Territorios

esencia

espacio

Recomposicion del tiempo social en Francia

¢ Quién es consumidor ambulante?

ablar de «consumidor ambulante»’ nos reen-

via a un modo de movilidad especifico que se

integra en la recomposicion de flujos urba-
nos contemporanea. En el ambito urbano, la no-
cion de movilidad(es) es frecuentemente aborda-
da desde un punto de vista espacial. Sin embargo,
ésta tiene implicaciones, al mismo tiempo en el
ambito de las temporalidades sociales que recons-
truyen y/o modifican los modos de vida urbanos y
las practicas en la ciudad. Los nuevos ritmos urba-
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nos juegan un papel fundamental en el debate de
la ciudad. Este articulo hace referencia de las evo-
luciones en el comportamiento del consumidor con
referencia a sus nuevas movilidades y de la obser-
vacion de una inminente recomposicion del tiem-
po social en Francia.

Por una parte, considerando las transformacio-
nes en el modo de vida que modifican dréstica-
mente el empleo del tiempo vy las representacio-
nes individuales vy, por otra parte, las practicas de
consumo que modifican los tiempos y
lugares de consumo. Es entonces que
surge la pregunta: (Cuél es la relacién
entre el espacio comercial y los dife-
rentes horarios de la vida cotidiana?
¢Cual es su relacién con sus territorios
frecuentados? Si consideramos la hi-
potesis que el comercio se recompo-

" El objetivo de utilizar este término es
una manera que pretende contestar a los
trabajos en curso sobre el comercio am-
bulante en México y América Latina. Una
llamada a la propuesta de Monnet a re-
flexionar a lo que el término «consumidor
ambulante» nos evoca. Intentamos bos-
quejar una referencia exterior con refe-
rencias actuales en el caso francés. Bus-
camos «guardar distancia» de lo que de
manera tradicional en nuestro imaginario
latinoamericano evoca ambulante con re-
lacién a lo que pudiera significa para un
residente europeo.
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co. Doctorante del IUP Universidad
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ne considerando estas evoluciones, una tercera
pregunta surge: ¢De qué manera el factor «tiem-
po» interviene en la reconstruccién (concepcién)
de los espacios comerciales? Finalmente, consi-
deramos que el conjunto de estas transformacio-
nes implica movilidades hasta ahora inéditas del
consumidor al interior del espacio urbano.

Recomposiciéon del tiempo social

La organizacién social del «tiempo diario» hereda-
do del posfordismo ha sido progresivamente cues-
tionado. Vivimos en una sociedad cronéfaga,® es
decir, que favorece la velocidad, que busca el apro-
vechamiento de «los tiempos muertos» y el em-
pleo del tiempo al méximo, porque hay horarios
que respetar.

La revolucién industrial produjo una concepcion
del tiempo en la cual éste debia estar controlado,
aprovechado y explotado al méximo. El tiempo es
regulado por el cronédmetro (Mumford, 1934), asi
aparecen nuevas formas de gestion del trabajo y
de control social, imponiendo el tiempo de trabajo
pagado (asalariado) como principal disciplina colec-
tiva y como medio de control del tiempo social. La
cotidianidad es determinada, entonces, por un
empleo del tiempo y horarios relativamente fijos,
pero el debate sobre la organizaciéon del trabajo ha
hecho romper las estructuras tradicionales del tiem-
po en el cotidiano.

Mas tarde, la banalizacién de la insercion de la
mujer al campo laboral (asalariado) impuso nue-
vos retos en la conciliacion entre diversas tempo-
ralidades. En efecto, las mujeres constituian, has-
ta hace poco, lo que llamariamos «amortizadores
temporales» (Meda, 2002) y el conflicto para con-
ciliar los tiempos: profesional, familiar y domésti-
co, nace de la entrada masiva de las mujeres al
sector productivo. Hasta el momento, siguen sien-
do las mujeres quienes en su mayoria se ocupan
del trabajo doméstico y del cuidado de sus hijos,
aun cuando el tiempo y la diferencia entre sexos
que se destinaba a ese tipo de actividades se con-
funden cada vez mas.

