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Resumen

El proceso de globalizacion tiene distintas expresiones concretas en el espacio urbano, siendo
los centros comerciales de nueva generacion -tipo mall- una de ellas. En el caso venezolano,
los centros comerciales se expanden con rapidez en las principales aglomeraciones urbanas.
El objetivo central de este trabajo es, precisamente, analizar, con el auxilio de datos
estadisticos y una base cartografica, el impacto de los centros comerciales en la organizacion
de las principales aglomeraciones urbanas de Venezuela en las décadas finales del siglo XX
y los primeros afos del siglo XXI. Resalta como conclusiones centrales del trabajo, una
tendencia a la concentracion de los centros comerciales en los estratos superiores de la
jerarquia urbana; y, en el tejido urbano, una tendencia a localizarse en las areas donde se
ubican los sectores socioecondémicos de ingresos medios y altos, siguiendo muy de cerca el
proceso de fragmentacioén social (segmentacion de la poblacion en distintos estratos segin
sus ingresos) que ocurre en las ciudades venezolanas.

Palabras clave: Globalizacion; centros comerciales; concentraciéon; fragmentacion
social.

Abstract

The process of globalization has different spatial expressions in the city: The shopping
center -mall- is one of them. In Venezuelan cities the shopping centers increase in number.
The main aim of this work is, precisely, to analyze the impact of shopping centers in the
principal urban agglomerations of the country using some statistical data and maps. The
period of analysis covers the last two decades of the twenty century and the beginning of
the twenty one. It is possible to show two main conclusions: a trend to concentration of
shopping centers in the top of the urban hierarchy and a process of segregation of these
shopping centers which tend to locate in middle and upper class neighborhoods.
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1. Introduccion

Una de las mas claras expresiones espa-
ciales producidas por la modernidad (Re-
volucion Industrial) en la ciudad capita-
lista fue, sin lugar a dudas, la tendencia a
la concentracion en el centro neurélgico
de las urbes —por lo general en el nicleo
histérico— de la mayoria de las activi-
dades comerciales y de servicios. Como
consecuencia de ello se gener6 un Area
Central de Comercios y Oficinas (CBD),
siguiendo distintos patrones espaciales:
concéntrico, sectorial y nticleos multi-
ples (Johnson, 1975; Carter, 1974)".

El CBD fue posible al romperse el
patrén pre-industrial de localizacion de
usos, especialmente con el abandono de
las élites residenciales del nicleo cen-
tral y su ocupaciéon por actividades con
altos requerimientos de accesibilidad,
generando en dicho nicleo central una
gran valoracién del espacio y una gran
competencia por la localizacion de los
usos mas rentables. Esta concentracion
fue, asimismo, una expresion del modo
de produccion fordista (concentracion
de actividades en el CBD), que tenia en
la aglomeracién espacial de funciones y
establecimientos un requisito de locali-
zacion fundamental. Dicha aglomeracion
tuvo distintas manifestaciones espacia-
les, bien sea en forma nuclear, de ordena-
ciones lineales o de areas especializadas
(Beavon, 1981)2.

La crisis del modelo fordista produ-
cida en los paises capitalistas centrales a
partir de la segunda mitad del siglo XX,
y en el resto del mundo capitalista en las
décadas finales del mismo siglo, produjo
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distintos cambios en la forma de orga-
nizacion de las actividades productivas,
especialmente en el sector terciario, oca-
sionando, a la vez, reajustes espaciales en
la localizacion de los usos de la tierra. La
descentralizacion de las actividades pro-
ductivas —una de las consecuencias es-
paciales del postfordismo— hizo posible
una mayor dispersion de las aglomera-
ciones urbanas —la ciudad extendida— y
una mayor fragmentacion de los espacios
productivos, especialmente de aquellos
utilizados para el consumo de bienes y
servicios, creando nuevas centralidades
(Pintaudi, 1997).

Esta fragmentacion fue consustancial,
desde el punto de vista social, con una
mayor estratificacion de los grupos so-
ciales formados en el mundo capitalista
moderno, especialmente a través de una
ampliacion de los grupos de poblacion de
ingresos medios, y desde el punto de vis-
ta espacial, con una tendencia a la obso-
lescencia del nicleo central o histérico de
muchas ciudades; la fragmentacion del
espacio fue posible también, por el verti-
ginoso desarrollo de los medios de trans-
porte y de los sistemas de informacion.
De alli que, los espacios de consumo tien-
dan hacia una nueva estructura, asociada
al desarrollo técnico, lo cual permite el
surgimientos de esquemas descentrali-
zados, de largas distancias de recorrido,
pues ya no es estrictamente necesario
realizar los desplazamientos al nucleo
central, esto es, al CBD (Plana, 1998).

La fragmentacion de los espacios pro-
ductivos y de consumo de bienes y servi-
cios ha tenido distintas manifestaciones,
siendo quizés, la mas importante, aquella
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que adquiere forma de desconcentracion-
selectiva; la actividad productiva tiende
a funcionar en forma de nucleos, ordena-
ciones lineales o areas especializadas, ya
no concentradas en el CBD sino dispersas
en la ciudad extendida; privilegiando de-
terminados espacios, el comercio tiende,
a escala intra-urbana, hacia una concen-
traciéon en areas de mayor o menor di-
mension, muchas veces unidos entre si
a lo largo de las principales arterias de
circulacién. Expresion concreta de este
fenémeno de desconcentraciéon-selectiva
es el Centro Comercial (CC o Shopping
Center) hoy dia generalizado en esta nue-
va etapa del mundo capitalista. El Centro
Comercial es mas que un lugar de com-
pras y se ha constituido en un concepto
urbano basado en el mall estadouniden-
se. Alli se conjuga una variada gama de
actividades que no s6lo implica la comer-
cial, sino que ésta se complementa con la
financiera y la empresarial y con el ocio.
El surgimiento de los centros comer-
ciales es consustancial con las transfor-
maciones que se producen en el comercio
al por menor en gran nimero de ciudades
tanto desde el punto de vista de su estruc-
tura econémica como de su organizaciéon
espacial, lo cual, en opinién de Capron
(1997), se reproduce en la ciudad latinoa-
mericana, como un modelo importado,
asociado a la ‘sociedad mundo’. A este
respecto Cachinho (1995) sefiala que una
gran parte de las alteraciones en las ac-
tividades comerciales son comunes a las
registradas por el sector en el conjunto
de las ciudades europeas (por extension
del mundo occidental) y se inscriben en
la reestructuracion permanente del ca-
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pitalismo; constituyen, antes que nada,
un indicador de la integracion progresiva
de las ciudades en la economia mundial.
Para el autor, en un contexto global, la
reestructuracion del sector parece articu-
larse alrededor de tres manifestaciones:

a. En primer lugar, se ha asistido a una
progresiva concentraciéon econdmi-
ca y a un cambio significativo de los
patrones de organizacion del tejido
empresarial, con una clara tenden-
cia hacia el crecimiento de la cuota
del mercado de las grandes cadenas
nacionales e internacionales y a una
reduccion de la importancia de las
pequenas empresas y de los pequefios
puntos de venta.

b. En segundo lugar, se modifican las
técnicas de venta y los formatos de
los establecimientos. El self-service
abri6 el camino a la difusion de los su-
permercados mientras los hipermer-
cados y los centros comerciales dan
otro sentido al abastecimiento de las
familias y al acto de ir de compras.

c. En tercer lugar, otra faceta interesan-
te de las transformaciones por las que
ha pasado el aparato comercial deta-
llista consiste en la alteracion del tipo
de establecimientos, y en este campo,
la expansion de las grandes superfi-
cies constituye tal vez el aspecto con
implicaciones estructurales mas sig-
nificativas. Se implantan en la ciudad
nuevos formatos de tiendas.

