas mayormente identificados, alusivos
a las dimensiones materiales, sociales y simbdlicas

de los discursos [F16.02]. El resultado fue un modelo
analitico de 3 temas, y 5 categorl’as de analisis, y 10
codigos o subcategorias, identificados y codificados
de manera emergente en el discurso corporativo

de los retailers chilenos. En la dimensién material

del retail, surgieron dos categorias: lo relativo a la
dimension material de lo urbano, (espacios, barrios,
ciudades, edificios, calles, materiales, usos, précticas,
metros cuadrados, etc.), y lo relativo a temas
propiamente del negocio del retail (ganancias, dinero,
impuestos, intereses, depreciaciones, inversiones,
EBITDA etc.). Dentro de la categorfa de temas
urbanos, se analizd lo referido a espacio urbano, usos
urbanos desde la vision del retail, Y usos urbanos

apropiados por el retail como propios.

Esta primera linea del andlisis discursivo, relacionado
a lo material, se refirié a los resultados sobre ‘lo
urbano’ y los conceptos de ciudad y urbanismo
empleados en los discursos corporativos del retail
chileno, donde, por ejemplo, se destaca el analisis del
concepto de ‘neourbanismo’ usado desde 2012 por
CENCOSUD para referirse a los roles urbanos de sus
malls, o la evolucion del concepto de ‘espacio urbano’
en Mall Plaza.
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La segunda linea tematica analizada se refirid a la
creacion de valor y a la agenda de valores que ¢l retail
propone construir a través del mall, y que emerge

en el imaginario de los discursos de los recailers
chilenos. Esta codificacion es conocida como value
coding, y s interesa por las maneras como los actores
valorizan o valoran una realidad". Se analizé el
imaginario simbolico del valor del mall en el discurso
de los retailers, y se categorizaron los hallazgos en 4
valores: valor instrumental (el mall arregla o sirve
para algo...), valor moral (el mall promueve el bien
comun...), valor trascendental (el mall cambia la
vida de personas o ciudades...), y valor social (el mall
mejora la sociedad...).

La tercera linea, referida a la ‘cultura social’,
identifico las veces que los retailers hablan del

mall como cultura o cultura en el mall y cuando

se presenta al retail como una entidad de crea
comunidades, o que se vincula con comunidades
existentes en los territorios, como grupos ecologistas
o grupos de voluntariado local, declarados en las
memorias. En esta linea, se destaca el hallazgo del
caso de CENCOSUD ysu vision del vinculo con la
comunidad como un activo financiero que, como

se descubri6 en la investigacion, posteriormente se
traduce en un reconocimiento bursatil. Declararse un
mall urbano, con valor arquitectdnico y ‘conciencia

verde’ no es solo un discurso de marketing, es una
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FIG. 02: Temas, categorias y codigos emergentes del andlisis
discursivo de las memorias corporativas del retail chileno,
seun modelo de Saldana, 2015, para codificacion circular de
grounded theory. (Fuente: elaboracion propia, 2017).

estrategia de capi[a]izacién financiera que cobra
sentido en el mercado internacional financiero. En
este sentido, el circuito de creacion de valor ya sea
inmobiliario o simbdlico/financiero, excede la mera
localizacion del retail.

Al presentarse como compaiiias verdes, sustentables
y comunitarias, preocupadas de la ciudad y de lo
urbano, los retailers logran acceder a nuevos y mayores
accionistas, como es el caso de Dow Jones Sustainable
Retail Index de Wall Street, donde tanto CENCOSUD
como Mall Plaza lograron ser incluidas desde 2016
gracias a sus desempetios en la categorfa ‘comunidad’.
Esta lista de exclusivas empresas ‘sustentables’

de mercados emergentes s ofrecida a fondos de
inversion transnacionales de alto estdndar de paises
desarrollados como una oportunidad de inversion de
calidad en el mercado inmobiliario global.
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Por otro lado, construir ‘arquitectura urbana’
también es visto como un activo financiero que
mejora el negocio del retail. Mall Plaza les atribuye a
sus negocios el cardcter de espacio publico. Sefialan
que han llevado servicios y que han propiciado la
cultura en clases emergentes donde sus malls son
construidos. Mall Plaza plasma en su discurso que
los logros econdmicos de la compariia son resultado
de este vinculo generado con la comunidad, ya

que se han dado el tiempo de conocerla y, por lo
tanto, saben como responderle y qué es lo que la
gente necesita. Mall Plaza muestra la relacion con
sus clientes reforzando valores sociales y morales,
mientras Parque Arauco tiene su sello en el valor
instrumental que hay detras de su oferta distintiva
y pionera, destacando constantemente el aporte a
la modernizacién urbana de Santiago a través de la
construccion del primer shopping mall en 1982.

