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1. Introduccion

Para llevar a cabo un estudio social resulta fundamental visibilizar cuales son las causas
y consecuencias que se derivan de la reproduccion de relaciones intersubjetivas en las
distintas esferas que conforman la realidad. En este caso, se abordo el ambito del
consumo de El Corte Inglés situado en la Alameda Principal de la ciudad de Mélaga, al
considerarse como un espacio publico, de cardcter privado, de gran afluencia. La
cotidianidad con la que los sujetos frecuentan los no lugares y el contenido de las
interacciones que alli se reproducen, suponen las preocupaciones basicas de este
articulo. Esto se debe a que el uso frecuente de estos espacios genera que se asimilen e
interioricen determinadas pautas de interaccion, las cuales a largo plazo contribuyen a

desarrollar relaciones sociales que tienden hacia la deshumanizacion.

En este estudio se profundiza sobre la reproduccion de las interacciones sociales, ya que
la comunicacion supone un medio de interrelacion fundamental para los seres humanos
en sociedad. Por lo que, si el tipo de comunicacion en determinados espacios de
consumo, considerados no lugares (cada vez mas frecuentados), se caracteriza por su

deshumanizacion, estimamos que de forma progresiva se va perdiendo la implicacion y
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la empatia intersubjetiva, tan valiosa para el desarrollo de sociedades cooperativas, lo
que a largo plazo nos conduce hacia la normalizacion de relaciones sociales mecénicas.
Asi, la intencidon principal del articulo reside en hacer explicitas ciertas formas de
construir sentido de las personas en un espacio de consumo concreto, que suelen darse
por supuestas dada la cotidianidad ligada a las mismas, la cual contribuye a que

determinadas pautas de interaccion se desarrollen de forma normalizada.

Se eligio El Corte Inglés como evidencia empirica de no lugar porque en Espafia es el
principal gran almacén de distribucion que ha experimentado un crecimiento y
proliferacion de sus comercios tan significativo en términos cuantitativos a nivel
nacional. Otro motivo radica en que este espacio de consumo reune todas las
caracteristicas propias que constatan que se corresponde con lo que se considera un no
lugar seglin las categorizaciones establecidas que se delimitaran en el apartado de la
revision documental. Y por ultimo, hay una razén de accesibilidad, pues resultaba
esencial que el trabajo de campo fuese facilmente abordable, dada la limitacion en
cuanto a los recursos econdmicos y temporales con los que se contaba para llevar a cabo

el estudio.

Consecuentemente, la finalidad principal de este andlisis reside en informar sobre el
caracter predeterminado de las interacciones que se desarrollan en determinados
espacios de consumo. En muchas ocasiones las relaciones sociales son reproducidas de
forma naturalizada y por tanto el sujeto no reflexiona sobre las causas y consecuencias
que derivan de las repeticiones de este tipo de conductas deshumanizadas. Asi, el
objetivo de la investigacion consiste en incidir sobre la capacidad reflexiva de las
personas, para contribuir a su concienciacion a través de la difusion de informacion
sobre el cardcter centralmente concebido y controlado de los modelos de interaccion que

se desarrollan en El Corte Inglés.

Por ello este articulo ha de ser entendido como una aportacion que contribuya, a través
de la visibilizacion de una serie de elementos analizados sociolégicamente, a generar
sujetos concienciados sobre las posibles tendencias o repercusiones sociales que pueden

implantarse a consecuencia del modelo de consumo actual.



2. Objetivos del Estudio

Para abordar el objeto de estudio se parti6 desde un objetivo general consistente en
identificar las causas que influyen en la reproduccion de relaciones sociales apaticas
dentro del espacio de consumo de El Corte Inglés de la ciudad de Malaga, y como estas
pueden contribuir a que se generen a largo plazo, dindmicas poco cooperativas en la
sociedad. Es un objetivo muy amplio, por lo que se dividid en cuatro objetivos

especificos que permitieron acceder al objeto de estudio con mayor precision.

El primer objetivo especifico pretende reconocer los elementos fisicos que contribuyen
a modelar las pautas de interaccion de los sujetos dentro del centro comercial de El
Corte Inglés. El segundo persigue mostrar los componentes simboélicos que influyen en
la reproduccion de las interacciones entre los actores sociales dentro de este espacio de
consumo. La intencién del tercer objetivo especifico estriba en visibilizar las
caracteristicas propias tanto de El Corte Inglés, como de las interrelaciones que en el se
reproducen entre los consumidores y los trabajadores para que se lleve a cabo la
comercializacion de dichos bienes y servicios, y que lo evidencian como no lugar. Por
ultimo, el niimero cuatro procura comprobar de qué manera se genera soledad y
similitud entre los sujetos que comparten el espacio fisico de El Corte Inglés en la
ciudad de Malaga. Soledad asimilada a partir de las limitaciones que se imponen en
cuanto a las posibilidades de desarrollar interacciones espontdneas (heterogéneas). Y
similitud entendiendo que, de forma temporal (durante el tiempo que el sujeto
permanece en el espacio de consumo) se despoja al individuo de su identidad singular,
es decir de su propia subjetividad a través del aislamiento al que es sometido el sujeto,

que se examinard detenidamente mas adelante en el apartado de resultados.