El centro comercial es asimismo una ma-
nifestacion de los nuevos espacios de con-
sumo. La ciudad ha asumido los retos de
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la adaptacién a la nueva economia flexi-
ble junto con el desarrollo de la llamada
revolucion terciaria. En este sentido, los
centros comerciales han evolucionado
desde el pequeio centro comercial, forma
intermedia entre el comercio tradicional
y las nuevas superficies, pasando por las
galerias comerciales hasta el mall. Con
esto ultimo se dio inicio al enfrentamien-
to con el comercio tradicional —cada vez
mas fragmentado— que hasta ahora ha
cristalizado en la llamada batalla por la
libertad de horarios —flexibilidad—. Los
nuevos centros comerciales pretenden
atraer una demanda mas ligada al ocio
que a la necesidad en el momento de sa-
tisfacer el deseo de consumo y no tiene
en los precios su Gnica y primaria expli-
cacion (Carrera, 1995; Carrera y Romero,
2000).

Para Ruiz et al. (2000), la aparicion
de los centros comerciales es un elemento
reciente de transformacion de las estruc-
turas comerciales articulado a través de
tres aspectos principales. En primer lu-
gar, a través de los cambios en los patro-
nes de consumo, por la aparicion de nu-
merosos factores entre los que destacan
la incorporacién de la mujer al mercado
de trabajo, un mayor nimero de hogares
unipersonales y de parejas sin hijos o con
pocos hijos, lo cual provoca una mayor
disponibilidad de tiempo para la realiza-
ciéon de compras; incremento en muchos
casos del nivel de renta de la poblacion,
lo cual ha posibilitado una mayor capa-
cidad de compra, una diversificaciéon del
gusto y el deseo de los consumidores de
realizar sus compras en aquellos lugares
que permiten comparar calidad y pre-
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cios; el aumento de la movilidad del con-
sumidor, lo cual permite la realizacion
de compras mas voluminosas; la mayor
informacion del consumidor vinculada al
fuerte desarrollo de la publicidad, todo lo
cual ha posibilitado la aparicion de nue-
vos tipos de consumidores y nuevos habi-
tos de compra. En segundo lugar, ligado
a un proceso de reestructuracion empre-
sarial, con la apariciéon de una gestion
mas profesionalizada y moderna, y una
disminucién de la tradicional empresa
familiar. A esto se afade una creciente
concentracion e internacionalizacion del
capital empresarial, lo cual facilita las ca-
denas de disribucion, especialmente tipo
franquicia. En tercer lugar, se produce un
cambio en el tipo de establecimiento, exi-
gidos por las nuevas formas de consumo
y ocio, lo cual facilita el incremento del
tamano de los establecimientos comer-
ciales. Los centros comerciales, en este
sentido, aparecen como los lugares que
cumplen con estos cambios y exigencias.

Estos aspectos han contribuido, so-
bremanera, a la proliferacion de centros
comerciales en el estrato superior de ciu-
dades en el sistema urbano y la expansion
de la estructura comercial al interior de la
ciudad, contribuyendo a la ruptura de los
esquemas de localizacidon central y, por
ende, a la reproduccion de nuevos y mo-
dernos espacios de consumo, que en el
caso de los centros comerciales esta aso-
ciado a nuevas formas de planeamiento
urbano, o, por lo menos, al surgimiento
de nuevos actores en la produccién de es-
pacios urbanos; igualmente, a la fractura
o polarizacion social y los concurrentes
patrones de consumo, diferenciados es-
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pacialmente, con empleos y consumo
tradicional en el centro histérico de la
ciudad, y trabajo y consumo moderno en
los centros comerciales.

Este trabajo tiene, precisamente,
como objetivo central, realizar un anali-
sis sobre el impacto de una de las expre-
siones concretas de la globalizacion —los
centros comerciales— en el tejido de las
principales aglomeraciones urbanas de
Venezuela. Para ello, el trabajo se sus-
tenta en la interpretacion de informaciéon
estadistica sobre ntimero y distribucion
geografica de los centros comerciales afi-
liados a la Camara Venezolana de Centros
comerciales (CAVECECO). El analisis se
centra en tres aspectos o lecturas funda-
mentales: difusion, estructura y rol de los
centros comerciales en la organizacion y
funcionamiento espacial de las principa-
les aglomeraciones urbanas.

2. Difusion de los centros comerciales
en Venezuela

La actividad de los centros comerciales
en Venezuela data de los afios 50 del si-
glo XX, pero no es sino hasta finales de la
década del 9o que adquiere un impacto
definitivo, al cambiar de vision e incorpo-
rarse a las nuevas tendencias mundiales
de gerencia, operacion, marketing y co-
mercializacion de este tipo de estableci-
miento (Top Shopping Centers, 2004).
Este impacto respondi6 a una nueva
realidad, asociada a la insercién de Ve-
nezuela en el proceso de globalizacion vy,
especificamente, a la implementacion de
un nuevo modelo de desarrollo, que tuvo
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en la apertura neoliberal, que se produce
a finales de los anos ochenta del siglo XX,
una paulatina modificacién del proceso
productivo, centrado en una terciariza-
cion de la economia, proceso que incluye
también un proceso de homogeneizacion
del consumo (Amaya, 1997) y un proceso
de cambios en el espacio urbano (Tello et
al., 2000).

La apertura econ6mica, ante la crisis
del modelo de sustitucion de importacio-
nes, abri6 las puertas para las invesrsio-
nes de capitales nacionales e internacio-
nales en el sector terciario de la economia,
la promocion de ventajas competitivas a
nivel de los principales centros urbanos
del pais y, por ende, el surgimiento de
nuevos patrones de consumo, apuntala-
do por un incremento de los ingresos de
la poblacién venezolana y un alto grado
de segmentacion social (ampliacion de
los estratos de poblacion de ingresos me-
dios), que durante varios momentos ha
estado sustentado en los incrementos de
larenta proveniente de los ingresos petro-
leros. El boom de los centros comerciales
esta estrechamente asociado al aumento
de la renta petrolera, a una ampliacion
de los grupos econémicos de ingresos
medios y, por supuesto, a un paradigma
consumista que data de varias décadas
(Garcia, 2001). El volumen de compra en
los centros comerciales en Venezuela, sin
embargo, esta fuertemente supeditado a
los vaivenes de la renta petrolera. El pro-
ceso de globalizacion se convierte en un
condicionante externo para la apariciéon
de los centros comerciales, mientras que
el nivel de renta se convierte en un condi-
cionante interno.
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En esta nueva estructura econémica,
muy desvinculada de la produccion, y
por el contrario centrada en las impor-
taciones de bienes de consumo, no es de
extrafar el impulso de la construccion de
centros comerciales de nueva generacion
o de grandes superficies. Un hecho adi-
cional ha promovido su expansién en el
ultimo lustro, asociado al control de cam-
bio impuesto en el afio 2003, lo cual ha
disminuido sustancialmente el tradicio-
nal viaje de venezolanos al exterior con el
fin de realizar compras. Esta supresion es
contrarrestada con el consumo in situ de
productos importados, los cuales tienen
como vitrina los centros comerciales lo-
calizados en las principales ciudades del
pais.

Aunque los centros comerciales se
han difundido en el mundo como resul-
tado de una homogenizacion de las for-
mas de consumo, éstos han adoptado en
Venezuela su propia configuraciéon. En
nuestro pais han evolucionado en funcion
de su tiempo de permanencia, pudiendo
ser discriminados en primera, segunda y
tercera generacion.