Por otro lado, a partir del siglo XIX, la duracion de
la jornada laboral no cesa de transformarse. Prin-
cipalmente en paises desarrollados, y notablemen-
te en el caso francés donde la duracién del tiem-
po de trabajo disminuye cada vez mas. Estas
transformaciones son producto de la promulga-
cién de una serie de leyes.® Las primeras de ellas
obedecen a preocupaciones higienistas, que otor-
gan «el derecho de descanso» del trabajador con
la finalidad de proteger su estado fisico. A partir
de las leyes de 1919y 1936, esta l6égica cambiay
se busca entonces ofrecer tiempo libre al trabaja-
dor a fin de que éste pueda disponer de él a su
voluntad permitiéndole el acceso a la cultura y la
diversion. La normalizacion de cinco dias de ocho
horas laborables se establece rapidamente como

ley, asi como la generalizacién del fin de semana
libre. Al paso del tiempo, el derecho al descanso
se reafirma en tanto que reivindicacion sindical,
convirtiéndose en una «necesidad» para que el con-
junto de la sociedad participe de su bienestar. Des-
pués de los anos 80 la reduccién de la jornada
salarial se define bajo otro aspecto, pues repre-
senta una opcién a la solucién del desempleo. Al
menos, para el trabajador, representa una jornada
que no cesa de disminuiry que le permite realizar
otras actividades. Por lo que la reduccién de la
jornada laboral afecta en diversas escalas: cotidia-
nas, semanales, anuales, hasta aquélla de la dura-
cién (esperanza) de vida impactando en la edad de
jubilacién. Todo esto ha impactado en su totalidad

2 Croné6fago (chronophage), término formado por dos
raices griegas: chronos tiempo y phagein, comer, «co-
mer tiempo». Este sustantivo y adjetivo atn no aparece
en los diccionarios. Sin embargo es una palabra muy a
la moda en el lenguaje comln que se refiere a las per-
sonas que siempre estadn de prisa y/o atareadas. http/
fr.wiktionary.org.

¢ Serie de leyes Aubry. Cuando en 1919 la semana
consistia de 48 horas de trabajo, actualmente sélo se
labora 35 horas y, el cambio de 12 dias de vacaciones
pagadas al afo instauradas en 1936, se pas6 de 3, 4y 5
semanas por afo actualmente.
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el ritmo de la vida cotidiana. Al mismo tiempo,
nuestros dias incluyen diversas horas de diversién.
Ademés una cierta flexibilidad para responder a
las exigencias econdmicas de las empresas.

A partir de 1987, la reparticién anual de horas
se negocia y puede derogar el conjunto de reglas
sobre los horarios semanales. La reduccion del
tiempo de trabajo permite desarrollar esta flexibi-
lidad. Los dias de trabajo «corto» 4 aumentan al
igual que aquellos de mas de 10 horas, las sema-
nas intercaladas y el trabajo nocturno. En Francia,
para una cuarta parte de trabajadores, la jornada
termina el fin de semana, una quinta parte no se
beneficia del descanso de 48 horas sucesivas.
Ademés del desarrollo del trabajo en tiempo par-
cial, los horarios idénticos entre un dia y otro son
cada vez mas raros, presentandose con una fre-
cuencia de uno por cada dos trabajadores. Al final,
los horarios de trabajo, asf como los lugares en
que éste se desarrolla son cada vez menos estan-
darizados y personalizados.

Los avances tecnolégicos favorecen estos cam-
bios. La multiplicacién de objetos domésticos faci-
litan nuestras labores, y el desarrollo tecnolégico
de la informaciéon y/o comunicacién han también
propiciado una nueva relacion con el tiempo. Algu-
nas favorecen la velocidad, el «tiempo real» y la
ubicuidad. Los transportes se conciben mas rapi-

B Frinsss

dos, de manera que permitan minimizar las distan-
cias entre los lugares, al punto que ahora éstas se
«miden» en términos de tiempo y no de kiléme-
tros. Los obstaculos espaciales disminuyen y nos
disponen al mismo tiempo en todos los lugares. La
lectura de diferentes actividades y temporalidades
sucesivas se vuelve insuficiente para comprender
la organizacion temporal cotidiana.