A través del andlisis cartografico, es posible comprobar
que los shopping malls han cobrado roles gravitantes en
los procesos de articulacion y renovacion urbana de

la ciudad capital chilena, constituyéndose como polos
de desarrollo y renovacion urbana, en algunos casos,

y como detonadores de conflictos de planificacion
metropolitana, en otros [FIG.03,04,05y 06]. El
promedio de distancia de los shopping malls construidos
en las ciudades chilenas hasta el centro tradicional

¢ histérico de las ciudades estudiadas —considerado

en la Plaza de Armas — es de 2,8 km (excluyendo
Santiago). Como comparacién, la distancia promedio
entre la Plaza de Armas y los nuevos parques urbanos
construidos por organismos estatales resultd ser de

3,2 km.

Lejos de ser suburbanos, se comprobé que el desarrollo

urbano del retail chileno es eminentemente centralista,
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Fuente: De Simone, 2016
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FIG. 03: Superficie edificada de infraestructura comercial en
Santiago de Chile a primer piso, 2016. (Fuente: elaboracion
propia).
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FIG. 04: Establecimientos de Retail tipo mall en Valparaiso-Vina,
2016. (Fuente: elaboracion propia).

refuerza patrones de concentracion de riqueza en los
centros historicos y detona conflictos por esa misma
localizacion céntrica. Son artefactos suburbanos en

su disefio, pero que buscan localizaciones céntricas de
modo de captar plusvalias basadas en la articulacion
de actividades y servicios urbanos en edificios de corte
privado, pero uso piblico. Por ende, no modifican de
manera significativa los patrones de desarrollo urbano,
mas bien, alteran el mercado de suclos al interior de
las ciudades e irrumpen en la planificacion urbana
local, que carece de los instrumentos para manejar

estos desarrollos.

En ese sentido, los malls han intervenido en la
jerarqul’a de los espacios accesibles en la ciudad,
otorgando seguridad, confort y disefio, incluso
cuando siguen siendo privados, en contextos donde
otros actores no han sido igualmente efectivos o

capaces dC oﬁ'ecer otras alternativas.

En base al andlisis historico, medidtico y urbanistico
de la dispersién del mall en Chile, se puede sostener
que existen al menos tres dimensiones para explicar
este fendmeno socio espacial, las cuales derivan

de una ldgica trialéctica del espacio basada en los
andlisis de Henry Lefebvre'®. Primero, existiria

una dimension urbana o material, asociada a la
experiencia en los malls. Los malls en Chile ofrecen
espacios urbanos limpios, seguros y confortables,
localizados en dreas donde en muchas ocasiones

hay una gran carencia de espacios publicos de uso
gratuito y de calidad. Aun siendo espacios privados
que cuentan con reglas de conducta y acceso, los
malls ofrecen espacios seguros y agradables donde
desarrollar encuentros sociales para una amplia
comunidad que carece materialmente de ellos. Esto
es un elemento distintivo en la historia del mall

chileno y no se repite en otros casos de la region.

Limite Area Urbana
70 30km

Segundo, existiria una segunda dimension simbolica
(o ideolégica) basada en las percepciones que los
retailers tienen de su negocio. Los desarrolladores

de malls en Chile tienden a percibir que sus malls
traen urbanidad y progreso a aquellos lugares

donde son instalados. Con esto, los retailers habrian
logrado dispersar numerosos shopping malls en todo
el pal’& logrando proveer una presencia simbolica de
estos valores incluso en territorios remotos, donde
los habitantes comtinmente se sienten aislados

y olvidados por el gobierno central y los debates
capitalinos. La publicidad y los discursos medidticos,
asi como los corporativos del recail, representan una
imagen del mall como un espacio coproducido con
sus usuarios, de caracteristicas urbanas, pﬁblicas

y masivas, donde se construye agencia politica y
comunidad civica, un hecho que lejos de ser eludido
por los retailers locales, es mas bien promovido como

un V?llOI' trascendental del mal] en 12{ ciudad chilena.
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Establecimientos de Retail en Concepcion - Padre Las Casas, Chile
Fuente: De Simone, 2016
Fuente Cartografica: Mapcity 2015, Xlab UC 2016 y OpenStreetMap 2016

FIG. 05: Establecimientos de Retail tipo mall en Concepcion-
Padre Las Casas. (Fuente: elaboracién propia).