Los centros comerciales de primera
generacion —a partir de los anos 50—
constituyeron un hito en el desarrollo de
las principales urbes venezolanas, gran
parte de ellos localizados en los ejes de
expansion de las ciudades como forma de
desconcentraciéon del CBD; esto es, en las
areas de expansion del centro terciario
principal. Eran, por lo general, de redu-
cido tamafio (menos de una hectarea de
construccion). Incorporaban como nove-
dad amplios estacionamientos y en ellos
funcionaban, generalmente, un super-
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mercado, una fuente de soda, cafeterias
o restaurantes y pequeiias tiendas de for-
mato nacional. Los Centros Comerciales
CADA constituyeron en gran parte de las
ciudades venezolanas, los centros comer-
ciales de primera generacion.s

Estos centros no s6lo jugaron un rol
importante en el proceso de desconcen-
tracion de los CBD, sino que, ademas,
constituyeron un conspicuo reflejo de
nuevas formas de fragmentacion social,
pues sus usuarios pertenecian basica-
mente a grupos econdémicos medios y al-
tos; los grupos de menores ingresos con-
tinuaron mayoritariamente frecuentando
el comercio y servicios de los CBD.

Los centros comerciales de segunda
generacion proliferaron en la década de
los '80, incorporando nuevas formas de
organizacion y funcionamiento. Ocupa-
ron mayor espacio que los de primera
generacion (entre una y dos hectareas),
ampliaron la capacidad de los estableci-
mientos y estacionamientos, y 1o més im-
portante, incorporaron algunas innova-
ciones tecnoldgicas: escaleras eléctricas,
aire acondicionado en casi todos sus am-
bientes, etc. Se diferenciaron, adicional-
mente, por una expansion vertical (torres
de oficinas) y una localizacion adn mas
periférica. Funcionalmente se caracteri-
zaron por una ampliacién de la gama de
comercios y servicios, incluyendo bancos
y cines, con un target incluso mas selecti-
vo, a medida que se ampliaron los grupos
econdmicos de ingresos medios. Muchos
de ellos asumieron, con frecuencia, forma
de galeria comercial. El Centro Comercial
Ciudad Tamanaco (CCCT), en Caracas, y
el Centro Comercial Galerias, en Mara-
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caibo, son ejemplo de este tipo de centro
comercial.

Caracas, debido a su papel de princi-
pal ciudad en el sistema urbano venezo-
lano, fue la pionera de los centros comer-
ciales de primera y segunda generacion.
Al respecto, Barreira (2006: 2-1) sefiala
lo siguiente: “Los centros comerciales no
son una idea nueva en los negocios del
pais. Los primeros que aparecieron lo hi-
cieron de una manera timida al finalizar
los afios sesenta. Pero no es sino hasta la
década del setenta cuando se empieza a
ver mayor cantidad de esos locales. Asi
se construyen los centros comerciales
Chacaito, Concresa, Los Chaguaramos,
El Valle, Unicentro El Marqués, Centro
plaza, Plaza Las Américas, Propatria, El
Trébol, Ciudad Tamanaco. En los ochen-
ta empezaron a crecer también los cen-
tros de comercio en el interior del pais,
en ciudades importantes como Valencia
0 Maracaibo”.

La proliferacion de centros comercia-
les de primera y segunda generacion en
Caracas fue consustancial con su con-
diciéon de principal mercado del pais,
ciudad cosmopolita lograda a través de
grandes flujos de inmigrantes europeos,
y por ser asiento de la principal actividad
productiva —industrias ligeras— y geren-
cial —sede de las principales empresas
industriales y financieras— hechos que
apuntalaron una gran expansion del con-
sumo en Venezuela, durante las décadas
del sesenta, setenta y ochenta del siglo
pasado.

Los centros comerciales de tercera
(o nueva) generacién son relativamente
recientes. Son estructuras tipo mall, de
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grandes extensiones horizontales (va-
rias hectareas) y distintos niveles (pi-
sos). Tienen innovaciones adicionales
a los de segunda generacion tales como
circuitos cerrados de television, equipos
inalambricos, sistemas de grabacion de
imagenes, estacionamientos controla-
dos, etc. En comparacién con los de pri-
mera y segunda generacion, los centros
comerciales tipo mall, destacan funda-
mentalmente, por ser espacios de gran-
des superficies, por la monumentalidad
(Carrera y Romero, 2000), que en el caso
de algunas ciudades pueden alcanzar va-
rios centenares de metros cuadrados de
construccion. Este es el caso, a escala na-
cional, de los Sambil. El centro Sambil de
Caracas ocupa 250.000 m2 de area bru-
ta; 130.000 m2 el Sambil de Maracaibo;
127.000 m2 el de Margarita; 108.651 m2
el de Barquisimeto; 106.348 m2 el de San
Cristobal y 49.970 m2 el de Valencia. El
Sambil de Punto Fijo tendrd 90.000 m?
y el construido en ‘La Candelaria’, en Ca-
racas, 140.498 m2 de area bruta (EIl Na-
cional, 2008).

Los centros comerciales de nueva ge-
neracion tienen, entre sus requerimien-
tos locacionales, una gran accesibilidad a
los medios de transporte masivo, siendo
la accesibilidad una caracteristica y con-
dici6on de una nueva centralidad: aveni-
das y autopistas, lineas de metro. De alli
que su localizaciéon sea preferiblemente
periférica a los CBD, aunque, en algunas
ciudades venezolanas que experimenta-
ron procesos de renovacién de sus areas
centrales, es posible conseguirlos proxi-
mos, o en estas areas centrales.
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Por lo general, en estos centros co-
merciales todo estd cuidadosamente
planeado, desde el target, pasando por
las tiendas ancla a los espacios de ocio,
siendo el ancla una estrategia comercial
y publicitaria que revaloriza el rol de los
centros comerciales como espacios de
consumo (y de expansion fisica), como
puede ser un hipermercado, ferias de co-
mida, cines, farmacias, bancos o franqui-
cias. La diversidad de funciones que con-
gregan y su asociacion con la imagen y el
valor simbolico que difunden, hacen de
estos lugares importantes polos de vida
social. En ellos el consumidor moderno,
con nuevos estilos de vida y niveles de
instrucciéon e informaciéon mas elevados
que en épocas anteriores, tiene deseos y
necesidades que conducen a una adapta-
cién permanente de las formas comercia-
les y de las estrategias de gestion de las
empresas (Cachinho, 1995).

Los Sambil son, quizés, el ejemplo
mas representativo de los centros comer-
ciales de nueva generacion. El prime-
ro fue inaugurado en Caracas en 1999.
Esta localizado en el este de la ciudad y
reine més de 500 locales comerciales y
de oficinas a lo largo y ancho de sus cinco
niveles. Esta ubicado frente a la avenida
Libertador, una de las de mayor tréafico
de la capital y, en sus cercanias se ubica
una estacion del metro. Hoy dia existen,
ademés, Sambil en Valencia, Maracaibo,
en la isla de Margarita (entre Porlamar y
Pampatar), en San Cristobal y Barquisi-
meto. Se encuentran en construcciéon uno
en Punto Fijo y otro en Caracas, este ulti-
mo sujeto a expropiacion por el gobierno
nacional.
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Los centros comerciales de primera y
segunda generacion coexisten en la ciu-
dad con los de tercera generacion y, debi-
do ala obsolescencia de muchos de ellos,
se han visto en la necesidad de remode-
lar sus espacios y cambiar estrategias de
negocios, que les permitan sobrevivir, no
sblo a las dificultades econémicas, sino
también a la competencia que represen-
tan los nuevos centros comerciales con
sus modernas, seguras y bien iluminadas
instalaciones, horarios extendidos y mul-
tiplicidad de ofertas y servicios.

