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LOS ESPACIOS COMERCIALES: AMBITOS PARA EL CONTACTO JUVENIL
URBANO'

Maritza Urteaga Castro-Pozo? / Inés Comejo Portugal

Para qué y por qué estaremos distanciados

los motivos no son nada claros, esta vez quierc hacer contactos

es que, a veces, somos inhumanos y al final, cuando se han ido todos
otra vez, otra vez, Narciso o Cuasimodo...

Un acercamiento. una sefial, un paso al frente

no existen palabras si uno manda lo que siente...

Fito Paez

La ciudad no es sélo el lugar del parecer sino del avparecerAi . Un ingrediente
ladico significativo de la urbe son las vitrinas. Hoy, el centro comercial es una de las
vitrinas mas apeladas para mirar y ser mirados. Ellas, como grandes ventanas
permiten acceder a estrategias estéticas juveniles de representacion -el paseo, las
maneras de andar, los gestos, las marcas distintivas de las vestimentas, el vitrineo -
y fungen de "espejos” que les muestran a los chavos quiénes son.

En 1971 se apertura en el norte de la ciudad de México el segundo centro
comercial, Plaza Satélite® . Aquél, como dos afios antes Plaza Universidad, modifica
sustancialmente el disefio y la concepcion tradicional de los espacios destinados
para la exposicion, venta y consumo de articulos y productos. Ambas propuestas
comerciales expresan por un lado, la ampliacién y emergencia de nuevos sectores

medios en una sociedad que se moderniza, asi como la incorporacion de formasy
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México) que pertenece a la zona conurbada a la ciudad de México.




estilos de consumo norteamericanos en la vida urbana clasemediera del Distrito
Federal.

Los diversos visitantes de las Plazas -amas de casa, profesionistas, sefiores,
jovenes, estudiantes- fueron modificando sus patrones de consumo al integrarlos
con funciones de divertimento, esparcimiento y convivencia en los locales interiores
como las fuentes de soda, l0s cines, los restaurantes. Asl, mientras los pasilios y
bancas brindaban a los visitantes un confortable y atractivo espacio de convivencia e
intercambio social; los novedosos escaparates de las tiendas departamentales les
ofrecfan “lo Gltimo” de la moda, lo vigente, lo que les permitia actualizarse para ser
modernos y adaptarse a los cambios sociales de la época8 .

Veinticinco afios después, asistir a un centro comercial forma parte de la
rutas cotidianas -configuradas por una serie de lugares a los concurrimos por |
diversas razones- a fravés de las cuales vivimos y conocemos la ciudad mas
grande del mundo. Actualmente, "estar" en una plaza comercial es una manera de
habitar y apropiarse de la ciudad y, por tanto, ocupa un lugar en nuestra memoria
personal y colectiva que nos dice también algo de nosotros mismos.

En efecto, en esta megalépolis, las plazas comerciales constituyen lugares
donde los adultos y jovenes clasemedieros asisten para divertirse, entretenerse y
ademas comprar. No obstante que existen algunos estudios importantes y
reveladores sobre la tematica del uso publico de los espacios de consumo en el
Distrito Federal’ , sabemos muy poco sobre el sentido que los jévenes le oforgan a
su estancia en estos cenfros.

Existen diversos angulos para acercarse a la relacién jovenes y centros
comerciales: apropiacion del espacio, temporalidad, identificacién, socialidad,
afectividad, y consumo visual. En este texto nos ocuparemos, analizando el caso de
Plaza Satélite, de todos estos aspectos bajo varios supuestos.

® Nos referimos a Plaza Universidad y Plaza Satélite. Para mayor informacién véase Ramirez Kuri
1993).
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En primer lugar, el centro comercial forma parte de la cultura de masas.
Como cualquier fenémeno de esa naturaleza puede definirse en un doble aspecto®
a) el de caracter mercantil (lugar de venta y compra de productos donde prevalece
el valor de cambio) y b) el de universo cultural simbélico (espacio donde prepondera
el valor simbdlico).

Una diversidad de sujetos pertenecientes a distintas clases sociales, géneros,
generaciones y ocupaciones asiste a un centro comercial. Para ciertos sectores
sociales, los centros comerciales han sustituido a las Plazas Plblicas como lugares
de reunion, paseo y encuentro. Ramirez Kuri (1993) caracteriza a los centros
comerciales como espacios semi publicos por los usos que les otorgan los
diferentes consumidores y por las formas de socializacion y sociabilidad que se
llevan a cabo en su interior. ‘

La misma autora menciona que Plaza Satélite surge aln asociada con la idea
de la plaza pablica, pero con funciones netamente comerciales. Pues si bien se
establece en un espacio totalmente privatizado, destina una parte importante de su
superficie al uso colectivo y a la circulacién de los consumidores, recreando asi, en
el imaginario de los sectores medios tradicionales urbanos, la idea de una via
publica que compartian con ofros sectores sociales. En Plaza Satélite podemos
observar con claridad la combinacion de la concépcién de la plaza publica con el
nuevo modelo norteamericano de consumo para los modemos sectores medios
urbanos, pues presenta areas verdes al interior de sus instalaciones, cafeterias,
estéticas, fuentes de soda, restaurantes, amplios pasillos y salas de cine e incluye
tiendas departamentales como Sears Roebuck y Liverpool, asociando as! las

actividades de consumo con las de recreaciény esparcimiento9 .

® Urteaga, Maritza(1995), Nuevas culturas populares: rock mexicano e identidad juvenil en los
80. Tesis de Maestria, ENAH.
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(1981), Lomas Plaza (1988), Centro Coyoacan (1989), Pabellén Polanco (1990), Interlomas (1992),
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concepto de cardcter interior, privado e internacional. Para profundizar al respecto véase Ramirez Kuri
(1993 y 1995).




De manera espontanea, los sujetos que concurren a un cenfro lo transforman
en espacio simhdlico al nombrarlo, recorrerio, usarlo, marcario como ambito de
coincidencia y de reconocimiento entre lo suyo y lo otro, y al hacerlo crean, recrean.
y construyen identidades/colectividades desde sus practicas culturales aprendidas
en sus universos simbdlicos de origen.