El conjunto de estas evoluciones ha renovado la
concepcion de los individuos frente al tiempo. La
sociedad actual aspira a estar y sentirse bien, a di-
vertirse disponiendo cada vez méas de autonomia
en la organizacion y empleo de su tiempo. Sin em-
bargo, este supuesto control del tiempo parece
dejarnos cada vez mas insatisfechos. La sensacion
de una falta de tiempo es percibida por mas de la
mitad de los franceses. Vivimos cada vez més so-
bre el signo de la rapidez y la instantaneidad, nues-
tros comportamientos se modifican al mismo tiem-
po que nuestros habitos, esto se experimenta en
nuestras exigencias: queremos «todo y rapidon,
abundan los «pedidos a la carta» y «a la medida». La
repeticion monodtona es indeseable aun cuando

4 En Francia es posible negociar la distribucién de
los horarios, por ejemplo los jueves trabajar sélo medio
dia y tres dias nueve horas, segln las necesidades y
disposiciones del jefe y empleado.
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hace mucho tiempo se manifestaba al centro de
nuestros ritmos cotidianos (Lefebvre, 1991). La
heterogeneidad, lo efimero, son la caracteristica
de estos nuevos modos de vida. En otras palabras,
las temporalidades se individualizan y el comporta-
miento del consumidor se analiza en sus relacio-
nes y con sus evoluciones temporales.

Practicas de consumo temporales

Tradicionalmente, el tiempo dedicado al consumo
generalmente es durante nuestro «tiempo libren.
Actualmente, el sentido de este tiempo es més
complejo. El valor otorgado por el individuo a esta
actividad es esencial y constituye parte integral de
sus actividades.

El tiempo libre no siempre ha tenido el valor
que le otorgamos actualmente (Dumazedier, 1962,
1988). La jornada laboral ocupa un lugar reducido
en los valores de nuestra vida social. Se ha origina-
do un cambio en el imaginario social y el valor do-
minante que se otorga al tiempo libre ha impacta-
do nuestros comportamientos cotidianos. El
tiempo libre no representa solamente el tiempo
que resta después del trabajo, sino que se convier-
te en el objeto central de nuestro modo de vida.

En eltiempo libre, la llamada al ocio es vigorosa,
pues éste representa y participa del desarrollo de
nuestra personalidad. El tiempo libre es aquel del

reposo, el ocio y la diversion. El favorece la movili-
dad y nos permite salir de la rutina diaria; tiene
implicaciones en nuestro ser, sentir, desear y so-
far. Desde esta perspectiva, bien se podria oponer
al tiempo fijo regulado por el cronémetro que im-
pone sus horarios rigurosos, cotidianos estableci-
dos y arbitrarios, entrando frecuentemente en con-
flicto con los deseos personales. Por lo tanto, la
racionalizacion del tiempo es omnipresente al seno
del nuestra cotidianidad urbana, pues de la organi-
zacion del tiempo de trabajo depende también nues-
tro tiempo libre.

A partir de los afios 60 la oferta de tiempo libre
y del ocio no ha dejado de modificarse. Entonces
un poderoso mercado es constituido y banaliza-
do. El alza del poder adquisitivo en Francia, la mul-
tiplicacion de ofertas de diversion y de los espa-
cios dedicados para este fin abrieron posibilidades
que se han multiplicado considerablemente so-
bre todo en los dominios del deporte, conviven-
cia, diversiones, etcétera. En los paises desarro-
llados el consumismo ocupa un lugar esencial y
se realiza de las formas mas variadas. Las noches,
los fines de semana, los periodos vacacionales,
se han convertido en tiempos socialmente valori-
zados. Es entonces que una geografia temporal
en movimiento define la ciudad actual (Cauvin,
Gwiazdzinski, 2002). El tiempo no puede perder-
se en otras obligaciones o en actividades desagra-
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dables. Siahora disponemos de mas tiempo libre,
hace falta también saber disponer de este tiempo
de manera eficiente. El individuo busca optimizar-
lo de manera que se concilien diferentes activida-
des, cualesquiera que sean éstas domésticas, so-
ciales, de ocio o de consumo. Dicho de otro modo,
debemos ganar tiempo para poder disponer de
mas. En efecto, existe una multiplicidad de com-
portamientos y actitudes con relacion al tiempo
cotidiano, pero también en relacion con el estrato
socioeconémico, le edad, la actividad profesional
o el género. Asi, el sentimiento de estar saturado
se expresa sobre todo en los jovenes trabajado-
res profesionales, los padres de familia y las mu-
jeres econdémicamente activas. Con una jornada
de trabajo idéntica, organizando sus tiempos de
trabajo por uno mismo, la impresién de una falta
de tiempo es més frecuente (Chenu, 2002). Al con-
trario, tener un horario normalizado y establecido
regularmente de cinco dias contribuye a tener una
impresién de disponer de mas tiempo.