Los centros comerciales estan exten-
didos, o se han difundido, por casi todo
el pais, aunque, casi siempre, supedita-
dos a un umbral de poblacion, superior
a 200.000 habitantes. En el caso de los
Sambil el umbral (de poblacién) supera
el millon de habitantes, aunque en varios
casos estd siendo permeado por otros
factores de localizacion: en el caso de la
Isla de Margarita y Punto Fijo, por su
condiciéon de Puerto Libre y Zona Fran-
ca y en san Cristobal por su posicion
fronteriza, lo cual ha hecho posible el
desplazamiento de consumidores pro-
venientes de la vecina Ctcuta, los cuales
aprovechan el diferencial cambiario favo-
rable al peso colombiano. El umbral, en
la mayoria de los casos, esta supeditado
al grado de insercion de una ciudad en el
proceso de globalizacion, la intensidad y
complejidad de la actividad comercial, la
concentracion de servicios avanzados y la
concentracion de actividades que operan
bajo el sistema técnico actual (Cadena y
Saab, 2003), factibles, por lo general, en
los estratos medio y alto del sistema ur-
bano.
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La mayoria de los centros comer-
ciales, especialmente los de segunda y
tercera generacion, estan afiliados a la
Camara Venezolana de Centros Comer-
ciales, Comerciantes y Afines (Cavececo),
cuya publicacion ‘Top Shopping Centers’
suministra informacién sobre la ubica-
cién y caracteristicas de dichos centros
comerciales. En total, los centros comer-
ciales afiliados a Cavececo superaba para
el afio 2004 la centena (Cuadro 1), esti-
méandose unos 200 para el afio 2008. En
fecha reciente fue inaugurado el Centro
Comercial en el Este de Caracas (Los Dos
Caminos), y para el afio 2009 se espera
entren en funcionamiento los centros co-
merciales Lido, Plaza Venezuela y Sigo,
todos en el este de Caracas y los centros
comerciales Buenaventura (Acarigua), La
Vela, en la isla de Margarita y el Sambil
de Punto Fijo, entre otros (El Universal,
2008).

Hasta bien entrado el aho 2008 ha
continuado la onda expansiva de los cen-
tros comerciales muy a pesar de la pos-
tura antineoliberal del gobierno del pre-
sidente Hugo Chéavez, iniciado en el afio
1999. De hecho, segtin encuesta realizada
por Datanalisis, cerca de 75 % de la pobla-
cion venezolana apoya los centros comer-
ciales, no sblo por razones consumistas,
sino por razones laborales, en vista de la
generacion de empleos directos e indirec-
tos que éstos generan, lo cual beneficia
no solo a los estratos de ingresos medios,
sino también, a trabajadores provenien-
tes de estratos de ingresos bajos. Sin em-
bargo, la reciente decisiéon de expropiar
el Sambil de la Candelaria construido en
Caracas, bajo el argumento de ser un mo-
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numento consumista, pudiera frenar esta
onda expansiva de los centros comercia-
les, los cuales curiosamente, a diferencia
de los hipermeracdos, no son producto
de inversiones extranjeras, sino de capi-
tales nacionales.

La mayor concentraciéon de centros
comerciales ocurre en el centro norte del
pais. Para el afio 2004, por ejemplo, en
la region capital se localizaban 12, de los
cuales uno, situado en el Litoral Central
(Maiquetia), no estaba ubicado en la Gran

Cuadro 1. Nimero de centros comerciales afiliados
a Cavececo, 2004

Regiones Sin ficha técnica | Con ficha técnica | Total
Region Central 32 50 82
Distrito Capital 17 29 46
Miranda 5 8 13
Aragua 2 5 7
Carahobo 8 7 15
Vargas 0 1 1
Oriente 6 8 14
Anzoétegui 3 1 4
Nueva Esparta 2 3 5
Sucre 1 1 2
Monagas 0 3 3
Occidental 5 9 14
Zulia 3 5 8
Lara 2 2 4
Falcon 0 2 2
Andes 7 1 8
Mérida 4 0 4
Trujillo 3 1 4
Tachira -
Llanos 3 1 4
Portuguesa 2 1 2
Barinas 1 0 2
Guayana 2 2 4
Bolivar 2 2 4
Total 55 Ul 126

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion

contenida en Top Shoping Centers-directorio 2004
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Caracas. En la region central habia 9: 4 en
Maracay y 5 en el area metropolitana de
Valencia. Alli opera una légica de merca-
do, pues Caracas ocupa el rango namero
1 en la jerarquia urbana del pais, Valencia
el nimero 3 y Maracay el ntimero 5. En
la region centro occidental habia 3: uno
(cada uno) en Barquisimeto (cuarta ciu-
dad en la jerarquia urbana), Punto Fijo y
Acarigua. En la regién andina se ubican
5: 2 en San Cristobal, 3 en Mérida y 1 en
Valera. En la region nor-oriental habia 8:
2 en la conurbaciéon Barcelona-Puerto La
Cruz, 3 en Maturin y 3 en la isla de Mar-

garita. En la region zuliana habia 7, todos
ellos ubicados en Maracaibo, segunda
ciudad en tamano del pais (Figura 1).

La afiliacién a Cavececo permite co-
nocer el proceso de expansion de los
centros comerciales y, de alguna manera,
su estructura fundamental. Existen, de
acuerdo a informacién suministrada por
la Camara, cerca de unos 50 proyectos de
tercera generacion, incluidos los nuevos
Sambil.

La distribucion geografica de los cen-
tros comerciales muestra, ademaéas de una
tendencia expansiva, el peso que el tama-

Mapa 2. D on de los centros
afiliados a CAVECECO, afio 2001.
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Figura 1. Distribucién espacial de los centros comerciales afiliados a Cavececo, 2004. Fuente: Guia Fran-

quicias de Venezuela, 2004
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fio de la ciudad tiene para su localizacion
-umbral- pues, sélo las ciudades ubica-
das en los estratos grandes y medio del
sistema urbano nacional tienen o estan
proximos a tener centros comerciales de
tercera generacion, aunque tendencias
recientes apunten a una inminente dis-
minucién del umbral de poblacion.

3. Estructura de los centros
comerciales

Los centros comerciales son estructuras
urbanas poli-funcionales. Ademas de
lugares de compra y prestacion de servi-
cios, “constituyen lugares de distraccion
por excelencia, tales como salas de cine,
centros de exposiciones, ferias de comida
rapida, parques infantiles, etc. La idea
de estos desarrollos es que el usuario
tenga todo al alcance de la mano y que
a la hora de salir de su casa sepa que va
a un solo lugar donde podra comprar,
comer, distraerse un poco, caminar, ir
al banco, al gimnasio y dejar a los ninos
en un lugar seguro y apto para su diver-
sién” (Yucra, 1995: AE-8). El centro co-
mercial se caracteriza por ubicarse en un
edificio grande y de arquitectura refinada
que no esta conectado con otros edificios
y que tiene buena conexion vial, grandes
parqueaderos y generalmente dos o tres
pisos comerciales (Muller, 2004). Son,
por lo general, heterogéneos en las for-
mas y funciones, en la naturaleza de los
establecimientos comerciales, en el tipo
de bienes y comercios ofrecidos en el drea
de influencia, pero homogéneos en otros
aspectos, como en la gerencia o en el an-
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cla, de tal manera que acaban por confi-
gurar una red de centros comerciales de
importancia diferente -susceptibles de
jerarquizar, en los que se movilizan miles
de consumidores, quienes asignan priori-
dad a cada uno de ellos.

El concepto arriba citado refleja un
nuevo tipo de lugar urbano de la postmo-
dernidad en la urbe del mundo capitalis-
ta. Un espacio subrogado del CBD a una
escala predeterminada, pero esparcida
en distintos puntos de la ciudad. De alli
lanocién de ‘desconcentracién-selectiva’,
pues en las metrépolis donde éstos se
ubican, esta forma espacial se multiplica
en funcién del grado de fragmentaciéon
social y de la expansion fisica de la ciudad
o del complejo urbano.