3. Hipétesis

Se proyectan una serie de hipotesis, que con la intencion de favorecer la comprension
del lector se disgregaron en una hipdtesis general y dos hipdtesis especificas. La
hipdtesis general plantea que a través de la normalizacion de dindmicas sociales
deshumanizadas se contribuird a configurar sociedades que se caractericen por el
desarrollo de actitudes y comportamientos de tendencia homogénea, en los que existe

una escasa implicacion intersubjetiva, carente de empatia y en definitiva donde



predomina la indiferencia social. Esta presuncion general nos conduce hacia dos

conjeturas especificas que derivan de la hipotesis principal.

La primera hipotesis especifica pone de manifiesto que la cotidianidad con la que los
espacios de consumo son crecientemente frecuentados por los sujetos en las sociedades
contemporaneas favorece que se interioricen y normalicen dindmicas sociales
deshumanizadas que caracterizan las relaciones intersubjetivas que se reproducen en
espacios de consumo, como ocurre por ejemplo en El Corte Inglés. La segunda hipotesis
especifica asume que las formas de consumo se estan transformando, entendiendo que
se esta experimentando una progresiva proliferacion de grandes espacios de consumo en
comparacion con el menor crecimiento de pequefios y medianos comercios. Lo que
pone de manifiesto que a largo plazo, si dicha tendencia prevalece, las nuevas
generaciones asumiran de forma normalizada la exclusividad de estas formas de

consumo €n masa.

Dado que las interacciones en espacios de consumo masificados difieren cuantitativa y
cualitativamente, en términos comparativos con las relaciones sociales que se
reproducen en d&mbitos de consumo tradicionales mas reducidos (pequefios y medianos
comercios), esta hipdtesis sugiere que las nuevas generaciones tendran gradualmente
menos contacto directo con el desarrollo de relaciones sociales caracterizadas por la
implicacion y la empatia. Por lo que, a partir de esta hipdtesis asumimos que, a largo
plazo, los valores de las nuevas generaciones se caracterizaran por la naturalizacion de

relaciones sociales deshumanizadas.

4. Metodologia

Para llevar a cabo los objetivos planteados se complementaron dos modelos de
metodologias, la revision documental y la metodologia etnografica. Esta combinacion se
produjo con la intenciéon de combinar el plano macroestructural, el cual se corresponde
con la conceptualizacion de elementos mediante la revision documental, con el plano
microestructural, en el que la evidencia empirica es visibilizada a través de la
etnografia, que pensamos puede contribuir a enriquecer la comprension del tema

abordado.



4. 1. Revision documental

La revision documental consistié en la exploracién de bibliografia afin a la realidad a
investigar, a partir de la cual poder contextualizar y analizar desde una perspectiva
ecuanime el objeto de estudio. Es decir, examinar de qué manera influye la difusion de
espacios de consumo, como El Corte Inglés, en el contenido de las relaciones humanas
que se desarrollan en ese &mbito concreto. La funcidon de la revision documental reside
tanto en contextualizar las causas y motivos que contribuyen a configurar la realidad
social que se pretende examinar, asi como a asentar y afianzar las bases tedricas
necesarias para entender la significatividad de los elementos que interactuan en los
espacios de consumo. A partir de las categorizaciones extraidas y desarrolladas, se
identific6 la trascendencia en términos de influencia, que poseen los elementos (tanto
fisicos como simbolicos), que interactian en el espacio de consumo de El Corte Inglés,
en las relaciones interpersonales que se reproducen, para evidenciar como estas se

caracterizan por su progresiva deshumanizacion.

Resulta fundamental remitirnos al concepto de “no lugar”. En este articulo, la nocidén
sobre los no lugares es considerada siguiendo las lineas de pensamiento establecidas por
autores como Marc Augé y George Ritzer. En funcion de contextualizar esta
aparentemente abstracta pero cercana idea sobre los espacios sociales, hemos de
referirnos a la obra de Augé Los no lugares. Espacios del anonimato. En ella menciona
que “[...] la homogeneizacion de las necesidades y de los comportamientos de consumo
forma parte de las fuertes tendencias que caracterizan el nuevo ambiente internacional
de la empresa” (Augé, 2008: 13). Y es a partir del surgimiento de esta nueva realidad
social, cuando surgen espacios que fomentan la homogeneidad tanto de las necesidades,

como de los comportamientos individuales e intersubjetivos.

Esta nueva realidad social se encuentra radicalmente determinada por el consumo en la
vida cotidiana y en las consiguientes relaciones sociales que se generan alrededor de
dicho fendomeno. Especial atencion merecen los centros comerciales, como lugares

estandarizados donde profileran productos, marcas y espacios de consumo.