Al ser resignificado como lugar de encuentro de emociones, de conocimiento
con el ofro, un centro comercial se convierte de lugar de intercambio mercantil
(*frio™) en sitio “calido” y esto pasa particularmente con los jévenes.

En segundo lugar, la anfropologia de la juventud nos permite abordar a este
grupo social como una construccion cultural'® relativa en el tiempo y en el espacio,
esto es, a fravés del estudio de los contextos sociales y ambitos culturales en los
que la cuestion juvenil es planteada y resueita. El continuum dinamico de esta
construccién cultural es producto de la interaccidn entre las condiciones sociales
(normas, comportamientos e instituciones que distinguen a /Ios jbvenes de otros
grupos de edad) y las imagenes culturales (valores, afributos y ritos asociados a los
jovenes) que cada sociedad elabora en cada momento histérico sobre este grupo
de edad’" .

En el México actual, la no integracién -o integracion parcial- de los y las
jévenes a las estructuras productivas y reproductivas de la sociedad es una de las
caracteristicas estructurales que comparte con otros grupos sociales (las mujeres,
los de la tercera edad y las minorias étnicas). Ademas, los jévenes de todas las
clases sociales acostumbran a tener escaso control sobre la mayor parte de
aspectos decisivos en su vida debido a que, entre las afribuciones ideolbgicas y los

0 perspectiva desarrollada por el antrodlogo Carles Feixa (1993) La juventud com a metéifora. Sobre
Ias cultures juvenils. Generalitat de Catalunya, Espafia.

" Ei concepto de condiciones sociales hace referencia al conjunto de practicas institucionalizadas,
asi como al sistema de derechos y obligacicnes que definen y canalizan los comportamientos v las
oportunidades vitales de los jovenes. Por su parte, el concepto de imagenes culturales se refiere: 1)
al conjunto de atribuciones ideoldgicas y de valores asignados en cada momento a los jovenes; y, 2) al
universo simbélico que configura su mundo, gue se expresa en objetos materiales {(como la moda o los
bienes de consumo) y elementos inmateriales (como la misica y la jerga).Ninguno de los dos es
estatico puesto que tanto las condiciones sociales como las imdgenes culturales se van configurando a
partir de Ia negociacién (conflictofadaptacion) entre los discursos institucionales y las elaboraciones
simbdlicas o aspiraciones de los jovenes (Feixa, 1893).




valores sociales que se les asigna, se encuentra el que deban estar sometidos a la
tutela y control econdémico y moral de ambitos cotidianos socializadores como la
familia, la escuela, la iglesia, el servicio militar, los medios de comunicacion y el
trabajo™ .

Paradédjicamente, la condicién de subordinacién (econdémica/ moral/social)
por la que atraviesan los j6venes al interior de la mayoria de sus dmbitos de
socializacién, no s6lo no ha podido "domesticarlos", sino que ha posibilitado -al tener
a todos los chavos y las chavas juntos por determinadas horas al dia- Ia creacién de
redes horizontales de solidaridad e interaccidn entre los mismos. Estas redes se
objetivan en agregaciones esponténeas de jévenes que se forman a partir de su
indefension al interior de los ambitos cotidianos de socializacion, en los espacios
parentakas33 y sobre todo en los espacios de ocié (Ia calle, los lugares de consumo
modemo, el baile, los locales de diversion). En estos ambitos circunscritos, los y las
jévenes se encuentran con otros jovenes, comparten sus vivencias, aprendizajes y
angustias como jévenes y empiezan a identificarse con determinados valores y
comportamientos diferentes a los vigentes en el mundo adulto.

La experiencia de investigacion sobre juventud' sefiala queesenla
dimension cultural simboélica donde los jovenes agregados pueden negociar, sino
ganar ciertos espacios y tiempos de autonomia para si mismos y en este proceso
construyen identidades colectivas que llegan a constituirse en culturas juveniles.

La juventud es uno de los grupos sociales que establece una relacién muy
intensa con el espacio. Segiin Feixa (1993), sin un espacio privado propio, recluidos
en las instituciones educativas, con un exceso de tiempo libre por su falta de
empleo, los jévenes se han apropiado histéricamente de los espacios plblicos de la
ciudad para construir su precaria identidad social. Para ello, fransforman los

"2 A todos estos ambitos obligatorios de socializacién o control moral y social hacia los jévenes, se
agrega la vigilancia y represién directa por parte de los cuerpos policlacos de la sociedad a cualquier
manifestacion juvenil colectiva/grupal. "Ser joven" {de clasemedia ¢ de origen popular) en la sociedad
mexicana de los noventa, desde Ia generacion del 68, es ser considerado "sospechoso” de delinquir y/o
de ser un rebelde social- como han demostrado estudios anteriores sobre el tema. Entre otros estan:
Valenzuela 1988 y 1995; Reguillo 1991; Gaytdn 1988a, 1988b y 1980, Urteaga, M., 1990a, 1980b,
1990c y 1993.

3 por ellos nos referimos a las redes familiares y vecinales méas préximas.

' Feixa 1993; Valenzuela 1988, Reguillo 1991, Urteaga 1995, entre otros.




espacios "publicos” o “semi plblicos” (como los centros comerciales) en "privados”,
a fravés, de compartir modas, signos, musica, normas y valores dentro de sus
relaciones de amistad creando asi un ambiente "calido"”, sino "familiar”.

Reguillo (1991) sefiala la importancia que para la constitucion de la identidad
juvenil banda tiene la relacién que los chavos edifican con la ciudad en términos
simbdlicos al fransmutarla de espacio anénimo en territorio.

Los territorios pueden ser considerados escenarios o lugares sociales que
van infroyectando en cada uno de los actores, una idea de quién es, quién ha sido y
cuales son sus posibilidades objetivas. Son vividos como lugares de interaccidn
social cuya funcién es la de garantizar la continuidad y fa reproduccion del grupo al
devolverle (espejeandolo) una idea de quién es.

