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Centros excéntricos

Lo céntrico goza de prestigio ancestral. Montafias sagradas, templos,
palacios, paraisos, el arbol de la vida y la inmortalidad, el Gélgota cristia-
no, la Ka’aba islamica, todos se encuentran (fueron fundados) en el centro
del mundo, en el ombligo de la tierra, en el huevo o embrién de donde todo
nace, y alrededor del cual todo gira: «Todo lo fundado ~dice Mircea Elia-
de— 1o es en el centro del mundo (puesto que, como sabemos, la creacién
misma se efectud a partir de un centro)»'. También las ciudades comparten
esta envidiable ubicacién. Ellas nacen con vocacion céntrica. Toda urbe se
crea como esperanza auténoma y su movimiento natural es el de las ondas
expansivas. Por eso las ciudades no son s6lo una agrupacién de personas,
sino la construccién de una leyenda: la leyenda del inicio, la de comenzar
desde el punto cero, porque toda ciudad se funda, es fundada, y su prime-
ra energia es la del pionero; esa persona que busca y encuentra el centro del
mundo y dice: «aqui me quedo, aqui fundo, aqui clavo la bandera». La ciu-
dad constituye asi el mito de los inicios: la creaciéon humana por excelen-
cia, la superacion de los peligros y contingencias. Y el agujero que ha deja-
do la bandera pionera serd el Omphalos de la futura metrépolis.

Paradéjicamente el movimiento de la ciudad, como toda onda expansiva,
es centrifugo y su vocacidn es previsiblemente periférica. Si el centro
funda, lo fundado se descentra, se aleja, olvida. El hilo que ata la ciudad a
su ¢je se debilita. Lo periférico crece sin detenerse. Después de encarnar la
pulsién original de la ciudad, el centro ha sido abandonado a la cascara de
sus fachadas fotografiables. El downtown estd alli maquillado, exhibido
como juguete del turismo, como una flamante condecoracién. Sin embar-
go, el prestigio del centro es tal que la ciudad no puede declararse descen-
trada y organiza asi su planimetria periférica con el suefio de construir su
propio centro de gravitacién. Asi, el centro es la envidia de lo periférico: lo

! Sobre el prestigio del centro, su compleja simbologia y relacion con las ciudades, ver: Mir-
cea Eliade, «El simbolismo del centro» en El mito del eterno retorno, Planeta, Barcelona, 1984,
p. 18-26.
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periférico, paraddjicamente, necesita crecer hacia lo esférico. Y es esta
ambigiiedad la que da vida a lo periférico hasta convertirlo en otra ciudad,
aparentemente viva, y no en la «ciudad monumental» o el «centro histdri-
co»: categorias €stas de lo urbano, de los letreros de lo urbano, de la joye-
ria de lo urbano. Entonces el centro se dispersa, multiplica, es decir, la
nueva ciudad de los suburbios necesita nuevos mitos y para ello construye
sus propios simbolos.

El mall

El centro comercial, el shopping center, el mall, tres nombres para una
misma cosa, no es mds que la adaptacion moderna de la antigua plaza del
mercado. El mali se apropia del «centro» ~de su significante— para presen-
tarse como solucion a la «descentricidad» que sufre lo periférico®. Asi el
centro, junto a su carga simbolica y protectora, se reproduce, se reconstru-
ye, de manos del comercio, en las iindes de la ciudad moderna, atomizado,
formando un conjunto diverso, una suerte de caleidoscopio urbano, de uni-
verso de satélites. Y aqui estd la profunda contradiccién: todo centro —como
lo entendemos tradicionalmente— invalida su repeticidn. El centro es inico
por pertenecer a la imagineria del origen y de lo umbilical, por ser el pro-
tagonista del mito de lo giratorio, de los circulares trazados planetarios. Se
trata, ya lo dijimos, de una adaptacién. Es decir de una traduccién, una
transcreacion. Pero de una franscreacion que se multiplica. El mall quiere
ser el nuevo centro, el nuevo axis mundi, pero su fundacién contiene el ger-
men de lo contradictorio: se trata de un centro excéntrico.

Traduccion que es simulacidn: el centro que no es el centro, ia ciudad gque
no es la ciudad. El mall es la metéfora del centro y por lo tanto, su fantas-
ma. Pero cobra sentido de realidad en 1a medida en que es un fantasma per-
fecto. Lo simulado mejora a lo real, o mejor: lo simulado robd la energia
de lo real, pero no para gozarla, sino para refrigerarla. Sin historia, sin
memoria, sin alegatos que no sean los del catastro y las firmas de los edi-
les, el mall se erige como nuevo orden de intercambios. Y se sitda en el
corazOn mismo de las ciudades: su espacio (comercial) de intercambios. Si

' La invencidn del automovil y su «democratizacidn» y venta masiva en los Estados Unidos
obligé a la construccién de enormes vias y autopistas, en algunos casos, antes del desarrollo
mismo de las ciudades. Esto, aunado a la inmensidad del territorio norteamericano, derivo en
una «distanciacion» de los elementos constitutivos de la ciudad y por lo tanto una «sideraliza-
cidn» (América, Jean Baudrillard) del espacio. Como Los Angeles. las ciudades carecerian de
centro v el mall vendria a lenar ese vacio.
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el primer centro histérico o ciudad monumental perdié su vigor para deri-
var en atracciOn turistica o espacio de fiestas patronales, el mall intenta evi-
tar esa ruina: fabrica su miniciudad ajena a toda contaminacién, apostando
siempre a la seguridad y confort como principio primero. Asi lo que la ciu-
dad no pudo ofrecer, no pudo evitar, el mall viene a ofrecerlo y evitarlo. El
mall llena los huecos dejados por la ciudad de siempre y, retomando el
anhelo de la ciudad perfecta, propone un lugar id6neo, una geometria soiia-
da’.