Siguiendo al socidlogo Luis Enrique Alonso, podemos afirmar que el consumo en si

mismo, es un hecho social ya que:

“[...] es una realidad objetiva y material, pero es, a la vez, e
indisolublemente, una produccién simbdlica, depende de los sentidos
y valores que los grupos sociales le dan a los objetos y las actividades
de consumo. El consumo es, asi, una actividad social cuantitativa y
cualitativamente central en nuestro actual contexto historico. No sélo
porque a ¢l se dedican gran parte de nuestros recursos econdomicos,
temporales y emocionales, sino también porque en ¢l se crean y
estructuran gran parte de nuestras identidades y formas de expresion

relacionales [...].” (Alonso, 2007: 14)

Por tanto, el consumo entendido en términos de practica social contribuye a que se
configuren distintas pautas de interrelacion (de tendencia apatica como veremos mas
adelante), entre los sujetos que conforman la sociedad. Insistiendo en la linea de

pensamiento de Alonso podemos entender que:

“[...] el consumo actual es un elemento primordial en la construccion
de las identidades sociales y los estilos de vida. Una sociedad que no
reflexiona sobre sus formas de consumo estad abocada a perder el
control de lo que de positivo y negativo hay en €l para la construccion
o destruccion de redes y vinculos equitativos de socialidad en (y
entre) los grupos humanos. Una sociedad sin consumo es imposible,
pero una sociedad centrada solo en el consumo mercantil corre el
peligro de convertirse en simulacro, de degradar y desgastar sus
formas de solidaridad hasta convertirse en un simple agregado de

egoismos excluyentes.” (Augé, 2008: 27)

Asi, este agregado de “egoismos excluyentes” evidencia a lo que nos referimos cuando
se argumenta que las relaciones sociales que se generan a partir de las dindmicas de
consumo globales, y que son reproducidas en espacios de consumo considerados no
lugares (como puede ser El Corte Inglés), se caracterizan por sus formas sociales
impersonales (las cuales seran analizadas mas adelante), dotadas de un elevado nivel de

deshumanizacion entre los individuos que frecuentan estos espacios.



En relacion a la homogeneizacion social, Augé sefiala que “[...] si un lugar puede
definirse como lugar de identidad, relacional e historico, un espacio que no puede
definirse ni como espacio de identidad ni como relacional ni como histoérico, definird un
no lugar” (Ibid.: 83). Por ello, el interés de este articulo reside en visibilizar como
existen espacios de consumo, considerados de masa, los cuales a través de distintos
mecanismos y herramientas que seran analizadas a lo largo de la investigacion,
consiguen despojar temporalmente al sujeto de su identidad singular, homogeneizando y

por tanto limitando temporal y sutilmente su capacidad reflexiva.

En contraposicion a lo que ocurre en espacios considerados lugares, donde las
interacciones sociales se caracterizan entre otras cosas por la heterogeneidad o la
espontaneidad. Es decir, no existe una planificacion ni un control previo tan rigido tanto
en la distribucion del propio espacio, como sobre los canales de comunicacion. Estas
impresiones son argumentadas por Augé al poner de manifiesto en su obra sobre los no

lugares que:

“[...] los no lugares mediatizan todo un conjunto de relaciones consigo
mismo y con los otros que no apuntan sino directamente a sus fines:
como los lugares antropologicos crean lo social organico, los no

lugares crean la contractualidad solitaria.” (Ibid.: 98)

Asimismo, una caracteristica fundamental de los no lugares tiene que ver con el
surgimiento de identidades compartidas al reproducirse un proceso de homogeneizacion

de las conductas sociales.

“[...] mientras que la identidad de unos y otros constituia el lugar
antropologico, a través de las complicidades del lenguaje, las
referencias del paisaje, las reglas no formuladas del saber vivir, el no
lugar es el que crea la identidad compartida de los pasajeros, de la

clientela, etc.” (Ibid.: 104)

Esto ocurre a través del férreo control ejercido en estos espacios, cuya funcion reside en

restringir la subjetividad en términos de identidad personal, y por tanto condicionar el



desarrollo de las interacciones sociales que alli se reproducen. Consecuentemente, el

usuario de un no lugar:

“[...] obedece al mismo codigo que los demads, registra los mismos
mensajes, responde a las mismas apelaciones. El espacio del no lugar
no crea ni identidad singular ni relacion, sino soledad y similitud”

(Ibid.: 107)

En este punto del analisis encontramos que la soledad y similitud generada en estos
espacios puede vincularse con el concepto de alienacion en Marx. Entendiendo que el
consumidor se encuentra temporalmente enajenado, y que por lo tanto queda
transitoriamente despojado de su identidad. Lo que a su vez tiene relacion con los
procesos deshumanizantes, a los que son sometidos los sujetos al adentrarse en estos
espacios. Cuando nos referimos a los procesos de deshumanizacion que se desarrollan
en espacios considerados no lugares, hacemos alusion a la perdida temporal de
capacidades sociales intrinsecas al ser humano como son por ejemplo las habilidades
relacionales o empdticas, la capacidad reflexiva o la heterogeneidad y la espontaneidad

propia a la identidad personal de cada sujeto.

Estas pérdidas tienen lugar a partir de la disposicion que se realiza del espacio y de los
canales de comunicacion que lo conforman. Segun las observaciones realizadas y el
analisis establecido, podemos observar como las pretensiones que emanan de los
poderes centrales que gestionan espacios publicos de caracter privado (como puede ser
el caso de El Corte Inglés) tienden hacia la homogeneizacion de comportamientos y
relaciones sociales en estos espacios. Lo cual nos conduce hacia la reproduccion de
interacciones sociales deshumanizadas y, en consecuencia, carentes de empatia

intersubjetiva, es decir, apaticas.