Si bien en este trabajo se maneja la
premisa de que los centros comerciales
son una reproduccion de los CBD, en tan-
to que ambitos funcionales, en Venezuela
los centros comerciales son practicamen-
te la antitesis de los ntcleos centrales,
vistos éstos, con muy pocas excepciones,
como lugares congestionados, desorde-
nados, inseguros, y, en muchos casos,
no muy aseados, con una alta concentra-
cién de comercios y servicios informales.
El centro comercial, por el contrario, es
percibido como un lugar con amplios
pasillos, instalaciones impecables, y con
sistemas de seguridad prestos a solventar
cualquier ‘novedad’.

En el caso de los centros comerciales
de tercera generacion -tipo mall- exis-
te un pleno funcionamiento como lugar
intraurbano, que en la mayoria de los
casos semeja una micro-ciudad: calles y
avenidas -0 caminerias- con un intenso
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trafico peatonal, iluminacion, sistemas
de seguridad y vigilancia, plazas y zonas
verdes, librerias, estacionamientos, ban-
cos, restaurantes, cines, lugares de en-
tretenimiento, centros de comunicacion,
etc. Semejan, en realidad, a una escala
reducida, el CBD de grandes ciudades, no
al aire libre, sino como lugares cerrados,
climatizados; paulatinamente sustituyen
a los lugares publicos, en el funciona-
miento y organizacion de las ciudades.

Segun informaciéon suministrada por
Cavececo, en Venezuela, el tiempo de
consolidaciéon y maduracion de un mall
es de dos a tres afios hasta que se forta-
lecen las tiendas o negocios. Cada centro
comercial del grupo genera un promedio
de 5 mil empleos directos y unos 7 mil
empleos indirectos. En los Sambil de Ca-
racas, Valencia, Maracaibo, Margarita
hay alrededor de 22 mil empleos directos
y unos 30 mil empleos indirectos, siendo
el retorno de la inversion, sin embargo,
muy lento, a largo plazo*.

El recurso humano y tecnologico es
fundamental en el funcionamiento de los
mall. El recurso humano es vital para las
tareas de proteccion; por eso los centros
comerciales tienen practicamente dos
cuerpos de seguridad. El primero se de-
nomina orden publico y su objetivo prin-
cipal es controlar los accesos de entrada
y orientar a las personas. El segundo,
llamado cuerpo de reaccion, estd arma-
do y viene a dar soluciones a problemas
mas graves de atracos o delitos, donde
se requiere una solucién inmediata. El
mall requiere, asimismo, un respaldo de
alta tecnologia, incluidos sistemas inte-
ligentes: equipos inaldmbricos, circuitos
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cerrados de television, sistemas de gra-
bacién de imagenes, etc. (Top Shopping
Centers, 2004).

El centro comercial, ademas de un lu-
gar de compras, es un centro de servicios
altamente especializado, incluso con al-
gunos de caracter publico. Entre los fac-
tores que han influido en el crecimiento
de los centros comerciales de Venezuela
destacan: un adecuado balance o mezcla
de tiendas, aperturas masivas y horarios
extendidos. Pero entre otras razones de
preferencia estd también que los centros
comerciales cuentan también con una
alta accesibilidad, variedad de tiendas y
servicios, seguridad, estacionamientos,
mantenimiento, limpieza y rentabilidad.
Ademas, es una respuesta a los cambios
de habitos de compra del consumidor
venezolano y su adaptacién a una nueva
tendencia mundial. Es, en esencia, un
lugar de estatus social en la era actual.
Barreira (2006; 2-1) sefiala lo siguien-
te: “Quienes aseguran ir a los centros
comerciales lo hacen porque conside-
ran que son lugares que ofrecen mayor
seguridad y tranquilidad a la hora de
comprar. El crecimiento de la economia
informal en las zonas tradicionales de
comercio ha hecho que muchas personas
opten por los mall...Pero también existen
preferencias entre un centro comercial y
otro. El elemento mas importante a la
hora de elegir a cual local ir, es la cerca-
nia al lugar. Le sigue la gran variedad
y cantidad de tiendas que pueda ofrecer
el centro comercial. La seguridad, los
servicios, la comida, el cine, el estacio-
namiento y la amplitud de los pasillos,
también cuenta a la hora de hacer la se-
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leccion.....El esparcimiento en un centro
comercial o las diligencias que se pue-
dan hacer en el mismo llevan a que (...)
sus visitantes se pasen varias horas en
un mall.”

Los centros comerciales, en opinién
de los directivos de Cavececo, son fuen-
tes generadoras de empleo. Sefialan que
en 1999, por ejemplo, el boom de cons-
truccién y comercializacion de centros
comerciales gener6 alrededor de 125 mil
empleos directos y 143 mil empleos indi-
rectos, para un total de 268 mil puestos
de trabajo. La cifra representé 2,9% de
la fuerza laboral no agricola, generando
més empleo directo que toda la actividad
petrolera del pais.

Ademas del empleo producido, los
centros comerciales generan una activi-
dad econdmica importante. Segin estu-
dio elaborado por la empresa Datanali-
sis (citado por Barreiro, 2006), en 2003
cerca de 84% de la poblacion venezolana
admitia visitar los centros comerciales y
en 2005, esta cifra representaba cerca de
92% de los encuestados por la empresa.
Estos ntimeros se traducen en dinero, y
en 2005 los centros comerciales del pais
registraron ventas por 8.300 millones de
dolares, 41% mas que el afio anterior.

El Sambil de Maracaibo, inaugurado
en el ano 2004, localizado al norte de la
ciudad, en la avenida Goajira, es un tipico
ejemplo de una estructura tipo mall. Esta
abierto todos los dias (365 al afio) con un
horario extendido desde las 10 am a las
11 pm. Su estructura organizativa semeja
a cabalidad al de un CBD. Tiene nume-
rosas tiendas comerciales: entre ellas 55
de ropa (discriminadas en ropa deporti-

Vol. 50(2) 2009, julio-diciembre

va, ropa intima, ropa para nifios, ropa en
general), 17 de calzado y 13 de bisuteria.
Posee, ademas, varias tiendas de venta
de accesorios, agencias de loteria, tien-
das de articulos electrénicos, de carteras,
computacion, discos y dulcerias. Posee 9
agencias bancarias, varias salas de cine,
un centro de entretenimiento, varias far-
macias, una ferreteria, jugueterias, foto-
estudios, mueblerias, oOpticas, peluque-
rias, perfumerias, relojerias, etc. Tiene,
ademas, 10 restaurantes y 19 locales de
venta de comida rapida (feria de comi-
da), un hipermercado, varias tiendas de
telefonia celular y 5 tiendas por departa-
mento. Esta estructura se reproduce en
los restantes Sambil, aunque variando el
ancla, especialmente los hipermercados,
que pueden ser cadenas nacionales, o
como en el caso de San Cristobal, un hi-
permercado local. La mayoria de tiendas
(librerias, farmacias, restaurantes) son
cadenas nacionales o franquicias. Los
Sambil son, en fin, una estructura fun-
cional similar a la de cualquier CBD de
una ciudad de tamafo medio; una ciudad
dentro de una ciudad.

4. Rol de los centros comerciales en la
organizacion y funcionamiento de las
principales aglomeraciones urbanas

En opinion de Muller (2004), los cen-
tros comerciales funcionan como ‘ca-
talizadores’ que influyen, y en muchos
casos aceleran, el desarrollo urbano. El
papel principal en la construccion de los
centros comerciales, y por lo tanto en el
crecimiento fisico de las metropolis, lo
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juegan las empresas urbanizadoras, cuya
estrategia consiste en comprar terrenos,
construir el centro comercial y, ademas,
aumentar el valor de los terrenos adya-
centes.