Pero el tiempo dictado por cronémetro es uni-
versal y cada uno debe adaptarse y proceder se-
gun lo marcan los «ajustes temporales» (Grossin,
1974). En la gestién del tiempo libre y de las com-
pras, los individuos operan diversas estrategias de
discontinuidad y de evitacion.

Consumir reenvia al hecho de terminar, de lle-
var alguna cosa a su término, ademas de la idea de
libertad atribuida a cada uno de elegir, de manera

que pueda personalizar las secuencias y los tiem-
pos destinados a la ejecucion de cada actividad.
En esta «sociedad consumista», la voluntad de
satisfacer sus necesidades y sobre todo, la idea
de deseo es fundamental: «la conquista de lo su-
perficial produce una excitacién espiritual mas gran-
de que la conquista de lo necesario. El hombre es
creacion del deseo, y no creacion de la necesidad»
(Bachelard, 1938). Desear, se entiende de manera
consciente sobre eso que anhelamos poseer. El
deseo se inscribe dentro del sentido del tiempo y
se refleja en el futuro. Ademés, el proceso de com-
pray de la posesion reenvian a una logica de dife-
renciacion e identificacion individual asi como el
consumo ofrece un modo de afirmar su personali-
dad (Baudrillard, 1970). No solamente el acto de
comprar puede entonces satisfacer un cierto de-
seo y procurarnos placer, también el tiempo que
pasamos en consumir es tiempo de la existencia y
de nuestra relacion con el ocio. Recordemos que
no solamente las mercancias participan de un ideal
sino también los espacios y tiempos de consumo
alimentan el imaginario de los habitantes y les invi-
ta a «sofiar la ciudad». Sin embargo, el tiempo de
consumo puede ser directamente asimilado con
una pérdida de tiempo. Si méas de un tercio de fran-
ceses afirman hacer sus compras y visitar las tien-
das por lo menos una vez a la semana y 26 por
ciento de éstos hacerlo por lo menos una vez al
mes (sondeo Sofres, «Les francais et le temps dans
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la ville», 2001), hacer compras no se percibe siem-
pre como un momento agradable. Asi, en 1999,
para 82 por ciento de los franceses, es preferible
descansar, pasar tiempo con la familia 0 amigos, a
arreglar su casa (segun Ipsos-Bates). Dedicar tiem-
po a hacer compras no es concebible para 38 por
ciento de los interrogados, que tienen como ambi-
cion principal frecuentar comercios de proximidad
y compra por placer. Por lo que respecta a las com-
pras, la frecuencia de aprovisionamiento y el tiem-
po que se invierte en comprar no deja de dismi-
nuir. En 1980, el tiempo promedio en el
supermercado era de una hora 30 minutos, ahora
es de sélo 45 minutos. Las compras alimentarias
se representan por medio de una curva. El lugar
que ocupa el comercio en las representaciones in-
dividuales refleja nuevas conciliaciones del empleo
de tiempo. Aparecen relaciones inéditas entre el
tiempo y el dinero de objetos cuyo precio no justi-
fica una gran cantidad de tiempo perdido. La pérdi-
da de tiempo para hacer compras genera otro tipo
de comportamientos: los individuos evitan las filas
de espera muy largas en las cajas y medios de pago
que les hacen perder su tiempo. Contrariamente,
los consumidores siguen frecuentando las tiendas,
aunque ellos pasen cada vez menos tiempo en ha-
cer sus compras; esto se explica por el hecho de
que las grandes tiendas departamentales y los su-
permercados siguen siendo, pese a todo, los luga-

res destino del sabado, aun cuando al mismo tiem-
po lo son cada vez menos como destino final. Para-
ddéjicamente, las compras se hacen cada vez mas
frecuentemente sobre el camino, en los pasillos o
pasajes de los trasportes publicos. En efecto, los
desplazamientos son frecuentemente considera-
dos como improductivos, son desvalorizados, y las
horas invertidas en hacer compras no compensan
esta fuga de tiempo. Al final, el atractivo de los
comercios, principalmente los alimentarios, es cada
vez menos la causa misma para desplazarse.