Para aclarar, “la alienacion puede entenderse como una experiencia de deshumanizacion
de los sentimientos, cuando las necesidades humanas no son satisfechas” (Reiss, 2000:
16). Asi, para Marx “[...] los seres humanos son sociales, [...] no se realizan s6lo
merced a las mercancias, sino relaciondindose mutuamente y ejerciendo un trabajo
creativo y auténticamente productivo” (Ibid.: 24). Se trata de relaciones que no ocurren

espontanea, ni heterogéneamente en espacios considerados no lugares, como veremos



en el apartado etnografico. Las vias de comunicacion social vienen predeterminadas (y
por ende homogeneizadas) mediante el uso de controles, sutilmente camuflados con
tintes de libertad individual, pues “la alienacion emana del poder ejercido por una
sociedad de clases y por los propios productos fabricados por los hombres, y de nuestra
consiguiente falta de autorrealizacion” (Ibid.: 27). En lineas generales, los sujetos
cuando estan inmersos en espacios considerados no lugares, no suelen percatarse
explicitamente de los mecanismos a los que se encuentran sometidos, ya que en la
sociedad capitalista en la que vivimos la imagen del consumo se asocia con capacidades

tales como la libre eleccidn, la felicidad, etc.

En primera instancia, resulta esencial identificar si el espacio que se va a abordar, donde
confluyen multitud de sujetos, se trata de un lugar o de un no lugar. Para ello
tomaremos como referencia una serie de categorizaciones que fueron extraidas del
ensayo de George Ritzer La Globalizacion de la Nada y que fueron adaptadas al
contenido del objeto de estudio que se abordd durante este analisis. Estas tipologias nos
permitieron descomponer las caracteristicas propias del objeto de estudio e identificar si

el espacio examinado podia considerarse como un no lugar.

Este término empleado por diversos autores se refiere a entornos o ambitos de
apariencia y contenido idéntico, donde las interacciones que se reproducen en su interior
se caracterizan por ser homogéneas entre si, donde no existen implicaciones sociales,
geograficas ni temporales, y por tanto, donde impera la indiferencia social. Algunas de
las categorias extraidas del ensayo de Ritzer, que permitieron aislar los distintos

elementos que configuran la realidad social, se recogen en la siguiente tabla:

TABLA 1. Atributos particulares que establecen el caracter de un espacio de

afluencia publica

Caracteristicas propias de un lugar Caracteristicas propias de un no lugar
Unico Genérico

Lazos Geograficos Locales Carencia de Lazos Geograficos Locales
Especificidad temporal Intemporal

Humanizado Deshumanizado

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion obtenida de Ritzer (2007)



Con respecto a la primera categoria, se tomo el objeto de estudio, en este caso El Corte
Inglés de la ciudad de Malaga, y se determino si cumplia la caracteristica de tnico, es
decir, si existe uno de cada tipo o de si por el contrario es genérico (existen muchos

iguales o similares) y por ello, facilmente sustituible.

La segunda tipologia tiene que ver con la localizacion espacial de lo que se estudia, es
decir, si existe o no un vinculo entre el espacio de consumo y su localizacion geografica
fisica. El tercer patron esta relacionado con la temporalidad. Es decir, si el ambito
analizado se corresponde especificamente a una €poca concreta, o de si por el contrario
esta desprovisto de conexion con la realidad temporal en la que se encuentra inmerso, y

por tanto ha de considerarse como intemporal.

Finalmente, el cuarto modelo hace alusion al contenido de las interacciones que se
reproducen. Si estas se caracterizan por ser heterogéneas (espontaneas), lo cual dota de
humanidad a las acciones, pensamientos e interrelaciones que se llevan a cabo en el

espacio estudiado, o si éstas se desenvuelven de forma homogénea (deshumanizadas).

4.2. Metodologia etnografica

La intencion del plano microestructural de la metodologia empleada radica en
acercarnos al objeto de estudio, ya que se desarrolla a partir del trabajo de campo que se
realizd sobre el terreno, es decir, el espacio de consumo El Corte Inglés. El trabajo de
campo comenzo a través del uso de la observacion. La informacion que fue observada

se recopild en un diario de campo, el cual fue posteriormente adaptado al analisis.

Conjuntamente, se hizo uso de la fotografia para poder ilustrar de manera visual las
aportaciones que se han ido desarrollando durante el estudio. Asi, la elaboracion y
exposicion del diario de campo, dota de significado y evidencia los diversos
planteamientos teodricos que se desarrollan inicialmente a partir de la revision

documental argumentativa.
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5. Resultados

Durante este analisis se demostrara de forma empirica la existencia de elementos fisicos
y simbdlicos que configuran el espacio de El Corte Inglés, y que contribuyen a
desarrollar nuevas formas de alienacion social, las cuales obstaculizan la cercania en las
relaciones sociales intersubjetivas, concurriendo a su progresiva despersonalizacion
(deshumanizacion). Cuando se alude al término deshumanizacion se hace referencia a
que las relaciones sociales que se desarrollan en determinados espacios de consumo se
caracterizan por la homogeneidad del contenido de las interacciones que se reproducen
y por su escasa implicacion intersubjetiva, que se debe a la escasez de empatia entre los

sujetos, lo que da lugar a que en estos ambitos predomine la indiferencia social.