e Plaza tradicional
@ shopping Mall

. Strip Center

- ["limite Area Urbana



7>
~
"/.--\:
\\

Cardnalny

Mirador-PucrtoVaras

Chinchin

PCM\\L/

Chamiza
@ Plaza tradicional
. Shopping Mall
. Centro Comercial
. Power Center

. Strip Center
{ "I Limite Area Urbana

Coihuin

Establecimientos de Retail en Pto. Montt - Pto. Varas, Chile o 2

Fuente: De Simone, 2016

Fuente Cartografica: Mapcity 2015, Xlab UC 2016 y OpenStreetMap 2016

FIG. 06: Establecimientos de Retail tipa mall en Puerto Mant -

Perto Varas, Chile. (Fuente: elaboracion propia).

Ast los retailers han consolidado un imaginario
institucional del mall en la sociedad chilena, con
amp]ias demandas de la sociedad civil, y con una
representatividad de modernidad y civilidad

inusitadas en un andlisis comparativo regional.

Una tercera dimension corroborada por esta investi-
gacién se relaciona con la extension cultural del fe-
némeno y su contexto socioecondmico, que permiten
sostener que el éxito del retail chileno es sobretodo
fruto de la especial articulacién piblico-privada del
sistema neoliberal de consumo de bienes y servicios.
En la actual sociedad chilena se han establecido
ciertas promesas de integracién a través del consumo,
en la que acceso a bienes y el crédito para comprar-
los es percibido como una via de ingreso al resto de
la sociedad chilena, primero, y al resto del mundo,
después. Los usuarios percibirfan el mall como una

puerta de acceso, irrestricto y para todos, a un estilo

de vida moderno y global — ¢l mismo que se consume
a traves de la celevision, pelfculas e internet. Esta
dimensién culeural del consumo como via de acceso
a un sistema social, posiciona al mall como una ins-
titucion tanto fisica como simbdlica, que supera con
creces los limites del negocio minorista de venta de
bienes y servicios. En ese sentido, el mall es un icono
tanto pﬁblico como privado de dispersién de un
sistema econdmico y social Complejo, que requiere de
nuevos y mayores enfoques de analisis sobre su rol en
la cultura chilena. Esto, a la vez, desmitifica la rela-
cién del mall chileno con sus antecedentes nortea-
mericanos, los cuales viven hoy una fuerte recesion.
En efecto, indicaria que el mall chileno, dados sus
signiﬁcados y usos especiales, no sufriria una crisis de
la misma naturaleza que los malls estadounidenses,
pues difieren en su localizacién, significado culeural y

funcion social.

‘SOCIEDAD BUROCRATICA DE CONSUMO
DIRIGIDO’ A TRAVES DE LA ARQUITECTURA
DEL CONSUMO

Al consolidar un analisis trialéctico del fendmeno
de produccién del espacio de retail en Chile, esta
investigacién conc]uyé que el shopping mall,

mas alla de ser un edificio destinado al consumo,
serfa un espacio instrumental de los agentes de
produccion de estos lugares (retailers) para la
reproduccion global de las relaciones de produccién
y consumo, constituyéndose en la herramienta
espacia] de un sistema econémico que opera a través
de lo urbano como una nueva forma de mercado.
Condensando funciones tanto comerciales como de
ocio y sociabilidad, el shopping mall evidencia una
estructura multidindmica y territorial que no solo
implica al mercado del retail, sino que sus efectos

pueden ser observables (@8] t‘l mercado dC SLlClOS, 61
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mercado inmobiliario, el mercado financiero, el
mercado bancario, y el mercado de bienes culturales

y simbdlicos.

En base al analisis de los discursos de los retailers, la
investigacion desarrollada sostiene que el espacio del
retail serfa visto y usado por sus agentes de produccion
como una herramienta, de estructura socia-espacial,
con la cual producir una ciudad mediada por y para