Los centros comerciales, en cuan-
to lugares de consumo, tienen una gran
impronta en la redefinicion de las metro-
polis, en la medida en que éstos han de-
jado de ser preferentemente fabrica para
la produccion, para pasar a constituirse,
basicamente, en el espacio econdémico
de la realizacion del capital a través de
la comercializacion de productos, lo cual
implica ya no sélo la progresiva interco-
nexion de las actividades de la industria
(produccion) y del comercio (circulacién),
sino que la propia producciéon queda en-
globada o subordinada a los procesos de
comercializacion (Lopez, 2000), razon
de ser, al fin de cuentas, de casi toda la
actividad productiva (Arranz y Bosque,
2000). El centro comercial, como una
realizacion de grandes superficies, tie-
ne, en consecuencia, un gran peso en el
proceso de reproduccion del espacio ur-
bano, especialmente en la formaciéon de
nucleos excéntricos y, también, en la ex-
pansion policéntrica de la ciudad. Pero,
ademas, los centros comerciales cumplen
un rol importantisimo en la economia
urbana, pues, ademas del impacto en la
circulacion de bienes y servicios, contri-
buyen a reproducir fuentes de trabajo.
En el caso venezolano, el surgimiento
de centros comerciales ha contribuido a
un repunte del sector de la construccion,
la cual es la segunda actividad que tiene
mas peso en el Producto Interno Bruto
(PBI). La construccion de centros comer-
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ciales tiene, incluso, actualmente, mayor
importancia que la construccion de obras
por parte del sector publico en la expan-
sion del Producto Interno Bruto: 13,1 %
de crecimiento en el primer caso versus
2,8 % en el segundo, durante el segundo
semestre del afio 2008 (Armas, 2008).

La localizacién de los centros comer-
ciales en la ciudad no es un hecho aleato-
rio. Responde a distintos factores y fuer-
zas locacionales, entre las que destacan
aspectos como accesibilidad, seguridad
publica, infraestructura comunicacional,
etc. Pero, sobre todo, la existencia de un
target. En el caso de los centros comer-
ciales, el target que los sustenta es la
existencia de una clase media expandida
y consumidora, que en el caso venezola-
no es relativamente amplia y tradicional-
mente consumista (Amaya, 1997). Para
Garcia (2000), la visibn consumidora
es propia del momento —Sociedad de
Consumo, donde la adquisiciéon de un
producto o servicio esta cada vez menos
en relacion con la necesidad, y més con
el placer, la moda y diferentes estilos so-
ciales, propia de los urbanitas de clase
media, educados por las imé4genes de las
mercancias, difundidas por la publicidad
capitalista. De alli que, la mayoria de los
centros comerciales se localice en zonas
residenciales de ingresos medios y altos,
con urbanismos modernos que aseguren
una demanda solida, no obstante que a
ellos puedan acceder consumidores de
ciudades vecinas o de zonas residenciales
de bajos ingresos.

La distribucion geografica de los
centros comerciales en la Gran Caracas
(Distrito Metropolitano) refleja, en cierta
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forma, este patréon de localizaciéon. Ca-
racas estd, desde el punto de vista de su
espacio social, practicamente dividida en
dos grandes ejes sectoriales. En el este
predominan segmentos de poblaciéon de
ingresos altos y medios, aunque la ma-
yor parte de la poblacion se localiza en el
sector occidental. En el este de Caracas se
da incluso un ejemplo de alta segmenta-
cion, pues mientras el Sambil, localizado
en Chacao, es frecuentado por grupos de
ingresos medios provenientes practica-
mente de casi toda la ciudad, el centro co-
mercial San Ignacio, localizado a escasas
tres cuadras del anterior, es frecuentado
por grupos econémicos de ingresos muy
altos, provenientes de las urbanizaciones
vecinas a Chacao.

Casi todos los centros comerciales
de segunda y tercera generaciéon de Ca-
racas estan ubicados en el este de la ciu-
dad (Sambil, Lagunita Mall, Lomas de la
Lagunita, Boleita Center, Tolon, Galerias
Los Naranjos, Prados del Este, Man-
zanares Plaza, Ciudad Tamanaco, San
Ignacio, Santa Fé); algunos pocos en el
centro-este (Metrocenter, El Recreo) y
en el sur (Galerias El Paraiso), mientras
que en el oeste se localizan apenas algu-
nos pocos de primera generacion (Figura
2). Este hecho denota, sin duda, el esca-
so poder de atracciéon que los espacios de
baja renta y ocupados por poblaciéon de
bajos ingresos tienen en la localizacion
de centros comerciales, un aspecto am-
pliamente asociado, ademas, a un escaso
desarrollo de infraestructura vial y de ser-
vicios, poca modernizacién y, sobretodo,
altos niveles de inseguridad, todo lo cual
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es valorada negativamente por los inver-
sionistas para reproducir su capitals.

La expansion de los centros comer-
ciales ha sido consustancial con la expan-
sion fisica de Caracas y la formacion de
La Gran Caracas. En el este de la aglo-
meracion -La Gran Caracas- en direc-
ci6bn hacia Guarenas-Guatire, ciudades
dormitorio, han sido construidos varios
centros comerciales de nueva generacion
(Buenaventura Mall & Vista Place, Guati-
re Plaza, Center Plaza), mientras que en
direccion sur-oeste, han sido construidos
varios (La Casona I y II, La Cascada, Ga-
lerias Las Américas, Los Altos), que en
conjunto constituyen una modalidad de
centros comerciales suburbanos.

El rol de los centros comerciales en la
expansion de Caracas y, mas adn, en la
reproducciéon de los espacios de consu-
mo, es mas que evidente, pues ha con-
tribuido a revalorizar el suelo urbano
aledafio a éstos y, mediante fuerzas de
crecimiento centripeto, al atraer multi-
ples establecimientos comerciales y de
servicios. La revalorizacion se manifiesta,
en la mayoria de los casos, a través de una
modernizacién en las construcciones y la
atraccion de comercio de lujo, anadiendo
valor agregado a las viviendas y locales
comerciales circunvecinos, la revaloriza-
cion se manifiesta, en la mayoria de los
casos, a través de una modernizacién en
las construcciones y la atraccion de co-
mercio de lujo, ahadiendo valor agregado
a las viviendas y locales comerciales cir-
cunvecinos.

Algo similar ocurre en Maracay, don-
de la mayoria de los centros comerciales
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Figura 2. Distribucién espacial de los centros comerciales, Area Metropolitana de Caracas, 2004. Fuente:

Elaboracion propia a partir de informacién contenida en Top Shoping Centers, Directorio 2004

de nueva generacion estan ubicados al
norte de la ciudad (Las Américas, Las
Delicias, Hyper Jumbo), donde predo-
minan areas sociales de elevado estatus
socioeconémico. Este mismo patron se
reproduce en Valencia, donde, con ex-
cepcion del Mall Metroépolis, los restan-
tes centros comerciales estan ubicados
al norte de la ciudad, sector con predo-
minio de estratos sociales de ingresos al-
tos y medios. En ambas ciudades hay una
clara segregacion urbana: un norte mo-
derno y un sur poco desarrollado desde el
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punto de vista urbanistico. En el caso del
sector norte, los centros comerciales son
arte y parte de esa modernizacién, pues
éstos, de alguna manera, son producto de
las demandas originadas por los nuevos
patrones de consumo —de los grupos de
ingresos altos y medios, y, a su vez, re-
productores de espacios de consumo.
Este patrdn asociativo esti presente
en otras ciudades del pais. En Barquisi-
meto, el centro comercial Las Trinitarias,
tipo mall y el Sambil estdn ubicados al
este de la ciudad, en la cercanias de un
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conjunto de urbanizaciones con un es-
tatus socioecondémico elevado; en San
Cristobal, los centros comerciales mas
importantes —de tamafio reducido y de
segunda generacion— se ubican en las
cercanias del sector Pirineos, especie de
zona rosa de la ciudad, y el Sambil en las
cercanias de la ‘Urbanizacién las Lomas’,
uno de los primeros ejes de expansion de
las élites de la ciudad. En Maracaibo, los
mas importantes centros comerciales de
nueva generacion estan ubicados al norte
(Lago Mall, Sambil), donde también se
ubica la mayor parte de las urbanizacio-
nes de estratos sociales altos y medios. En
la conurbacion Barcelona-Puerto La Cruz
los dos més importantes centros comer-
ciales (Plaza Mayor y Caribbean Mall)
estan ubicados en Lecherias y El Morro,
en las proximidades de lujosos complejos
residenciales.