5.1. Caracteristicas propias de El Corte Inglés que lo evidencian como no lugar

Podemos considerar que El Corte Inglés retne las caracteristicas propias de un no lugar,
ya que si seguimos las categorizaciones que se extrajeron a partir de la revision
documental observamos como este gran almacén no es unico (lo cual seria propio de un
lugar), si no que es genérico, es decir, que existen muchos centros comerciales iguales
de los mencionados grandes almacenes, y por ende, estos son facilmente sustituibles.
Por tanto, en uno de dichos centros se puede encontrar lo mismo que en otro, por ello no

es imprescindible recurrir a uno en concreto.

Segun afirma el informe anual del Corte Inglés, de 2010, existen en Espafia 79 grandes
almacenes del Corte Inglés, y 3 afincados en Portugal. Podemos observar la distribucion
de estos grandes almacenes en el siguiente grafico, en el cual se muestra que El Corte
Inglés cuenta con 81 grandes almacenes repartidos por toda la peninsula y en las islas

espanolas.
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GRAFICO 1. Distribucién de los grandes almacenes de El Corte Inglés
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Fuente: Elaboracion Propia a partir del Informe Anual 2010

El Corte Inglés, a diferencia de lo que ocurre con los lugares, carece de lazos
geograficos locales, lo cual es otra caracteristica distintiva de los no lugares. Este gran
almacén se erige en diferentes comunidades y provincias indistintamente, sin tener
vinculos directos con el territorio en el que se implanta. A excepcion tal vez de sus
franquicias en el centro neuralgico de Madrid, donde inicialmente surgi6 la corporacion
empresarial de estos grandes almacenes. Aunque El Corte Inglés de los afios '30, nada

tiene que ver con la estructura actual de estos grandes almacenes en el siglo XXI.

Otra de las caracteristicas propias de El Corte Inglés que lo convierte en un no lugar es
su intemporalidad versus la especificidad temporal caracteristica de los lugares. Aunque
bien es cierto, que la proliferacion de estos grandes almacenes tuvo lugar a mediados
del siglo XX (concretamente alrededor de 1960), en un primer momento obtuvo su

especificidad temporal en 1930 cuando ostentaba prestigio con relacion a sus
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caracteristicas propias en Madrid en lo que concierne a la confeccion de ropa. No
obstante, esta relacién temporal desaparece cuando se expande por todo el territorio
espanol (y en menor proporcion en parte del territorio portugués) y se incorpora una

oferta de consumo a gran escala donde se comercializan todo tipo de productos.

Muchos pueden pensar que estos espacios se construyen en una fecha determinada, y
que esa vinculacion temporal podria situar a estos grandes almacenes como especificos
de su época (si por ello se entiende su fecha de construccion). Es cierto que se
levantaron en una fecha determinada, sin embargo esta no es facilmente identificable
con relacion al espacio en si. De modo que impera el presente, es decir, la renovacion
constante, por lo que entre sus principales intenciones no se encuentran que se vincule a
estos grandes almacenes con una fecha especifica y representativa de su comienzo, sino

que predomine en su espacio la intemporalidad.

Por otra parte los elementos que configuran las interacciones sociales denotan que
cuando estamos examinando El Corte Inglés, estamos tratando con un no lugar. Frente a
la cercania interpersonal que se experimenta en los lugares, en este gran almacén
podemos comprobar como la deshumanizacion se visibiliza en las relaciones
interpersonales que se desarrollan en su interior en lo que se refiere al seguimiento de
unos patrones de conducta predeterminados, tanto por los trabajadores como por los

consumidores.

Asi, se puede observar como en estos espacios de consumo las personas no interactuan
de forma espontanea entre si, aunque compartan un mismo habitdculo. Apenas se
desarrollan relaciones interpersonales heterogéneas, ya que las personas fluyen de un
lado a otro, siguiendo los senderos que previamente se han delimitado para facilitar la
visibilidad y el acceso a la exposicion masiva de los productos que en ¢l se ofertan.
Consecuentemente, la deshumanizacion que se reproduce en estos grandes almacenes da
lugar a un progresivo desencantamiento en las interrelaciones sociales, al despojarlas de
la subjetividad distintiva que aporta encanto y heterogeneidad a diversas situaciones.
Por tanto, en estos espacios de consumo se genera una homogeneizacion creciente en las
relaciones interpersonales que se reproducen en estos espacios publicos de caracter

privado.
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5. 2. Etnografia de El Corte Inglés

Remitiéndonos a la seccion etnografica del estudio, lo que fundamentalmente llama la
atencion al acercarse al gran almacén es su arquitectura. Espacios y formas de gran
tamafio, con una ubicacion comercial estratégica. En concreto, El Corte Inglés estudiado
se halla en el centro de Malaga. Ello evidencia su poder empresarial y economico. El
edificio se erige como un vasto bloque gris de hormigén y se encuentra rodeado por un
conjunto de comercios de menor envergadura con relacién a su tamafio, no existiendo
en la manzana otro bloque de similares caracteristicas (a excepcion del edificio de

correos, también voluminoso pero en menor medida en términos comparativos).

Para esta investigacion, el trabajo de campo se realizd en verano: dentro del centro
comercial la temperatura queda regulada por el omnipresente aire acondicionado. La
atmoésfera agradable, y hasta fresca, contrasta con el calor sofocante de la calle. El
consumidor, de este modo, permanece en un entorno agradable que al mismo tiempo lo
mantiene aislado del exterior. Se genera asi un espacio Optimo, estratégico, para el

consumao.