¢l consumo. Esta nueva produccion de lo urbano vista
desde el consumo [FI6.07], deja atras la cradicional
interpretacion del urbanismo como la organizacion
espacial de las relaciones sociales de produccién
(basada en la industrializacion como promotora

de la urbanizacion), y requiere de una nueva

comprension de la relacién dialéctica las estructuras
sociales (produc consumo) y espaciales (ciudad),
en términos de Edward Soja®. En esa linea, esta
investigacion concluye que esta nueva dialéctica
entre consumo y ciudad puede ser acufiada de modo
in¢dito bajo el concepto de ‘urbanismo de retail’. El
urbanismo de retail, entonces, sera la expresién de
una organizacion, funcionamiento, morfologia y
paisaje urbanos, que corresponden a una sociedad

de consumo de dispersion espacial global, y donde

los shopping mall se consolidan como artefactos de
dicha estructura global y como un modo de producir
ciudad (urbanismo de retail), con componentes sociales
y espaciales definidos por las relaciones generales

de reproduccion de capital. La dispersion urbano-

regional del retail en Chile, con sus roles espaciales
y sociales ampliados, podrian considerarse como
una expresion mas de la dialéctica socio espacial
que Lefebvre llamo como “revolucion urbana”, y

en este caso se basarfa en el consumo (y no en los
procesos productivos) como el nuevo motor para la
construccion de la ciudad, desde sus dimensiones
materiales, culturales y simbélicas, en el marco de un

contexto socioecondmico neoliberal global.

En este sentido, en la sociedad de consumo global el
mall local cobra un simbolismo especial. Mientras
promueve una cultural de consumo exponencial,

construye una retdrica del consumo como cultura.

Este concepto fue desarrollado por Lefebvre bajo




la premisa de la “sociedad burocritica de consun

120

. en la cual el consumo es visto como una

dirigido

nueva fuerza produc tiva Yy un nuevo marco Cultural.

Este proceso, visto desde una ldgica lefebvreana,

tiene una base politica fundamental, que implica

I}

nsideracion de los efectos de la dispersion del

retail en escalas no solo urbanas, sino que también

administrativas y poh’ticas ,y que lo convierte en un

espacio politizado y politico.

Al respecto, los operadores chilenos han logrado
instalar un discurso civilizatorio entorno a los roles

del retail en el territorio, bajo el cual el shopping

FIG. 07a 07b: Campana

Mall Plaza “Mas cultura en
tu ciudad”: Campana de
marketing urbano dentro

de la activacion publicitaria
“La Cultura nos mueve”
promoviendo la lectura en
espacios publicos de la
ciudad, y retratando actores
en zonas urbanas industriales
o marginalizadas. (Fuente:
Publicidad Mall Plaza, Marzo
2016).
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mall seria el constructor de un entorno urbano, en
un contexto donde otros actores productores de
ciudad estarfan desacreditados (por ¢j. el municipio
o el Estado). A pesar de la casuistica del proyecto
de retail, bajo el cual cada proyecto ha significado
un desarrollo caso a caso, el discurso institucional y
promocional del rerail es unificador. Al proponer el
shopping mall como un espacio urbano, los recailers
construyen un imaginario entorno a las cualidades
intrinsecas del consumo como parte de la rutina
urbana ciudadana, que va desde el representar al mall
como un lugar de activismo, hasta proponerlo como

la tnica arena de inclusion social.

Estos imaginarios urbanos del retail estarian
operando en los procesos de reestructuracion de

las ciudades chilenas, desencadenando efectos en la
vida social, a la vez que modificando los imaginarios
tradicionales de lo urbano asociados con la esfera

publica y el espacio publico.

CONCLUSIONES: CONSUMO COMO CULTURA
Y RETAIL COMO URBANIDAD

Al analizar los roles urbanos, simbolicos y culturales
del retail en la ciudad, esta investigacién del area de
arquitectura y estudios urbanos buscd insertarse en un
marco de reflexion mds amplio, que cuestiona y rede-
fine el rol cultural del consumo en la vida cotidiana,

a través del estudio de sus agentes de produccion, y

la visién de ellos de los espacios y sus conﬁguraciones
territoriales del consumo. En este sentido, profundizar
en el rol del consumo en la reestructuracion fisica y
simbdlica de la ciudad se propuso como un aporte a la
construccion de teorfas criticas renovadas, que puedan
abordar la complejidad de los procesos globales de
produccion y consumo, desde su expresion en la rees-
tructuracion urbana contemporanea, con implicancias
para la discusion sobre la ciudad latinoamericana y en
base a un acercamiento interdisciplinario a los debates

SObI‘E 61 tema.

Implementando una metodologia novedosa la hora
de estudiar la ciudad, se hizo énfasis en reconocer
que no solo se construye arquitectura desde la
materialidad, ni tampoco solo desde los usos, sino
que también desde los discursos que se hablan y
publican sobre esa materialidad y esos usos. La
ciudad como piedra, como carne, pero también
como palabra, parafraseando a R. Sennett. Decir
que el mall es una plaza o es un espacio publico,
tiene un caracter de enunciado performativo, en
términos de ].L. Austin, filésofo del lenguaje, que
cambia la percepcién de ese espacio por parte de una
audiencia®. Esto implica que sus efectos en la ciudad

0 . S .
no son solo fisicos, sino también ideoldgicos.