En la isla de Margarita esta ocurrien-
do una acelerada expansion de centros
comerciales de nueva generaciéon. Los
mas importantes, incluido el Sambil, es-
tan ubicados entre Porlamar y Pampatar,
en las cercanias de espacios residenciales
de viviendas secundarias, resorts y hote-
les de lujo, en el este de esta conurbacion
(Figura 3), siendo notoria una alta reva-
lorizacion del suelo urbano de sus alre-
dedores.

En la ciudad de Mérida, los centros
comerciales si bien estan dispersos, casi
todos se localizan en las cercanias de
conjuntos residenciales de grupos eco-
némicos medios, consustancial con una
ciudad, donde las disparidades en el es-
pacio social no son tan acentuadas como
en otras ciudades del pais, incluidas las
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previamente consideradas. Ha sido pro-
yectado un Sambil en el drea de Zumba,
al suroeste de la ciudad, como parte de
un proyecto de gentrificacion de esta
zona urbana.

En todas las ciudades mencionadas la
ubicacion de los centros comerciales ha
contribuido no sélo a la reproduccién de
los espacios de consumo y a la moderni-
zacion de la vida cotidiana, sino, ademas,
al surgimiento de nuevas formas de or-
ganizacion y funcionamiento espacial,
pues en casi todas estas ciudades, quizas
con excepcion de Mérida, ha facilitado la
ruptura de la excesiva monocentralidad
funcional, heredada de la etapa fordista,
creando patrones espaciales mas o me-
nos excéntricos. Cada vez que aparece
un nuevo centro comercial de nueva ge-
neracion —grandes superficies— surgen
nuevas excentricidades espaciales, con-
tribuyendo a la expansiéon de la ciudad
hacia zonas lejanas del nicleo historico.
El centro comercial, al mismo tiempo, se
convierte en un nuevo espacio publico.

La razon de ser de los centros comer-
ciales de nueva generacion es consustan-
cial con el target. Su instalaciéon obedece
a un estricto criterio de mercadeo, sus-
tentado en la capacidad adquisitiva de
los grupos econémicos de ingresos altos
y medios; la localizacion de los centros
comerciales, por consiguiente, depende,
sobremanera, de la ubicacion, en el es-
pacio social de la ciudad, de estos grupos
econdmicos. Los centros comerciales de
tercera generacion son el resultado, en
consecuencia, de la fragmentacion socio-
espacial que ocurre en los espacios urba-
nos, proceso que se ha profundizado en la
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SIGNOS CONVENCIONALES
A

DISTRIBUCION ESPACIAL DE LOS CENTROS COMERCIALES.
EN LA CONURBACION PORLAMAR - PAMPATAR.

. CENTROS COMERCIALES

SITUACION RELATIVA NACIONAL

Figura 3. Distribucion espacial de los centros comerciales en la conurbacion Porlamar-Pampatar (estado

Nueva Esparta-Venezuela), 2004. Fuente: Elaboracién propia a partir de informacion contenida en Top Sho-

ping Centers, Directorio 2004

etapa de la globalizacion. En los espacios
sociales de grupos econémicos de ingre-
sos altos y medios no sélo hay centros co-
merciales de nueva generacion —lo cual
eleva el estatus espacial— sino, también,
urbanizaciones cerradas, edificios inte-
ligentes, vigilancia privada, lujo; en fin,
un mundo social distinto del resto de la
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ciudad, altamente estratificado; y como
lo senalan Cadena y Saab (2003), mejor
dotados para la instalaciéon de activida-
des comerciales modernas. En los espa-
cios sociales de bajos ingresos predomi-
na, por el contrario, el barrio, el mercado
informal, la pobreza. Alli no hay centros
comerciales modernos; si acaso, peque-
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flos centros comerciales obsoletos o mi-
ni-centros —producto de una constante
sustitucion de usos, de la supervivencia
econdmica, de la economia familiar. Esta
polarizacion esta estrechamente relacio-
nada con la idea (o realidad) de que la
jerarquia y estratificacion de la sociedad,
estan cada vez mas ligadas a la desigual
capacidad de consumo de sus miembros,
ya que los objetos son adquiridos, ante
todo, por su valor simbolico, y los lugares
de compra son frecuentados en tanto que
expresion de una posicion social (Garcia,
2000).

No obstante el target, el peso de los
centros comerciales en el funcionamien-
to de la economia urbana y en el funcio-
namiento de la ciudad es inmensamente
grande, pues su rol se extiende por toda
el 4rea urbana. Al respecto, otro estudio
de Datanilisis sefiala que la poblacion
urbana del pais supera los 22 millones
de habitantes y, de ellos, un poco mas
de 18 millones ha ido o va a los centros
comerciales, lo que genera cerca de 1 mi-
116n 500 mil visitas al dia a nivel nacional
(Ramirez, 2006). En realidad, todos los
estratos de poblacion visitan los centros
comerciales, aunque se mantiene la 16gi-
ca del target antes mencionado. En una
encuesta reciente realizada por Datana-
lisis publicada por el diario El Nacional
(2008) se constata esta afirmacion, ya
que a medida que aumenta el estrato so-
cial aumenta el volumen de compras en
los centros comerciales. La encuesta re-
flejaba que en octubre de 2008, 74,0 %
de la poblacién ubicada en los estratos
maés altos (A y B), realizaba compras en
los centros comerciales de Venezuela;
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55,0 % del estrato C, 41,9 % del estrato
D y 38,6 del estrato E. Por el contrario
25,2 % de los estratos A y B compraban
en tiendas situadas en calles y bulevares,
mientras que el estrato C lo hacia en un
45,0 %, el estrato D en un 58,1 % y el es-
trato E en un 61,4 %.

Simultaneamente con la desconcen-
tracion selectiva emergen fuerzas de re-
concentracion selectiva, un fendémeno
relacionado con los procesos de reestruc-
turacién, recuperacion o renovacion de
los cascos centrales de las ciudades (Ba-
rata, 1995), favorables a la localizacion
central de ciertas actividades, principal-
mente las de direccion, control y gestion
de empresas, que encuentran en los cen-
tros comerciales, localizaciones ideales.
En Venezuela, algunos de ellos se multi-
plican en los CBD o en zonas subcentra-
les en proceso de recuperaciéon, como es
el caso del Centro Comercial Galerias, en
Maracay, y el Centro Comercial El Re-
creo, en Caracas, este ultimo ubicado en
un area de renovacion localizada a lo lar-
go dela avenida Casanova, en las cercania
de Sabana Grande, al este de la ciudad.
Este fenémeno, sin embargo, es muy re-
ciente en Venezuela, aunque existen pro-
yectos de renovacion en varias ciudades
donde se espera construir varios centros
comerciales de nueva generaciéon (Top
Shopping Centres, 2004), en las cercania
de sus nucleos historicos.

Los procesos de reestructuracion,
recuperacion o renovacion de los cascos
centrales de las ciudades, crean una re-
valorizaciéon del suelo urbano, originan-
do, en consecuencia, nuevos tipos de
espacios publicos, a tono con la moderni-
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zacion urbana. Gran parte del comercio
formal, localizado en estructuras comer-
ciales tradicionales muda a los nuevos
centros comerciales, profundizando el fe-
nomeno de sustitucion de usos, ya que en
las estructuras comerciales tradicionales
tienden a ubicarse, como contraparte,
algunos comerciantes que abandonan
el sector informal. Esto explica, en gran
parte, la tendencia a la fragmentacion del
casco central con fines de alojar nuevos
establecimientos comerciales, que por
lo general ocupan pequefios espacios en
mini-centros comerciales —antiguos co-
mercios o antiguas viviendas son subdi-
vididos para alojar estos pequefios esta-
blecimientos.