Asimismo, al entrar en el gran almacén se perciben un conjunto de olores y fragancias
que, en un primer instante, envuelven y crean una agradable sensacion de bienestar. No
es casual que la seccion de perfumeria se encuentre situada justo nada mds entrar al
centro comercial. Hay que sefialar, sin embargo, que al permanecer un rato junto a esa
seccion (media hora aproximadamente), el empacho de las fragancias de los perfumes

se hace patente y revela al observador lo artificial de la atmdsfera.

Pero el cliente no se detiene demasiado tiempo, camina de una seccion a otra en busca
de distintos productos. De modo que el impacto olfativo que recibe incentiva
favorablemente su predisposicion al consumo. La organizacion del espacio, en pasillos,
mostradores, estanterias, etc. estd pensada justamente para que el consumidor no
permanezca quieto demasiado tiempo. Hay un dinamismo escénico que, como todo lo
demas, tiene un caracter estratégico destinado a que el cliente ejecute el acto de compra

con la mayor rapidez y sencillez posibles.
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Mientras se lleva a cabo el acto de compra, el escenario se constituye como universo
independiente y aislado, sin referencias ni ventanas que nos pongan en contacto con el
exterior (salvo en la planta baja, con escaparates). En la siguiente fotografia, se observa
desde fuera lo que se plantea como un espacio cerrado y monolitico. Es facil imaginar
en su interior a individuos aislados de la realidad exterior e inmersos en un entorno

especial.

e . e 31

Fotografia 1. Fuente: Elaboracion propia. Tomada en El Corte Inglés de Malaga (Alameda principal) el 9/08/2011

En linea con lo sefialado, cabe resaltar que el centro carece de relojes que puedan
aportar referencias temporales al cliente. Incluso, en la seccion de relojeria podemos
comprobar que, aunque podemos encontrar relojes con la hora real, la mayoria no se
encuentran en hora, aunque si funcionando. De nuevo, la idea es que el cliente se
desvincule de los horarios del exterior y se sumerja en el ritmo del interior, dejandose

llevar por la escenografia especialmente disefiada para el consumo.
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Igualmente, la musica contribuye al aislamiento del individuo. La melodia que surge
con el hilo musical, sélo interrumpida por anuncios comerciales, facilita la creacion de

esa atmosfera agradable que posibilita el consumo.

Como ya se ha apuntado, la distribucion espacial del centro se configura siguiendo
criterios de eficiencia y calculo. Decoracion, iluminacion, ordenacion de los productos,
todo tiene un sentido comercial. Percatarse de ello exige cierto distanciamiento. La
mirada del investigador es distinta a la del cliente. La observacion pausada permite
captar la estructura profunda de esa atmdsfera especial, ese espacio-tiempo particular

situado al margen de la realidad exterior.

il ] =

Fotografia 2. Fuente: Elaboracion propia. Tomada en El Corte Inglés de Malaga (Alameda principal) el 9/08/2011

Respecto a la iluminacion, antes mencionada, se aprecia gran intensidad de luz blanca,
que permite una vision clara y nitida de cada producto, siempre en consonancia con los
espacios definidos (pasillos, secciones, etc.). La tercera imagen, que se expone a
continuacion, pone de manifiesto esa luz de los focos del techo en hileras. El entorno de

consumo se configura mediante espacios didfanos e iluminados.
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Fotografia 3. Fuente: Elaboracion propia. Tomada en El Corte Inglés de Malaga (Alameda principal) el 9/08/2011

Asimismo, pudimos observar la multitud de canales de comunicacion silenciosa que se
reproducen en El Corte Inglés a través de carteles prescriptivos, prohibitivos o
informativos, situados en el techo, en las paredes y en el suelo, asi como mediante la
consulta constante del etiquetaje de los productos. De este modo, como se aprecia en las
imagenes, la mediacion que establece el vinculo de los sujetos con su entorno en el no
lugar (El Corte Inglés), encuentra una estrecha relacion con las palabras y los textos

(carteles y etiquetas).

En este sentido, podemos considerar como canales de comunicacion unidireccionales la
consulta del etiquetaje, la cual en términos de interaccion social, distancia al cliente del
dependiente al convertir al consumidor en autébnomo para elegir y buscar lo que
pretende adquirir, prescindiendo de un servicio personalizado. Asi, la lectura de carteles
informativos, guian al consumidor para que éste pueda acceder a distintas secciones en
este espacio de consumo. Simultaneamente, también pueden considerarse canales de
comunicacion unidireccionales los mensajes emitidos por los altavoces, informando a

los clientes de las nuevas ofertas, o de los nuevos horarios del centro. En el centro
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comercial, los individuos circulan silenciosamente, consultando etiquetas, orientdndose
a través de los carteles, lo cual en definitiva, limita la interaccion intersubjetiva, tanto

entre los propios clientes, como entre los clientes y los trabajadores.