Urteaga (1995) observo que ciertas fribus de j6venes rockeros y punks del
D.F.y de ciudad Nezahualcoyoti delimitan sus territorios ocupando algunos espacios
publicos o semipublicos de la ciudad (anfro para tocadas, el tianguis del Chopo, una
discotheque, la explanada de una Delegacién, un parque, una estaciéon de metro, un
cine, un museo, efc.) de manera temporal, episédica y, a veces, efimera. Al usar
estos territorios, los invisten de una connotacion secreta y exclusiva a la que sélo
acceden los iniciados, generalmente fribus y/o chavos(as) del mismo estilo rockero
o de ofros con los que comparten ciertos simbolos, gustos y estilos de
comportamiento. Una vez que alguno de esos lugares es “invadido” por gente
extrafia a las tribus asiduas, éstas se desplazan en busca de otros lugares en los
que puedan restituir las anteriores condiciones.

En este movimiento continuo van configurando rutas o itinerarios mentales
compuestos por lugares de consumo y de ocio, publicos y mercantiles, “mapas
mentales rockeros” (punketas, oscuros, tecnos, heavymetaleros, thrasheros, etc)
mediante los cuales conocen y habitan esas ciudades; se orientan en la interaccién
cotidiana con olros grupos de jévenes y se estructuran como grupos
contemporaneos.

Parafraseando a Maffesoli (1890), debido al caracter presentista de estas

redes de relaciones, la inscripcién espacial conlleva a servir de memoria colectiva




del grupo al ‘“integra(lo) al linaje de los ancestros”, mientras reconforta y refuerza
afectivamente a sus miembros.

Efectivamente, es a través de la teritorializacion simbélica de la ciudad, que
se concreta en la privatizacion afectiva de ciertos espacios, durante tiempos
especificos, que los jovenes se permiten convivir entre pares e iguales -"estar juntos
sin ocupaciones’- y configurar “comunidades emocionales” (Weber).

En tal sentido, conjeturamos que los centros comerciales podrian formar
parte del entorno cotidiano de consumo de los jévenes clasemedieros, esto es de
las posibles itinerarios y lugares en los que ellos y ellas pueden interactuar y
agregarse fresca y relajadamente con sus pares y conformar agregaciones con
caracter efimero, composicién cambiante, inscripcién local, y sin mas propésito que
el de reunirse sin objeto ni proyecto especiﬁcds.

En tercer lugar, consideramos que el analisis del consumo cultural simbélico,
particularmente concebido como “vitrineo” 0 consumo visual no material que hacen
los jovenes de los escaparates, nos permite avanzar en la comprensién de los
objetos mediadores en las interacciones juveniles al interior de los centros.

Finalmente, los centros comerciales podrian estar constituyéndose en
espacios privilegiados de interaccion entre diversos grupos/tribus juveniles
clasemedieras, pero también de comunicacién de la diferenciacién social entre estos
titimos y los otros.

De acuerdo con las premisas mencionadas, en este texto comenzaremos
describiendo la actuacién simbdlica y la socialidad juvenil observada en Plaza
Satélite, para luego caracterizar a estos jovenes ubicandolos en sus contextos
sociales y culturales; y, por Gltimo, anotaremos, a manera de conclusiones, algunos
hallazgos que puedan ser rastreados en estudios posteriores.

Los resultados que aqui presentamos forman parte de una investigacion
mayor sobre la relacién jévenes ceniros comerciales, que venimos desarrollando
desde hace dos afios. Esta propuesta se inicié con un estudio exploratorio en Plaza

Universidad™ . Cinco meses més tarde realizamos una indagacién similar en Plaza

' Urteaga, Maritza y Cornejo, Inés (1995). “La privatizacién afectiva de los espacios comerciales por
los y las jovenes™. En Ciudades No. 27. RNIU, México.




Satélite que combind con mayor rigor ias técnicas cualitativas de investigacién con
las cuantitativas.

Estar en Plaza™®

La apropiacién juvenil de ciertos temitorios en Plaza Satélite empieza cada
viermnes a partir de las 4 de la tarde. Los protagonistas - jovenes de ambos sexos
entre los 14 y los 20 afios de edad - arriban a este centro comercial en compafiia de
sus pares. Las formas de llegada son en grupos mixtos, de un género, o hien solos,
y se retinen con sus amigos en un lugar determinado de Plaza. Las mujeres también
comparien estas llegadas con la familia y, las mas grandes, con sus “novios”.

Mas del 50% de la chaviza sostuvo llegar en colectivo y una tercera ;jarte en
el auto familiar. Asimismo, al 63% de las chavas entre los 14 y los 16 afios de edad
las llevan sus padres, situacion que disminuye considerablemente entre aquellas con
17 y 20 afios de edad, al aumentar tanto el porcentaje de las que conducen el auto
familiar como de las que llegan en colectivo. Las chavas parecen ir ganando libertad
frente a la presencia familiar conforme van creciendo, mientras los chavos parecen

gozar de ella desde mas 'pequeﬁos.

“Algunas llegan a Plaza, se sientan en una banca y sacan de sus bolsas abultadas los
cosméticos, ciertos colgijes y si es necesario una que oira prenda de vestir. Se maquillan
y al cabo de algunos minutos se transforman, pasan de las nifias buenas due acaba de
dejar mawé, a todas unas jévenes coquetas listas para empezar el ritual de cada
viernes” ' .

'® para realizar la indagacién en Plaza Satélite, fueron utilizados instrumentos provenientes de
metodologias cuantitativas y cualitativas. Se disefié una muestra no paramétrica elaborada a partir de
una Matriz de Datos (Padua:1989), ademds se confeccioné un cuestionario con a mayoria de las
preguntas cerradas. En total se aplicaron 140 cuestionarios, 65 a varones y 75 a mujeres. El rango de
edad fue organizado en dos segmentos, 14 a 16 afios y 17 a 20 afios de edad. También se aplico la
observacién selectiva no participante con el objeto de: a) ubicar los grupos juveniles y los lugares de
reunién, b) de construir as rutas de los y las jévenes en su desplazamiento en Plaza Satélite y ¢)
identificar y explorar las pautas de socialidad que establecen los y las jévenes en dicha Plaza.