Dado que los centros comerciales
tienen un target definido —grupos eco-
noémicos medios o altos— que consumen
bienes y productos o hacen usos de servi-
cios muy en la onda de la globalizacion,
los comerciante informales ocupan los
cascos centrales de las ciudades, donde,
por lo general, acuden las grandes masas
de consumidores de los estratos de po-
blacién con ingresos bajos. El comercio
informal, de variada naturaleza, ocupa,
en la mayoria de los casos, distintos tipos
de espacios publicos —calles, avenidas,
lotes de terrenos abandonados, siendo la
reubicacion de estos comercios informa-
les, una constante por parte de las autori-
dades o gobierno de la ciudad.

El mercado o comercio informal de
la ciudad ha evolucionado espectacular-
mente en la mayoria de las ciudades ve-
nezolanas, incluso al ritmo del proceso
de globalizacion. Los comerciantes in-
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formales de las ciudades venezolanas ya
no necesariamente venden los productos
tipicos del circuito inferior de la econo-
mia urbana (fenémeno sistematizado por
Santos, 2004), sino bienes y productos
elaborados en todas partes del mundo,
llegados al pais por distintas vias de co-
mercializacién (incluso contrabando),
aunque de dudosa calidad. Casi todos los
comercios informales venden lo mismo
(pero de todo), incluso productos ilegales
—copias, imitaciones— que en la mayo-
ria de los casos, provienen de distintos
paises asiaticos, especialmente de China;
otra gran parte proviene de Colombia.

5. Conclusiones

El proceso de globalizacion tiene expre-
siones concretas en el tejido de las prin-
cipales aglomeraciones urbanas de Vene-
zuela. Una de ellas tiene que ver con los
centros comerciales de nueva generacion
—tipo mall— los cuales, paulatinamente,
se expanden en las principales ciudades
del pais, producto de la apertura neolibe-
ral de comienzos de la década de los no-
venta del siglo pasado, la ampliacion los
estratos de poblacion de ingresos medios
y altos, el surgimiento de patrones de
consumo globalizados, apuntalados por
los incrementos de la renta petrolera. Dos
tendencias geograficas tienden a guiar la
localizacion de los centros comerciales.
En primer lugar, los centros comerciales
tienden a concentrarse en los estratos su-
periores de la jerarquia urbana, existien-
do una suerte de umbral de poblacioén que
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los sustenta: ciudades grandes o medias
o una localizacion en zonas francas, puer-
tos libres y areas fronterizas. En segundo
lugar, en las principales aglomeraciones
urbanas la tendencia de la localizacion
geografica de los centros comerciales
muestra una estrecha relaciéon con el
proceso de fragmentacion social, ya que
la mayoria de los centros comerciales se
ubica en o en las cercanias de los sectores
de mayores recursos econémicos: gru-
pos sociales de ingresos medios y altos,
reflejo de unas exigencia s propias de la
apertura neoliberal que se acenttia en la
década de los noventa del siglo XX.

Los centros comerciales han tenido
un gran peso en el proceso de reproduc-
cion del espacio urbano de las principales
ciudades venezolanas, contribuyendo a la
formacion de nuevos espacios de consu-
mo, la revalorizacién del suelo urbano,
a través de una mayor consecuciéon del
espacio como valor de cambio, la moder-
nizacién de la vida cotidiana, la reafir-
macion de la ciudad dual (moderna-tra-
dicional) y una disminucion del caracter
monocéntrico de las urbes, al surgir nue-
vos lugares excéntricos o reproduccion
del CBD, fuera de los nucleos histéricos.

6. Agradecimiento

El presente trabajo es un resultado del
proyecto ‘La globalizaciéon y su impacto
en la organizacion y funcionamiento del
espacio urbano venezolano’ (FO-530-03-
09-B), financiado por el Consejo de De-
sarrollo Cientifico, Humanistico y Tec-

Vol. 50(2) 2009, julio-diciembre

nologico de la Universidad de los Andes.
Constituye, asimismo, un extracto, revi-
sado y actualizado, del tercer capitulo de
la tesis presentada a la Universidad de La
Habana-Cuba, para obtener el titulo de
Doctor en Ciencias Geograficas.

7. Notas

1 Johnson (1975), sehala que el centro de una
ciudad moderna exhibe rasgos especiales del
uso de la tierra con funciones distintivas, lo
cual hace de él el mas conocido de los sec-
tores que se encuentran dentro de las areas
urbanas. Indica el autor que en la literatura
geografica, particularmente en Norteamé-
rica, el centro de la ciudad es cominmente
llamado Distrito Central de Comercios y
Oficinas (CBD), definido como un area de
la ciudad donde domina el comercio mino-
rista y los servicios. Estos usos se consiguen
en otras partes de la ciudad, aunque no al
mismo nivel de intensidad y ocupando areas
menos extensas. Carter (1974), por su parte,
sefiala que el CBD es considerado el centro
organizador, alrededor del cual la ciudad se
estructura, identificando un area tipica de
la ciudad donde las actividades dominantes
corresponden al sector terciario de la econo-
mia urbana (comercio y servicios).

2 Beavon (1981) considera que la estructu-
ra comercial de una ciudad, especialmente
las ciudades del mundo occidental, puede
adoptar diversas formas dentro de un pa-
tron aglomerado, siguiendo en todo caso
una estructura jerarquizada en el marco de
las pautas de la teoria del lugar central. En

forma nuclear: centros convencionales, veci-

283



Amaya H. Carlos A.

nales, locales, regionales y metropolitanos;
en forma de ordenaciones lineales: calle co-
mercial, arterias urbanas, vias suburbanas
y autopistas; y, en forma de zonas especia-
lizadas: calles de automoviles, barrios de
imprentas, barrios de diversién, mercados
exo6ticos, barrios de ventas de muebles y
centros médicos, bien sea planificados o no
planificados. E1 CBD de las grandes ciudades
adopta, por lo general, una forma nuclear de
tipo metropolitano, pero puede contener las
otras formas de aglomeracion.

3 Los centros comerciales CADA tuvieron una
amplia difusién en las ciudades venezola-
nas. Tenian, por lo general, una localizaci6on
periférica al centro de la ciudad, en avenidas
circunvecinas a éste, llegando, en muchos
casos, a constituir una forma de nucleacion
y, tener un rol significativo en la desconcen-
tracion del CBD. Tal es el caso de la ciudad
de Mérida. Alli el CC CADA se convirtié en
el primer centro comercial de la ciudad (en
los afios sesenta del siglo XX) localizandose
en el sector Glorias Patrias, el cual se cons-
tituy6 en un nucleo sub-central, con funcio-
nes de menor rango que las del casco central
o CBD, pero de mayor rango que el de las
restantes nucleaciones de la ciudad (Amaya,
1989).

4 Segln algunos voceros, la construccion de
un centro comercial en Venezuela tiene un
costo minimo cercano a los 30 millones de
dolares, dependiendo de las particularida-
des de cada estructura y su ubicacion, y sin
tomar en cuenta el terreno (Le6n, 2008).

5 La decisién del gobierno nacional de ex-
propiar el nuevo SAMBIL localizado en
‘La Candelaria’, en la cercania del centro
histérico de Caracas, y su utilizaciéon para

un uso adin no definido, crea un freno a la

284

expansion de los centros comerciales hacia
zonas tradicionales de la ciudad, y, por con-
siguiente, dificulta la ruptura de los actuales
requerimientos locacionales de los inversio-
nistas, hasta ahora circunscrito a estrictos
esquemas neoliberales de reproduccién del

capital.
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