Fotografia 4. Fuente: Elaboracion propia. Tomada en El Corte Inglés de Malaga (Alameda principal) el 9/08/2011

Por otra parte, también podemos distinguir formas de comunicacion intersubjetiva
cuando se desarrollan didlogos entre los clientes y los trabajadores. No obstante hay que
reconocer que las conversaciones que se mantienen generalmente carecen de contenido
distintivo, ya que se siguen unos guiones que se encuentran implicitos en la interaccion,
los cuales estdn preestablecidos, concebidos y controlados de forma central. Entre las
tematicas principales que pudimos escuchar y observar, estan, por ejemplo, en la
seccion de moda (ropa y/o calzado) la consulta de tallas, el precio de lo que se pretende
adquirir, la peticion del DNI cuando el cliente se dispone a pagar con tarjeta de
débito/crédito, o si se quieren adquirir bolsas para la compra (ya que ya en la seccion de

Hipercor, ya no se encuentran en disposicion gratuita las “antiguas” bolsas de plastico).

De igual modo, se evidencia a través de la indumentaria quién ostenta el rol de

consumidor y quién el de empleado. Es decir, que los trabajadores llevan uniforme, lo
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cual delimita a la perfeccion el papel que asume cada actor social. Conjuntamente,
resulta significativo que los colores del uniforme son blancos con lineas verdes, las
cuales se vinculan directamente con el color del logo de El Corte Inglés, y de faldas o
pantalones oscuros (generalmente en tonos azul marino o verde), los cuales no son
precisamente favorecedores, lo cual contribuye a que el cliente no se distraiga con los
empleados y concentre toda su actividad en el acto de consumir. Esto, junto con la
existencia de canales de comunicacion unidireccionales, produce una homogenizacion
exacerbada de las interacciones sociales dentro del espacio de consumo, posibilitando la
despersonalizacion de las interacciones humanas, y por ende la reproduccion de

relaciones apaticas entre las personas que comparten ese espacio.

En definitiva, esto contribuye al fomento de una deshumanizacion gradual en las
relaciones sociales ya que estos espacios de consumo cobran progresivamente una
mayor presencia en la cotidianidad de las personas. A su vez no son entendidos
unicamente en términos de consumo de bienes necesarios, si no que encuentran cada
vez mayor cabida como espacios de ocio en los que las personas pasean y observan los
productos cual atractivo turistico. Asi, al interiorizar estos espacios como propios en la
cotidianidad de los actores sociales, las reproducciones que se desarrollan en los
mismos también pueden llegar a entenderse como propias, fomentando una mayor
apatia intersubjetiva, deshumanizando las interacciones sociales contribuyendo a

constituir una nueva forma de alienacion social.

En sus origenes, el concepto de alienacién elaborado por Marx hacia referencia, en
términos de relaciones de produccién, a la enajenacion por parte del sistema de
produccion capitalista a la que son sometidos los obreros, quienes constituyen la mayor
parte de la sociedad, dada la existencia de una clase dominante y una clase dominada.
Sin embargo, la nueva forma de alienacion social a la que nos referimos en el presente

estudio esta vinculada con el &mbito de consumo.

Esta nueva forma de alienacion social se refiere a que, en este contexto, existe una clase
dominante que serian los propietarios de El Corte Inglés, quienes conciben y controlan
centralmente los productos que se comercializan, asi como las pautas de interaccion
verbal y no verbal que se desarrollan en el espacio de consumo. Consecuentemente, la

clase dominada en este caso serian los consumidores, quienes interiorizan las estrategias
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de interaccion preconcebidas centralmente, contribuyendo a su normalizacion y
progresiva naturalizacion. Asimismo, absorben de forma continuada las ventajas
asociadas con el consumo, reproducidas constantemente por los medios de
comunicacion a través de los spots publicitarios, a partir de los cuales el consumidor
percibe una falsa conciencia de la realidad, que facilita que la relacion de consumo se
perpetie a largo plazo. Esta falsa conciencia de la realidad implica la elaboracion de
simbolos y construcciones conceptuales que son reproducidos por los medios de
comunicacion a través de los anuncios comerciales, asi como también son reproducidos
en el propio espacio fisico de El Corte Inglés, mediante la difusion de carteles,

imagenes, mensajes emitidos por los altavoces, etc.

La perpetuacion de la alienacion social entendida en términos de Marx, genera que el
obrero no encuentre una vinculacion directa con su trabajo. Es decir, que el trabajador
no se sienta identificado con el producto de su trabajo, y que por tanto no sean
conscientes de la trascendencia real de su fuerza de trabajo en el conjunto del engranaje,
entendido en términos de produccion. En lo que se refiere al consumo, las personas
también experimentan nuevas formas de alienacion social al despojarse de su
subjetividad y de su realidad mas inmediata, para adentrarse en un espacio fisico
dominado por la impersonalidad de las relaciones sociales, donde lo que prima es que el

consumo y que las transacciones comerciales se den de forma creciente y homogénea.

En contraposicion a lo que ocurre en los no lugares, en los espacios considerados como
lugares, las interacciones que se reproducen se caracterizan por ser espontaneas, lo que
aporta heterogeneidad a las relaciones sociales que alli se desarrollan. Esto sucede
porque en términos comparativos, existe una mayor implicacidon intersubjetiva, lo que
da lugar a relaciones sociales mdas cercanas entre los individuos. Lo cual es
consecuencia de las vinculaciones locales que existen entre determinados pequeios y
medianos comercios con su localizacion geografica, asi como con su temporalidad. Esto
da lugar a servicios e interacciones mas personales y en definitiva mas humanas, pues se
tiene mas en cuenta la subjetividad propia del individuo y no predomina una estrategia

de aislamiento.