7 Todas las citas etnograficas provienen del Reporte de Investigacién y los diarios de campo,
elaborados en noviembre-diciembre de 1995.




A Plaza se va a frecuentar a los amigos, a pasar el tiempo con “el galan” y

también a convivir con la familia.

Los encuentros con sus grupos de pares estan previamente acordados y se
realizan en ciertos lugares del Centro. En efecto, la concentracion de la chaviza es
en lugares establecidos. En la planta alta estén el sitio de las tarjetas y revistas en el
Sanborns; el Helens y la zona de comida rdpida denominada La Canasta. En la
planta baja, la chaviza privilegia las inmediaciones de los cines que incluyen las
escaleras de acceso al centro comercial desde el estacionamiento y que también
conectan con el Sanborns de la planta alta; el carrito de los hippies, la tienda de
discos Mix Up 'y, al ofro exiremo, el establecimiento de “las maquinitas® Coney
Island. Estos son puntos de contacto, territorios juveniles, al interior de Plaza a los
(jue marcan con su uso en horarios y dias establecidos.

La ocupacion intensa de ciertas parcelas nos estaria hablando de una
demarcacion simbdlica juvenil de Plaza en términos de centro y periferia. El centro
estarfa constituido por los lugares de encuentro y concentracién juvenil - Sanborns,
La Canasta, Helens, Mix Up, cines - que a manera de circulos concéntricos van
delimitando rutas compuestas por determinados pasillos y escaleras por donde
acceder rapidamente a ellos. La periferia estaria compuesta por los lugares
circunstanciales, pasillos por donde se fransita mirando vitrinas o se entra y sale de
las tiendas, sobre todo de aquellas que ofertan pantalones y ropa de tipo “casual”.
En algunas de estas rutas, sobre todo en aquellas de la planta baja que llevan a los
cines y a Mix Up, observamos una mayor cantidad de fiendas de ropa de mezclilla
(Blue Jeans, Guess, Furor, etc.).

La chaviza masculina entre 14 y 16 afios acude para “ver chavas” y para ir al
cine; mientras aquellos con 17 y 20 afios dijeron asistir para “ver tiendas”, ir al cine y
encontrarse con sus amigos. Las jévenes mas pequefias llegan para mirar los
almacenes e ir al cine, y las mas grandes manifestaron claramente su preferencia
por curiosear las tiendas. Advertimos que del total de los entrevistados (140), s6lo

nueve de ellos mencionaron especificamente que van a este centro para comprar.




“Al terminar sus helados fueron a echar la basura, para pasar luego al rito de pintarse;se
unieron en un circulo frente a Sanborms, sacaron sus espejos y su ldpiz labial. Una de
ellas, extrajo una botella pequefia de perfume que compartié con las demds. Se miraron,
se acomodaron el pelo, guardaron los cosméticos y empezaron a caminar
cadenciosamente por los pasillos...”

“Los chavos solo van a ver y no compran”, ésta es la respuesta generalizada
de los dependientes de las tiendas en donde se ven jévenes merodeando como si
estuvieran buscando algo sin encontrario. Las vitrinas de las tiendas de ropa casual
con playeras, sudaderas y camisas de colores chillantes contrastan con los colores
de la ropa de la chaviza deambulante. Vitrinas y chaviza sélo parecen compartir los
pantalones y chamarras de mezclilla. Asl, ese “merodear” sin aparente rumbo fijo
podria estar expresando que las tiendas son sélo mediadores o pretextos - “pasos

al frente” a través de un mostrarse al ofro - para el contacto juvenil.

“Dos jévenes como de catorce afios caminan y platican entre si sin mirarse a la cara,
pareciera que caminan con un rumbo fijo y que el lugar les es bien conocido; en un lapso
de quince minutos pasan por ese mismo lugar de ida y vuelta, mirando y dejandose ver".

Los jévenes no pasan a todas las tiendas, en el caso de ellos entran a las de
ropa de mezclilla, a las fiendas de pieles y se acercan al carrito de hippies; en el
caso de ellas, a las de mezclilla, al carrito y ademas, a las tiendas de perfumes,
broches, aretes y zapatos modernos.

“‘Cuatro jévenes mujeres llegan a Sanbomns a las cinco de la tarde, se detienenen la
entrada haciendo un recorrido visual del lugar, para dirigirse a la bascula/ horéscopo.
Cada una de ellas sube y después comentan los resultados mientras rien. Se dirigen
luego a la *maquina de tarjetas de felicitaciones”, la que pronto les aburre pues tarda
mucho, se van a la seccién de tarjetas elaboradas y juntas bromean sobre & contenido de
las posibles tarjetas para sus novios. Salen de la tienda y entran a otra donde se venden
aretes. Empiezan a mirarlos detenidamente, mientras piden informacién a Ia chica que
atiende. Se rednen en circulo para comentar sobre los precios y si les alcanza el dinero, y
a la que no le alcanza le prestan expreséndole que “lo importante es comprar lo que les
gustay que después se arreglan”. Pagan con expresion de alegria. Al salir se detienena
observar otros aretes de la vitrina. En el pasillo cada una abre su bolsita para sacar su
colgijo/arete, se los muestran, a pesar de que ya los habian visto y se los ponen mientras
caminan por los pasillos. Una de ellas compra dulces que comparte con todas...”
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En la generalidad de las mercancias que suelen adquirir los jévenes, se
observa con mayor clardad c6mo el valor de cambio se disuelve en el valor
simbolico para reveiarse como objetos de mediacion para la interaccién social, para
ese “estar juntos”. \

Si bien no pudimos constatar en nuestra observacién el vifrineo, los motivos
por los cuales los jovenes acuden a Plaza incluyen en un porcentaje considerable,
de 30 a 40% en las mujeres y un 31% en los varones mayores, el “r a ver las
tlendas”. La Informacién que presenta Dolores Molina (1297) confirma nuesfras
observaciones y sugerirfa ademas que en los jovenes esta practica cultural formaria
parte de las estrategias de interaccién grupal intragenérica. Esto significa que se
acostumbra “vitrinear” acompafiado por los del mismo género y que los aparadores
son ofros mediadores utilizados por los y las jévenes para construirse como mujeres
y como hombres.