El shopping mall, més alla de ser un edificio destinado
al consumo, serfa un espacio instrumental de los
agentes de produccif’)n (recailers) y se constituiria

en la herramienta espacial — un urbanismo -,

de un sistema econdmico que opera a través de

lo urbano como una nueva forma de mercado.
Condensando funciones tanto comerciales como de

ocio y sociabilidad, el shopping mall evidencia una

estructura multidindmica y territorial que no solo
implica al mercado del recail, sino que sus efectos
pueden ser observables en el mercado de suelos,

el mercado inmobiliario, el mercado financiero,

el mercado bancario, y el mercado de bienes
culcurales y simbolicos, ademas de los impactos en
la construccion de centralidad y la reestructuracion

urbana y metropolitana.

Esta invcstigacién propuso que esta nueva dialéctica
entre consumo y ciudad sea entendida bajo el
concepto de ‘urbanismo de rerail®. El urbanismo
de retail, entonces, seria la expresion de una
organizacion, funcionamiento, morfologia y paisaje
urbanos, que corresponden a una sociedad de
consumo de dispersion espacial global (o “sociedad
burocratica de consumo dirigido”, en términos de
Lefebvre), y donde los shopping malls se consolidan
como artefactos de dicha estructura globa]. El
urbanismo de retail se refiere a una economia
politica del espacio®, basada en el consumo (y no
en la produccién) como la fuerza reproductiva

para el capital, y considera al retail como una de las
fuerzas productivas de la urbanidad y de lo urbano.
Como una expresién territorial que expande sus
roles civico-administrativos, el recail produce una
idea de lo urbano mediada por el consumo y que se

reproduce bajo las 10gicas del mercado.

Esta nueva produccion de lo urbano vista desde el
consumo, deja atras la tradicional interpretacién

del urbanismo como la organizacion espacial de las
relaciones sociales de produccidn — la cual es una
teoria basada en la industrializacién como promotora
de la urbanizacion —, yen términos de Edward Soja,
requiere de una nueva comprensién de la relacion
dialécrica las estructuras sociales de produccién y

consumo con las espaciales, es decir, lo urbano.

Mas alla de la dimension material del consumo,

es decir de la construccion fisica de los malls en la
ciudad, existe una dimensioén simbdlica, asociada

a la labor comunicacional del consumo, y que estd
vinculada a los discursos corporativos y de marketing.
Esta dimension construye ciudad al redefinir lo que

se entiende por ciudad, sus valores, y su comunidad.

A través del analisis en profundidad de la
instalacion de la infraescructura de retail en
Santiago, y la revision de esta instalacion en otras
ciudades a lo largo del pais, se pudo constatar la
dispersion territorial del shopping mall y su rol

en la reestructuracion de la centralidad urbana.
Lejos de seguir los patrones norteamericanos del
retail masivo, el shopping mall en Chile construye
centralidad, y redefine tradicionales pacrones

de centralidad al localizarse en predios urbanos

y periurbanos, o derechamente junto a lugares
tradicionalmente asociados con la centralidad, como
plazas fundacionales. Esta inversion del rol del retail
en la construccion de centralidad urbana desafia

los analisis que se ha hecho de la misma en otras
latitudes, y reconfigura la estructura de la ciudad, sus
usos y sus mercados. Ademds, pone en tela de juicio

]a potencial ohsolescencia que se 1’1?1 observado dﬁ

estos espacios en otras laticudes, razén por la cual

muchos malls estan cerrando en los Estados Unidos.

La comprobaci(’m de las hipétesis permitié demostrar
que, desde los discursos de los desarrolladores,
existen diversos grudos de articulacion de las
instituciones normativas del Estado (o entes
burocriticos, siguiendo a Lefebvre) con los

poderes econdmicos locales y globales del retail,
configurando una red de infraestructura comercial
dispersa en el territorio que acttia como articulador
de una vida urbana (o lo que se defina por parte

del negocio como lo que es una vida urbana). A
manera de lo que recientemente se ha acuniado
como ‘urbanismo tdctico’, que es mds bien una nueva
forma de proponer un enfoque mercantilizado de las
acciones en la ciudad*, el urbanismo de retail es una
‘acupuntura urbana’, que inyecta y reproduce capital,
sustentado por discursos sobre lo que es y como se
debe vivir la ciudad a través del consumo y como

consumidores de lo urbano.
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