Por otra parte, los consumidores tienen horarios
cada vez mas discontinuos y flexibles, que refuer-
zan la importancia de una mayor variedad en los
horarios de apertura de las tiendas. Las tiendas
abiertas el domingo, asi como en horarios noctur-
nos, son objeto de debate politico actual. En Fran-
cia, la apertura de las tiendas el domingo no esta
prohibida, pero el descanso dominical de los em-
pleados es parte de las obligaciones que son res-
ponsabilidad del patrén, aunque ciertas derogacio-
nes son posibles. Muchos paises del norte de
Europa, como en Alemania, Dinamarca, Inglaterra
o Suecia, ya han flexibilizado sus leyes concernien-
tes a los horarios de apertura de establecimientos
comerciales. Por lo que los andlisis y sondeos de
Sofres en 2001, sobre «los franceses y el tiempo
en la ciudad» realizados por F. Godard y . De Singly,
han cuestionado que la mayoria de los ciudadanos
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ponga en entredicho en el tiempo del comercio
bien adaptado a sus modos de vida, contrariamen-
te a lo que sucede con aquellos de los servicios
publicos y administrativos. La ampliacién de hora-
rios de apertura de las tiendas el fin de semana y
por la noche es deseable solamente por una mino-
ria, se trata de un sector de clientes precisos: los
jovenes de menos de 35 anos y alin mas por aque-
llos de menos de 24 afios. Se desprende entonces
la hipdtesis de una generacién portadora de nue-
vos valores que replantean las temporalidades ur-
banas tradicionales.

Comercio: recomposicién
de tiempo y espacio

De frente a esta sociedad en mutacién, las politi-
cas de desarrollo territorial, los transportes, servi-
cios y comercios comienzan a pensar la diversidad
de nuevos ritmos sociales.

A partir de los afos 60, el urbanismo comercial
se estructura de nuevos espacios urbanos dedica-
dos al comercio, principalmente al margen de las

aglomeraciones, dividiendo la ciudad central de su
periferia. El modelo comercial emergente de este
periodo se construye a partir de la oferta de precios
atractivos, diversidad de productos y accesibilidad
reservada casi totalmente por el automaévil. Asi lo
demuestra el ejemplo en la region parisina® de la
evolucion de grandes superficies comerciales.
Frente a estas periferias mal equipadas y por razo-
nes de disponibilidad inmobiliaria, los grandes
centros comerciales regionales multifuncionales
construidos en 1965, bajo el fundamento del Plan
Director de Urbanismo (por ejemplo Parly 2, Véli-
zy, Creteil Soleil, etcétera) juegan un rol de estruc-
turacion en el espacio urbano periférico (Leger,
Altamirano, 2003). Mas tarde, durante los afios 80,
los centros comerciales de segunda generacién
fueron implantados en espacios no urbanizados
entre esos centros regionales, que buscaban sa-
tisfacer las necesidades de consumo de las pobla-
ciones que les rodean. Entre 1973 y 1980, Paris
intramuros experimenté la apertura de dos gran-
des centros comerciales: Maine-Montparnasse y
el Forum des Halles, y los centros comerciales de
sus delegaciones® (ltalie, Masséna 13, etcétera)
que se dirigen a una clientela de proximidad. Y
posteriormente el equipamiento comercial parisi-
no fue complementado durante los anos 90 por
pequenos centros comerciales de diferentes ti-
pos (pasajes cubiertos, galerias, centros comer-
ciales, etcétera).

En las ciudades francesas es posible diferenciar
varios tipos de comercio, partiendo del pequeno
comercio de proximidad’ a las grandes superficies
con galeria, pasando por las tiendas de descuento
y el supermercado, que se asemeja a la imagen en
el espacio parisino. Desde el punto de vista territo-
rial, los conflictos se originan entre el comercio de
proximidad contra aquel implantado en la periferia.
De esta manera se pasa de espacios simples a es-
pacios multiples y complejos, con los cambios de
escala al centro del espacio urbano.

En la escala temporal, las diferencias més gran-
des se crean entre horarios en estos centros co-
merciales tradicionales y modernos (Metton, 2001).
Esto se evidencia entre la ciudad central y su peri-
feria, que proponen horarios de apertura méas tarde

5 lle de France es el conjunto metropolitano consti-
tuido por Paris intramuros (19.4 por ciento de la pobla-
cién) y sus departamentos periféricos que en 1999
hacfan un total de 10 951 000 habitantes. (Pingon et
Pingon, 2003).