“Los jévenes siempre van en grupo (en su mayoria mixtos), es inusual ver a una joven o
un joven solo viendo aparadores. Este grupo de usuarios no se datiene mucho en los
aparadores, y mds bien se dedican a caminar por toda la plaza, y regularmente se sientan
en algun lugar. Pero cuando se ponen a ver aparadores lo hacen en medio de muchos
comentarios, incluso risas, pues a veces se ponen a imaginar como se veria “fulanito” con
lo exhibido en el escaparate. Algo curioso es que los grupos de jévenes mixios se
detienen muy poco frente a los aparadores, mientras que cuando van en grupos genéricos
(es decir hombres con hombres o mujeres con mujeres), se detienen mds e incluso
entran a las tiendas a probarse la ropa™®.

Para conseguir relacionarse con sus pares, los jévenes despliegan
esfrategias que incluyen un reperforio muy variado de objetos de mediaciény sacan
el maximo provecho a los espacios y posibilidades que éstos les ofrecen sin tener
que gastar dinero. Un ejemplo claro de ello sucede en la tienda de discos
mencionada, la cual brinda un espacio y propuesta interactiva para la chaviza que
puede pasarse el tiempo leyendo en la seccién de revistas muy bien surtida, escoger
compacts, oirlos con audifonos, ver videos en los televisores, mientras conoce a

otros chavos/as que sintonizan con sus gustos.

*® Molina 1997.
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Otra estrategia de interaccién, que tampoco exige un fuerte gasto monetario,
es el asistir a los lugares destinados a la comida rapida en los centros comerciales.
La Canasta integra la ruta obligatoria de la chaviza en Plaza. Alll, podemos
encontrar varios grupos de jévenes pertenecientes a diversos segmentos de edad
(11-13; 14-16 y 17-20 afios). Los grupos se reparten este espacio jerarquicamente
de maneras bastante pacificas, y aunque aparentemente no interactiien entre si, se
“miran” y los méas chavitos parecen aprender a comportarse publicamente mirando a
los grupos algo mayores.

“Las chavas tenian entre 17 y 20 afios, frente a ellas pasé un grupo de nifios de
aproximadamente 11 afios. Era una “bandita” en la que uno vestia con una gabardina y
ofro traia lentes oscuros. Parecian jugar a verse mas grandes. Al verios lasj jovenes
empezaron a refrse y una de ellas les chiflé y les grité adids guapos...”

Entre los territorios juveniles en Plaza, La Canasta es un lugar privilegiado
para observar con mayor nitidez que en otros lugares parte de las estrategias de
interaccion intergenérica.

“Las chavas mueven un poco la cadera al entrar, se sientan con las piemas cruzadas, las
manos en la barbilla. Se agarran el cabello constantemente de un lado a otro para
acomodarselo. Se sientan derechas y voltean a ver a los chavos que pasan cerca de ellas,
mientras mueven su cabello con mayor intensidad y fuman para llamar su atencién. Una
vez que los chavos se alejan, ellas hacen bolita hacia el centro de la mesa para comentar,
reirse o viborear. Saludan a algunos jovenes que pasan, se llaman por sus nombres, se
saludan de beso en la mejilla y a veces se toman del hombro; el acomodarse el cabello no
es sblo de ellas, los chavos estiran hacia atrds su cabello constantemente que vuelve a
irse hacia la cara por el corte de pelo tipo hongo”.

Sin duda alguna, el acomodarse el cabello, los modos de saludarse, de
platicar y entonar las palabras, los movimientos y posturas del cuerpo en ambos
géneros son parte de las estrategias de interaccién, de captar la atencién y afraerse
entre ellos y ellas. La Canasta es el lugar en donde por mediacién de pedazos de
pizzas, pepsis, delawares, helados, cigarrillos u otros objetos y maneras de
comportarse propios de la sensibilidad juvenil (convidarse de su comida con la

misma cuchara, platicar -gritando- de sus aventuras en los antros, viajes, conflictos .




con los padres y con los que se creen “cultos” en la escuela) comparten afecto,
aceptacion y la atencion de un otro igual o par.

Tanto en este ltimo espacio como en la zona de los cines pudimos detectar
que muchos miembros de los grupos se saludaban entre si con afectividad <d4ndose
un beso entre las chavas o entre chavo y chava y con un fuerte aprefén de manos
entre los chavos-, compartian las mesas por un rato y luego regresaban al grupo
con el que llegaban. Todo ello podria estar revelando una intensa y constante
socialidad intergrupal que trascenderia los limites de Plaza para incluir ofros 4mbitos
de encuentro y desarrollo de relaciones amicales como la escuela, el barrio, {a
colonia, el deportivo, el club u otros lugares de diversién.

Ofro centro mediador de la interaccién juvenil es la zona de los cines, que
incluye las escaleras de acceso al estacionamiento, al Sanboms y alos pasillos en
donde se ha instalado estratégicamente Mix Up. Para la chaviza que asiste a Plaza,

éste es el lugar de su vitrina en tanto,

*...concentra la actividad de la zona. A ambos lados del lobby se encuentran escaleras...
en las que se sientan los jévenes a esperar, se forman grupos que permanecen
platicando, observando y criticando a los chaves que pasan por el lugar’.

Los cines y los corredores aledafios son territorios vividos como lugares
centrales de interaccion intertribal juvenil a fravés de la “facha”, look o estilo. A ese
lugar se va exhibirse y secundariamente al cine.

El "look" pone de manifiesto cierta independencia respecto a los padresy a la
sociedad adulta inmediata, a través de él, la chaviza se re-apropia de sus cuerpos,
los ocupa con sus gustos -al proporcionarse una imagen con 1a que se siente
cémoda- y con ello manifiesta el control sobre si misma.