El simulacro

Si, el centro comercial es como un intento calcogrifico de la ciudad. El
mall reproduce la ciudad dentro de sus limites encapsulados y hace de la
utopia comunitaria un intento francamente eficaz, demasiado eficaz para
ser real. Mezcla entre estacion espacial, viejo mercado, exposicién univer-
sal y Disneylandia, el mall ofrece en su arquitectura excluyente y distante,
un oasis en medio de las hostilidades propias de las grandes ciudades, y una
oportunidad tnica para vivir las promesas siempre postergadas. Con sus
caminerias arboladas, su ambiente controlado, su oxigenacién perfecta, su
proteccion ante las inclemencias del tiempo, su paraiso mercante, el mall
es la adaptacidn del viejo zoco, pero ademds es la simulacién de una ciu-
dad sélo construida en la planimetria de los suefios, en el anhelo de socié-
logos y urbanistas. No obstante, en el mall todo es de mentira, todo es
«objeto falso», como dirfa Alejandro Rossi‘. Objetos que imitan a otros
objetos, paisaje del calco: aquel salén de belleza llamado «El templo de
Afrodita» es una aparatosa maqueta de la fachada del Partenén; aquella
boutique repite el aire de un almacén industrial o una refineria de combus-
tible; las 4reas comunes copian un domingo de playa en el Caribe con pal-
meras de plastico y temperatura perfecta. Enumerar los «objetos falsos»
que intervienen en el centro comercial puede resultar imitil: los bancos de
madera que no son de madera, los pisos de marmol que no son marmol; los

* No podemos dejar de mencionar el brillante trabajo de Beatriz Sarlo titulado Escenas de la
vida posmoderna, Ariel, 1995. Alli Sarlo hace una minuciosa diseccion del fendmeno de los cen-
tros comerciales y su lugar de relieve en la sociedad actual. Su lectura fue imprescindible para
la escritura de este trabajo.

* «Pienso —dice Rossi- en la variedad enorme de objetos falsos que pueblan nuestro mundo
cotidiano, un mundo que se construye como una réplica sistemdtica, un reflejo, una fantasma-
goriax», y mds adelante: «Repudio ese mundo paralelo e inauténtico que nos va cercando y cuyo
destino preveo que es la imitacién progresiva de si mismo hasta llegar al fantasma absoluto»
(Manual del distraido, Alejandro Rossi, Monte Avila, Caracas, 1987, p. 74-75)
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ordenadores de carton de las mueblerfas. Todo esto sin contar las numero-
sas Pamela Anderson que no son Pamela Anderson, o los perseverantes
Schwarzenegger que no son Schwarzenegger y que decoran con su esplén-
dida belleza postiza el catdlogo de vanidades que es el mall. Reproduccién
(reproductibilidad, dijo Benjamin), copia de la copia, repeticion, repertorio
de lo frecuente, triunfo del habito.

Hablamos, pues, de un paisaje mimético, repleto de personajes seriados,
copiados de un modelo efimero, y de un actividad comercial cuyos pro-
ductos —dentro de las diferentes dreas de consumo— se repiten e imitan.
Esta escena, propia de Blade Runner (los replicantes, recordemos) y de
toda la decadente imaginerfa futurista, tiene como principal gurii a la mer-
cancia como objeto y sujeto en cuestién, como elemento altamente desen-
cadenante desde su aparente pasividad. Por ello Marx vio en la mercancia
algo mas que un simple motivo de intercambios: «A primera vista la mer-
cancia parece ser una cosa trivial, de comprension inmediata. Su andlisis
demuestra que es un objeto endemoniado, rico en sutilezas metafisicas y
reticencias teoldgicas.»®. Y mas adelante dir4: «Lo que aqui adopta para los
hombres la forma fantasmagoérica entre cosas es sélo la relacién social
determinada existente entre aquellos». Esta forma fantasmagoérica que
adopta la mercancfa es andloga, dice Marx, a los figuras del espacio reli-
gioso que parecen gozar de vida auténoma, es decir una imagen de San Isi-
dro poco tiene que ver con la produccién misma de la imagen, y mucho
menos con el artista que la tallé. El creyente verd en esa figura al mismisi-
mo San Isidro y asf la imagen se distanciard de su productor, incluso de su
arte, hasta vivir por si misma. Lo mismo ocurre con la mercancia: lejos de
guardar una relacidn directa con el trabajo humano que la produce, la mer-
cancia se independiza hasta inscribirse en el concierto de las relaciones con
los hombres, determina costumbres y capacidades, invita a comportamien-
tos y conductas s6lo impulsados por la fuerza de su realidad fantasma. De
ahi que Marx vea en ella a un fetiche, es decir la sustitucién de algo, y ese
algo es el producto mismo, que luego de su mercantilizacién se convierte
en objeto de deseo y sindnimo de stafus; entra asi en el didlogo de lo social
no sélo a partir de su realidad econdmico-nominativa, sino en los oscuros
y apremiantes mecanismos de la comunicacion gregaria. De ahi que la mer-
cancia se convierta en un lenguaje a traducir: «...descifrar el jeroglifico,
desentrafiar el misterio de su propio producto social, ya que la determina-

* «El cardcter fetichista de la mercancia y su secreto», en El Capital. Critica de la economfa
politica. Ed. Pedro Scaron, Siglo XXI, vol. I. Pdg. 87 Tomado de J. M. Marinas, «La fdbula del
bazar. Etica y cultura del consumo», Revista de occidente, diciembre, 1994.
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