® Paris funge la funcién de hipercentro de la aglo-
meracién. La ciudad central est4d constituida por una
divisién politico-administrativa en forma de espiral de
20 distritos (equivalente a las delegaciones en el DF),
cuya numeracién sigue una linea continua que se aleja
del centro de la capital (Pingon et Pingon, 2003).

7 «Tienda de la esquina» como por ejemplo: misce-
lanea panaderia, carniceria, tienda de abarrotes, et-
cétera. Que se ubica a proximidad.
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en esas grandes superficies. Pero existen otras di-
ferencias al interior de estos lugares, por ejemplo
con referencia a las tiendas arabes o a otras tien-
das en el centro de la ciudad, entre el sUper o el
hipermercado y la galeria de comercios. Las politi-
cas tarifarias, por ejemplo, pretenden captar cierta
clientela en horarios punta, de la misma manera
que lo hacen otras al proponer tarifas preferencia-
les los miércoles por la mafana (matinés) en los
grandes complejos de cinemas vy las happy hours
en los bares o eventos comerciales de manera oca-
sional o periédicamente.

Sin embargo, parece que el paisaje de la es-
tructura comercial se redisefa con otras estrate-
gias establecidas en relacién con las nuevas de-
mandas del consumidor. El tratamiento de la
variante tiempo se transforma en un punto clave
del atractivo comercial que le hace sujeto de nu-
merosas investigaciones de marketing, al mismo
tiempo considerado como prioritario en el anali-
sis de modas de consumo. La distribucion aporta
dos tipos de respuesta que se establecen en rela-
cion a otros ritmos y tipos de consumo: por una
parte, se busca reducir los tiempos perdidos, y
por la otra, desea ofrecer momentos de «calidad»,
proponiendo el «placer» al momento de comprar
(Bellanger, 2001). De esta manera, observamos
cdmo el espacio tiene consecuencias profundas

en la recomposicién actual del comercio. El desa-
rrollo comercial se apoya en gran parte en su ca-
pacidad de armonizar los espacios nuevos con nue-
vas temporalidades del consumidor. Esos cambios
sobrepasan las légicas tradicionales que ya se
aplican en varios paises europeos.

Una oferta fundamentada en los principios de la
compra/placer, de un consumismo divertido, es pre-
ferida por los inversionistas que buscan crear luga-
res de paseo y distraccion al mismo tiempo que de
compra (derroche). Con la finalidad de seducir a su
clientela, las grandes superficies se desarrollan en
«espacios de tranquilidad donde el consumidor en-
contrara su dignidad de individuo», asi declara Mai-
llet, director de Val d'Europa: «Desde hace 10 afos,
hemos comprobado una enorme evolucién en las
demandas del consumidor. Hace 20 afios, un cen-
tro comercial era la mercancia. Hace 10 afos, lo
eran las marcas. Hoy en dia, se trata de la inversién
de tiempo personal que algunos califican de «com-
portamiento de compra» donde el publico llega con
dos tipos de capital: el capital tiempo vy el capital
dinero, que tienen la misma importancia fundamen-
tal...» (Mitteaux, 2001).

Los ejemplos abundan a todas las escalas y en
todos los dominios se presentan, a la imagen de
espacios «bienestar» especializados por hombres
o mujeres, los espacios pedagogicos, los espa-
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cios culturales, etc. Algunos hasta ofrecen circui-
tos Iudicos e inventan escenarios que pudieran
alimentar los nuevos imaginarios en el comercio
futurista, evidentemente en torno de universos
tematicos de actualidad como la ecologia, ener-
gias alternativas y renovables, lo bio, etcétera. En
una escala mas basta que propone el fun-shoping
americano donde los centros comerciales repre-
sentan verdaderos parques de atracciones y los
espacios de diversion se mezclan con las tiendas
de fabrica (tal es el caso de Val de I'Europa) para
generar e imitar las dinamicas de la ciudad cen-
tral. El modelo americano de los Urban Entertain-
ment Centers, Festival Markets de los afos 90 se
implanta en Francia en el cual Bercy village es la
primera experiencia. Este espacio es atipico por la
combinacion de actividades propuestas que se
basan principalmente en las actividades recreati-
vas, larestauracion, culturay comercio, donde cada
visitante pasa en promedio cerca de dos horas
(sin considerar cinema) en pasearse en un univer-
so inhabitual para la vida parisina y dos tercios de
ellos se consideran clientes potenciales (Altarea,
2003).