*El grupo, que tendria entre 15 y 16 aftos, se movia rdpidamente por el Centro Comercial,
saltaban a Ia vista y la chaviza se les quedaba viendo cuando pasaban. Portaban un look
muy a la moda norteamericana actual para jévenes: pantalones, camisas hipersueltas que
llegaban hasta las rodillas, con colores brillantes y letras grandes de algtin deporte o
equipo deportivo. Abaje de las camisas usaban playeras sueltas estampadas con las
caricaturas de la Wamer Brothers (Bugs Bunny o el Demonio de Tazmania). Traian
gorras estampadas y zapatos grandisimos”.
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El estilo garantiza la continuidad y reproduccién de los grupos, que al
espejearse obtienen una idea de quiénes son. La vestimenta de los jovenes que
acuden a Plaza Satélite es variada, como los grupos que estan en ella. Los looks, en

la mayoria de los casos, incluyen detalles desbordantes que impactan sobre el “otro”
para identificarse o diferenciarse, puesto que el vestido permite no sélo la
identificacion de lo que une, sino también de lo que separa (Yonnet,1888:233).

“Los jdvenes, por su parte, usan jeans tipicos de mezclilla en color azul, negro y café, con
playeras holgadas en colores que hacen contraste con sus pantalones y hay otros que los
usan demasiado grandes. Predomina el uso de las goiras con visera volteada hacia atrés,
camisas a cuadros atadas a la cintura y tenis Reebok, Nike, Converse, en tipo choclo y
bota, también calzan botas tipo industrial y de repente se ve uno que otro con mocasines y
zapatos de agujeta. Las chavas estdn muy a la moda, usan zapatos de diferentes colores,
negros, cafés o azules. Ya sea de plataforma, de piso, con agujetas o sin ellas, con gran
tacén o sin él. Utilizan también botas de tipo industrial. Predominan los pantalones de
mezclilla en azul, negro, blanco o café, de marcas como Guess, Furor y algunos sin
marca, combinados con bodys y ombligueras pegados y escotados de algodén, con
letras, flores, grecas, rayas, en distintos colores™.

Para competir por las miradas también hay que (saber) llevar Ia indumentaria
adecuada. Eso lo sabe la chaviza que ha hecho de Plaza Satélite un lugar donde re
actualizan rituales de agregacion e identificacion juveniles (caminar de determinada
manera, exagerar los gestos y movimientos agresivos si se es vardn; fragilizarios, si
se es mujer) y las tiendas y cafeterias no son mas que el fransfondo de ese gran
escenario.

“Tres chavas entre 13 y 14 afios integran un grupo mixto con un fook bastante elaborado.
Una, lleva puesta una minifalda de mezclilla negra tipo A con una blusa corta que deja ver
el ombligo. El hecho de mostrar el ombligo parecia no ser facil para ella ya que
continuamente se llevaba las manos al estémago para tapario. Las otras dos usan
pulseras y collares de cinta de cuero negro, ambas estan acentuadamente maquilladas:
tanto los labios coloreados en tonos rojizos y cafés, como las sombras de los ojos
recuerdan el maquillaje de las divas o simbolos sexuales. Facha que parecen reforzar con
un caminar [dnguide, pausado y cadencioso, similar al de las modelos”.

“El estilo de caminar de los tres chavos era muy peculiar, pasos grandes, ritmicos y el
braceo muy acentuado. Con este tipo de movimiento la ropa suelta que traian se agitaba
mucho con el vaivén. Los tres miraban ansiosamente alrededor, pero no parecla que
buscaran a alguien en particular, parecia ser una actitud propia del fook”.
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El intercambio de miradas y el constante paseo de los grupos por los
corredores parece refrendar la importancia de la facha formando un cédigo de
identificacion/diferenciacion generacional. Estas huellas se exhiben en los colores
oscuros, maquillajes que resucitan imagenes de las divas de los 30, cortes de
cabello tipo hongo a los que mezclan elementos étnicos y los pantalones de
mezclilla (de todo grosor y largo) y otros signos. Mientras se circula se mira a los
otros grupos, a los aparadores de las tiendas y, sobre todo, se intenta ver a los que
lo estén mirando a uno. Esta generacién parece concurrir al centro comercial a
compartir el placer de los cruces de miradas, a sentir el goce de mostrarse alos
demas y el saberse observado por los otros.

“Durante el tiempo que permanecio en el lobby, una chava muy joven no dejé de bailar y
moverse ritmicamente, ella estaba maquillada a la dark, labios negros, sombras negras,
cejas bien marcadas, también era negra la camiseta que dejaba ver el ombligo. Trala unos
jeans azules que calan sobre unos zapatos de corte tosco. Las jévenes que pasaban se
miraban entre si con envidia, tratande de minimizar a las otras, mientras lanzaban miradas
coquetas a los jovenes que a su vez se desplazaban por el centro”.

*Uno de los chavos observaba al lobby mientras el lider del grupito platicaba (estaba
contando chistes por la forma de moverse y reirse), el observador detectaba alguna chava
atractiva y discretamente les informaba a los ofros Ia ubicacién, enseguida se suspendia
la pldtica y todos volteaban a ver a la susodicha”.

Al andar “en bola”, los jovenes interacttian con otros grupos similares,
disgregandose y uniéndose por ratos. De una forma sutil e ingeniosa excluyen a
aquellos sujetos que no proyectan similitudes con ellos en sus formas de vestir,
hablar o comportarse. A diferencia de las formas de interactuar de los chavos handa
cuando se confrontén en un mismo espacio con ofras bandas (actitudes agresivas,
provocadoras y, a veces, violentas); las maneras de interaccién intergrupal de los
chavos de Plaza podrian caracterizarse de relajadas, frescas y hasta flexibles. Las
fronteras de sus fribus parecen maleables y dispuestas a tolerar a los pares... con
los que compartan un mismo estilo de vida.

La forma de deambular por horas grupalmente en Plaza Satélite nos
recuerda a aquellas generaciones anteriores de jévenes que habitaban ciudades
mas pequefias. El lugar central de la socialidad de todos los pobladores era la plazé.




A ella arribaban desde determinadas horas e (ban ocupandola por lugares seglin
edades y géneros. Los y las jovenes tenian asignados un lugar alrededor del kiosko.
Segln la costumbre ellos debian dar vueltas en un sentido y ellas en el ofro, los
adultos supervisaban sutiimente que asf fuera y que los grupos evitaran mezclarse.
Pero la chaviza enconfraba las maneras de fransgredir los Iimites morales y
expresar clandestinamente por medio de una mirada, un guifio, una sonrisa, un
gesto gracioso su atraccion por el ofro.