No se trata de sefialar a los centros comerciales como espacios nocivos o negativos que

forman parte del paisaje urbano moderno. Pero si es necesario subrayar que el consumo
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en nuestros dias no consiste unicamente en la adquisicion de bienes, sino que ademas va
asociado al ocio y un estilo de vida propio de las sociedades de bienestar. Por tanto, las
implicaciones del consumo como fendmeno de masas afectan a la realidad social en
toda su dimension, y hemos de ser conscientes de los espacios y entornos en los que nos

desenvolvemos.

6. Conclusion

Siguiendo las categorizaciones extraidas de la revision documental, expuestas en el
apartado de métodos, El Corte Inglés retine todas las caracteristicas que lo convierten en
evidencia de un no lugar. Esto ocurre al implantarse en distintos puntos del territorio
espanol y portugués, y por tanto perdiendo su caracter geograficamente uUnico,
convirtiéndose en intemporal y progresivamente despojandose del caracter humano que
en un primer momento caracterizd las relaciones sociales que se reproducian en ese

espacio durante los afios '30 del siglo XX.

Al comercializar de forma exponencial productos considerados sustituibles, carentes de
lazos locales, intemporales y deshumanizados, El Corte Inglés contribuye, junto con la
difusién de campafias publicitarias dirigidas por distintas estrategias de marketing, a
generar demandas en la poblacion de necesidades no vinculadas directa, ni geografica,
ni temporalmente con los consumidores. Este esquema va unido al progresivo
desencantamiento de las relaciones humanas mediante una deshumanizacion paulatina
de las mismas: lo determinante reside en lo que se pretende comprar, y no tanto en las
vias para adquirirlo. Las interacciones subjetivas pierden importancia relativa cuando se
pretende adquirir algo, primando el consumo por encima de las relaciones sociales. Asi,
en estos grandes almacenes desaparecen las interacciones espontaneas, para seguir
guiones implicitos preestablecidos, centralmente concebidos y controlados, que
maximicen la eficiencia de las interacciones en el centro de consumo, mecanizando las
conversaciones entre seres humanos. Las cuales, dada su frecuencia (repeticion) y
cotidianidad, son progresivamente interiorizadas por los sujetos, contribuyendo con el

paso del tiempo a su naturalizacion.

Sostenemos que en los no lugares se generan dinamicas sociales de tendencia apatica,

que dada su cotidianidad, a largo plazo, son interiorizadas y paulatinamente
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naturalizadas. Esto contribuye a que se desarrollen interacciones mas individualistas, y
por ende, menos cooperativas. La proliferacion de los no lugares se esta dando de forma
creciente, tanto en forma de centros comerciales como de otros tipos, de modo que es
posible pensar que este tipo de interacciones sociales se van a extender mas aun dentro

de las sociedades de consumo masivo.

En paralelo, los pequefios y medianos establecimientos pierden peso. Las interacciones
humanizadas de antafo, que se daban en esos espacios, cada vez son mas dificiles de
hallar. Seria interesante estudiar las diferencias generacionales para comprobar si la
nueva realidad social deshumanizada esta vinculada a los segmentos de edad de los

distintos consumidores.

El sujeto en tanto consumidor tiene a su disposicion todas las facilidades para efectuar
compras y satisfacer sus necesidades y deseos. Pero ademas de la faceta de
consumidores, hemos de ser conscientes de las estrategias de comunicacién que se
llevan a cabo para generar los entornos de consumo en los que nos movemos. Esta
concienciacion favoreceria un consumo mas responsable y, tal vez, humanizaria unas

relaciones sociales demasiado estructuradas y estructurantes.
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Resumen

Este articulo estudia los elementos de estrategia comercial y comunicativa que
intervienen en las interacciones producidas en espacios de consumo. Este analisis
visibiliza de qué manera la sociedad de consumo actual, mediante la implantacién de
determinados espacios fisicos, promueve el ideal de felicidad, a la vez que desarrolla
nuevas formas de alienacion social. El desarrollo de formas de comunicaciéon social,
basadas en actitudes y comportamientos caracterizados por la apatia intersubjetiva que
se genera en estos espacios, contribuye a consolidar comportamientos mecanizados y
deshumanizados. Para verificar todo ello se realiza una investigacion etnografica en El

Corte Inglés de Malaga.

Palabras clave
Alienacion, no lugar, deshumanizacion, centros comerciales, consumo, interacciones

sociales.

Abstract

This article examines the elements of business strategy and communication involved in
the interactions produced in spaces of consumption. This analysis makes visibles how
the current consumer society, by implementing certain pfisical spaces, promotes the
ideal of happiness, while developing new forms of social alienation. The devel opment of
new ways of social communication, based on attitudes and behaviours characterized by
inter subj ective apathy generated in these spaces, helps to consolidate mechanized and
dehumanized behaviours. In order to verify this, all ethographic research is conducted

in the warehouse El Corte Inglés located in Malaga.

Keywords

Alienation, no place, dehumanization, shopping, consumption, social interactions.
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