Otro aspecto de la recomposicién actual de los
espacios comerciales se inscribe en el hecho de
reducir la pérdida de tempo. Esta se fundamenta
en el principio de accesibilidad tanto a nivel espa-
cial como temporal. Las compras realizadas via In-

feme P

('est un 54 )
yos courses sa £

s vi

ternet se inscriben dentro de esta ldgica. La web
atrae una clientela que desea comprar en todo
momento y rapidamente y sin desplazarse. Sin
embargo, el tiempo de pedido toma, en prome-
dio, 40 minutos que se iguala al que se pasaria en
el sUper y el tiempo de entrega se suma a una
espera més larga. Porlo mismo, Internet sigue sien-
do en Francia, antes que nada, un medio de infor-
macién mas que un recurso comercial. El repre-
senta un escaparate de las tiendas, pero los
visitantes de péaginas web salen raramente con una
compra; esto se explica por diversos elementos:
sobre la calidad de la mercancia, por el hecho de
pagar con tarjeta de crédito «en linea», por los tiem-
pos y periodos de entrega (envio) de las compras,
etcétera. La venta por Internet en Francia es aln
minoritaria, los individuos prefieren ciertos tipos
de compras especificas (tales como los viajes, pro-
ductos de informética, libros y discos compactos),
pero se experimenta una fuerte, progresion, y es
posible imaginar que llegaré a ser un lugar de co-
mercio ordinario. Internet forma parte integral de
nuestra cotidianidad, sobre todo en la poblacion
joven que se equipa cada vez mas de estas herra-
mientas. En algunas ciudades la compras por In-
ternet se realizan a través del celular (tal es el caso
de Japdn), esto nos hace plantearnos al consu-
mismo en el tiempo virtual que se afecta desde nues-
tra propia casay se inscribe al mismo tiempo durante
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nuestro tiempo de desplazamiento, de trabajo o de
placer. Este tipo de comercio no se opone al comer-
cio tradicional pero lo complementa y nos invita a
repensar las ofertas con otras caracteristicas.

Ademaés, las diferencias de precios entre las
mercancias en el centro de la ciudad y de la perife-
ria se aproximan. De manera general, las ventas
en pequenas tiendas y en sUper de la ciudad cen-
tral progresan mientras que las grandes superfi-
cies de las afueras experimentan un estancamien-
to. Asi, el comercio de proximidad entra en una
etapa de dinamismo aun cuando se habia estan-
cado durante los aflos de expansion y moda de las
grandes superficies en periferia. Algunas otras es-
trategias comerciales se estimulan bajo el efecto
de nuevas temporalidades sociales, particularmen-
te aquellas que privilegian los lugares de trénsito
y pasaje como son: aeropuertos, estaciones de
metro, paraderos de autobuses, gasolineras, et-
cétera (Bellanger, Marzloff, 1998).

Estas se basan en la conciliacién entre comer-
cio y movilidad, siguiendo la idea que cada vez
mas las personas aprovechan de su tiempo de
desplazamiento para hacer sus compras. En sus
trayectos cotidianos los franceses encuentran, al
mismo tiempo, grandes marcas conocidas donde
hacen tradicionalmente sus compras en otro tipo
de territorios, los viajeros se transforman en con-
sumidores. Ciertos lugares de transito se convier-

ten en verdaderas galerias comerciales, como es
el caso, desde ya hace muchos afos, Alemania,
Inglaterra o Japodn. Las estaciones parisinas cana-
lizan flujos importantes de viajeros y las tiendas
que se implantan en este tipo de espacios repre-
sentan ganancias superiores a aquellas que po-
drian presentarse en la periferia. Asi, la SNCF de-
sea desarrollar lugares multifuncionales donde
efectuar compras, cultivarse o hacer negocios.
Esos lugares de transito se transforman en luga-
res de centralidad, privilegiando la nocién de ac-
cesibilidad y de reorganizacién del territorio. La
multiplicacion de movilidades, la reestructuracion
de temporalidades y las reorganizaciones comer-
ciales inducen a una renovacién de formas de con-
sumo al centro de la ciudad.