Los tiempos han camblado, las formas se mantienen. En efecto, en los
tltimos quince afios los habitantes de la ciudad de México han experimentado el

incremento de la delincuencia, las agresiones fisicas, los robos y los asalfos.
Particularmente, los lugares publicos como los parques, deportivos, unidades
habitacionales, colonias y las calles en general se han tomado inseguros y, en
muchos casos, violentos. Por el contrario, los centros comerciales se han
consolidado como espacios protegidos donde la seguridad o vigilancia institucional,
proporcionada por las entidades que los administran, actia eficientemente
supervisando y resguardando a los visitantes que se sienten seguros de permanecer
en estos lugares haciendo compras y/o pasando el tiempo.

Al igual que la chaviza de las viejas ciudades pequefias, los jvenes de Plaza
Satélite fragmentan este espacio por territorios a determinadas horas durante los
fines de semana y ello ocurre sin que los adultos se percaten de esta ocupacién™ y
de las estrategias juveniles que se desarrollan para convocar en el ofro par algin
tipo de emocion o sentimiento. Sin embargo, en estos centros semipublicos, la
vigilancia y el control social sobre los jévenes se ha delegado exclusivamente 2 los

cuerpos profesionales de seguridad.

19 En Ia observacién en Plaza Satélite, al igual que en Plaza Universidad, ni los adultos miran a los
jévenes ni éstos a los adultos cuando estdn agregados entre pares. Las parejas pueden estarse
besando y acariciando o las fachas juveniles pueden llegar a lo extravagante, pero en ningtin caso
observamos alguna funcién de control por parte de los adultos hacia los jévenes. Lo que sl observamos
es que cuando los o las jovenes estaban en compariia de sus padres, era el momento de entrar y salir
de las tiendas con compras hechas. Un lugar juvenil de “tolerancia™ para con los adultos es el Helens,
donde observamos el interactuar jovenes/adultos en las mesas.
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Quiénes son los chavos de Plaza Satélite

Los y las jovenes que asisten a Plaza Satélite provienen fundamentaimente
del municipio donde se encuentra ubicado este ceniro comercial. Del fotal de los
entrevistados, el 48% vive en Naucalpan y los demas provienen de municipios
circunvecinos como Atizapan de Zaragoza (18%), Tlalnepantia (17%) y Cuautitian
1zcalli (5.7%).

Si bien la mayoria sostuvo haber nacido en el Distrito y s6lo 30% de los
jovenes afirma ser originarios de los municipios del Estado conurbados a la zona
metropolitana; se advierte que 81% “habita desde siempre” |a casa o departamento
donde vive actualmente. Lo cual podria sugerir que para esta chaviza los municipios
conurbados (Naucalpan, Atizapan de Zaragoza, Tlalnepantia, Cuautifian izcalli, Villa
Nicolas Romero, Tultitlan) son el Distrito Federal.

Otro dato relevante en cuanto a la socializacién de esta chaviza es que el
65% de sus padres nacieron en la provincia mexicana, al igual que el 45% de sus
madres. En suma, la mayoria de nuesiros observados seria la primera generacién
nacida entre un D.F. conformado principalmente por la zona conurbada al mismo.

Un poco mas de la mitad de los padres de estos jévenes son profesionistas,
mientras la ofra porcién, se desempefia como empleados, pequefios comerciantes y
técnicos, en ese orden. A diferencia de los padres, s6lo 8% de las madres son
profesionistas, 14% fabora en diversas empresas como empleadas, y 60% se
dedica al hogar.

La actividad principal de los chavos y chavas enfre 14 y 16 aflos es la de
estudiar (88%). Por el contrario, en el segmento de 17 a 20 afios observamos
comportamientos claramente diferenciados entre varones y mujeres. Asi, 74% de
las mujeres de este segmento sigue estudiando, mientras 33% de los varones entra
al mercado laboral y abandona los estudios, 19% de los chavos comparte ambas
actividades y 42% sélo se dedica a estudiar.
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Los chavos trabajan fundamentaimente en microservicios (tienda, carpinteria,
despachos, talleres) y en segundo lugar en macroservicios (tipo Banamex, Mc
Donalds o videocentros).

QOftro rasgo que distingue a los jévenes de Plaza es que, en términos
generales, 73% de ellos y ellas asiste a escuelas privadas, mientras sélo 20% va a
las publicas. Sin embargo, sélo ocho de las escuelas privadas mencionadas son
facilmente reconocidas por su calidad académica.

La mayoria de la chaviza vive y estudia entre Naucalpan, Tlanepantia y
Atizapan de Zaragoza, observandose variaciones entre los dos segmentos de edad.
Abrumadoramente, la chaviza mas pequefia vive y estudia en Naucalpan; pero la
mayor reside y estudia entre Naucalpan, Tlanepantia y ofros municipios.

Con respecto a la frecuencia de asistencia a Plaza Satélite, los chavos y
chavas mas jévenes lo hacen todos los fines de semana; por el contrario, la visita de
los mas grandes es mas espaciada y ocurre de vez en cuando.

Un patrén de adscripcidn territorial que parece ser caracteristico en estos
jovenes es la preferencia por estar casi de manera exclusiva en este centro
comercial, pese a que en el area existen otras alternativas como Perinorte, Valle
Dorado, Plaza Atizapan, Plaza Arboledas, Multiplaza, por mencionar algunas.

Estos j6venes parecen haber establecido una relacidn de “fidelidad” con
Plaza, pues 81% de las chavas y 63% de los varones asisten a Satélite desde “hace
cuatro arios y hasta diez afios 0 mas”. En los chavos, el porcentaje de los que
asisten “desde hace fres afios” llega hasta 38% en los mas chicos, y a 31% en los
otros, todo lo cual nos permite advertir una historia construida entre estos sujetos y
Plaza Satélite; tanto por la continuidad en la asistencia como por la visita reciente
(hace tres afios), pero persistente. Asli, es posible sefialar que para estos chavos
“legar y estar en Plaza” ha tenido un lugar significativo, en todos esos afios, en sus
actividades de entretenimiento y distraccién de fin de semana.

Toda esta informacion nos permite concluir que esfa chaviza ha congregado
y congrega su vida en esa area metropolitana a la que ademas percibe como si
fuera el Distrito Federal, al nacer, crecer, estudiar, trabajar y localizar sus lugares de
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recreacion y consumo en ese mismo espacio. Al estar incluida en sus rutas
cotidianas, Plaza Satélite, se constituye para ellos en un lugar de construccion de un
estilo de vida clasemediero™ del que se sienten participes y a fravés del cual se
vinculan a la sociedad mayor, el México modemo. Plaza podria ser para estos
Jjovenes uno de los territorios donde van introyectando una idea de quiénes son,
quiénes han sido y cuales son sus posibilidades objetivas. Plaza es, en ese sentido,

un escenario social para la construccién simbdélica de su pertenencia a la metrépoli
contemporanea.

Conclusiones

La mayoria de los estudios en México que han abordado a las culturas
juveniles han hecho énfasis en aquellos segmentos espectaculares, cuyo mejor
ejemplo son los chavos banday los cholos en la década de los ochenta y fos
rockeros a principios de los aflos noventa. Por un lado, es notoria Ia falta de estudios
sobre los jévenes clasemedieros y, por otro, la tematica de sus espacios de
socialidad esta todavia desierta. Una manera de empezar a llenar este vacio fue
realizar una indagacion sobre |a relacién jévenes y centros comerciales en Plaza
Satélite.

Plaza Satelite es para estos jovenes uno de los escenarios sociales y
simbdlicos donde constfruyen su pertenencia a un estilo de vida clasemediero y se
vinculan, de alguna manera, a la metrépoli contemporanea. Para esta chaviza, sin
embargo, la metrépoli es el drea norte de la ciudad en tanto ahl concentra desde su
nacimiento sus actividades de estudio, frabajo y ocio. Para ella, entonces, Plaza es
uno de los territorios ladicos donde va introyectando una idea de quién es, quién ha

sido y cuales son sus posibilidades objetivas.

2 E<tilo de vida, propone Dolores Molina (1997: 107-108) es “un principio generador de practicas
espontaneas clasificadoras y clasificadas, es decir, es un principio de clasificacion de las practicas
propias y de las de los demds”; los estilos son enclasados y enclasantes a Ia vez, obteniendo su valor
de un sistema de oposiciones y correlaciones. Citando a Stuart, Molina acota, “la posicién de la clase
media se ha vuelto algo fundado puramente en la capacidad para comprar, construir y presentar un yo
social visible”.
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Asimismo, la socialidad, entendida como forma ludica de la socializacién, nos
permitié reparar en cdmo estos Jévenes construyen estrategias (modos de
relacionarse, arreglarse, saludarse, platicar) y disponen de objetos de mediacién
para interactuar y comunicarse entre sl.

El cine y el “vitrinear” escaparates (y, si se puede, comprar) son actividades
compartidas por ambos sexos y ocupan un lugar sustantivo en la socialidad de ellos
y ellas. Observamos también como los chavos utilizan un repertorio de objetos de
mediacion como alimentos, refrescos, ropa (de marca y “hechiza”), discos y otros
adornos para reconocerse y satisfacer su necesidad de relacionarse. Asl, al
empatizar por mediacién de un tercero, comparten la experiencia subjetiva, crean
comunidad afectiva y elaboran un nosofros en términos generacionales, genéricos,
sociales y culturales. '

Si bien reconocemos que el ocio de nuestros observados ha sido y es
organizado por las industrias del consumo a través de la induccién de necesidades y
la creacién de modas, también es un hecho evidente que los jévenes no consumen
en los centros comerciales el mismo tipo de mercancias u objetos que los adultos.
Ellos acuden a estos ambitos a delimitar territorios en el sentido fuerte, emocional,
del termino, en donde en compafiia de los amigos(as), el ambiente bullicioso, la
musica y el gesto pueden disfrutar de una cierta autonomia de conductas en
contraste con la autoridad adulta dominante en otras esferas de su vida (familia,
escuela, frabajo). En ese sentido, y como Feixa ha observado en las culturas
juveniles en Catalunya, no podemos menospreciar las funciones positivas de
sociabilidad que estos lugares cumplen en la cotidianeidad de nuesiros sujetos de
estudio, pues alli es donde ellos y ellas pueden encontrar maneras de construir su
precaria identidad.

Otro de los hallazgos de este estudio es que a diferencia de la forma
agregativa juvenil banda (que en la generalidad toman como territorios espacios
pablicos como las calles de sus barrios), estas tribus clasemedieras ocupan

espacios semipublicos -como Plaza Sateélite- delimitando en su interior territorios
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mas episédicos, fugaces, pero Intimos, a los que marcan con su uso durante dias y
horarios establecidos.

Asi pues, al igual que las bandas estas tribus necesitan de lazos objetivables
que les permitan fijar y recordar quiénes son haciendo uso de complicadas
operaciones de nominacion y de bautizo a través de las cuales fransforman la
ciudad de espacio andnimo a territorio. Como diria Maffesoli, este tipo de
agregacion de caracter presentista requiere de la inscripcidn espacial que provea al
grupo de una memoria colectiva para reconfortar y reforzar afectivamente a sus
miembros.

En ese sentido y conforme a lo observado, los territorios juveniles de Plaza
podrian estar conformando parte de los itinerarios mentales compuestos por lugares
de consumo y de recreo, publicos y semiptblicos mediante los cuales estos
clasemedieros jévenes que habitan el norte de la ciudad, experimentan la
interaccion cotidiana con otros chavos y se estructuran como grupos
contemporaneos.

En suma, concluimos que los y las jévenes utilizan este centro comercial
como lugar de encuentro afectivo, emocional y simbélico con los que son iguales a
ellos para autoafirmarse espejeandose y crear sus grupos o fribus de interaccién
generacional, genéricay de clase. En tal sentido, Plaza Satélite es uno de los

lugares de interpelacion cultural juvenil clasemediera urbana.
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