El nuevo consumidor ambulante

El comercio se reinventa y una nueva dialéctica se
genera entre el consumidor y las configuraciones
inéditas, donde éstas generan diferentes com-
portamientos. Diversas recomposiciones se esta-
blecen entre el espacio y el tiempo en las que la
accesibilidad parece ser el elemento clave del atrac-
tivo, imponiéndose de esta manera una diversifi-
cacion de movilidades.

Internet ha superado las deficiencias temporales
y espaciales, pero ha generado una distancia entre
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nuestros habitos de consumo. El individuo puede y
busca ganar tiempo en sus actividades cotidianas
permitiéndole «estar» presente en diferentes Iu-
gares al mismo tiempo. El prefiere lo instantdneo
y el tiempo que dedicaba a hacer sus compras se
reduce. Cuyo tiempo de consumo ha comenzado
adetenersey a veces se traslapa a otros tiempos.

Por otra parte, ciertos centros comerciales pro-
ponen nuevas arquitecturas temporales. Su objeti-
vo es atraer de nuevo al consumidor «ofreciéndo-
le» un tiempo fundamentado en el placer, la
diversion y la amplitud de eleccién, que son ele-
mentos sobre los cuales se detenta el valor del
tiempo libre. Dependiendo de los diferentes usos
segun los horarios, estos espacios mantienen rit-
mos para diversas actividades, simultaneamente o
por etapas. Los horarios de apertura de estos luga-
res se incrementan cada vez mas aun cuando rara-
mente funcionan de manera continua 24 horas los
siete dias de la semana. Otros tipos de comercios
se establecen en lugares de pasaje. El consumidor
aprovecha de las oportunidades que se le otorgan
en el aprovechamiento de su tiempo. Las movili-
dades modifican entonces su finalidad: espacios,
horarios y trayectos se recomponen sin cesar. Las
movilidades son «zigzagueantes» por utilizar el ter-
mino italiano. &

Los trayectos ordinarios o inhabituales se con-
vierten en paradas propicias para realizar otras acti-
vidades. Los espacios intersticiales son privilegia-
dos y éstos crean aperturas, al mismo tiempo,
espaciales y temporales. Ellos se desarrollan en
los espacios de espera, en los espacios de la movi-
lidad, de flujos y de interseccion.

El individuo se convierte entonces en «consu-
midor ambulante».? El individuo ambulante es ante
todo aquel que se desplaza sin cesar, que va de un
lugar a otro, se mueve y se expresa en diversos
espacios. Pero su movilidad en particular, en tanto
que consumidor, aqui no tiene un objetivo fijo: ca-
mina sin destino, es errante, itinerante e inestable.
Prefiere hacer compras «sobre el camino», cazan-
do las ofertas entre un tiempo y otro. Es un pasean-
te que aprovecha las oportunidades en su accesi-
bilidad de un lugar. «El viajero cotidiano se convierte
entonces en un cliente ambulante potencial, dife-
rente al consumidor que va a un lugar determinado
para satisfacer una necesidad particular (tiendas o
mercados son generalmente visitados con una in-
tencion definida)» (Monnet, 2006).

Hablar de «ambulantaje» refleja no solamente
esas nuevas relaciones entre los consumidores y un
determinado tipo de comercio, sino también una
recomposicion a la vez espacial que temporal del
funcionamiento urbano determinado principalmen-
te por la movilidad. A diferencia de eso que enten-
demos en México de manera inmediata al escuchar
«ambulantaje», se trata aqui de caracterizar a un con-
sumidor que es a la vez sedentario y movil. Los des-
plazamientos se hacen complejos y ya no se carac-
terizan solamente por una linealidad tradicional sino
que son mayores y mas cambiantes. Las movilida-
des se reafirman tanto a nivel real que virtual. Su
analisis se vuelve indispensable para comprender la
evolucién entre el espacio urbano y sus temporali-
dades. Esta nocién de «movilidad urbana» es recien-
te, sin embargo ha marcado profundamente la ciu-
dad en su cotidianidad, pero también los flujos de
todo tipo. Al mismo tiempo lo urbano se ha conver-
tido en un némada relativo al khomo urbano» siglo
XXI, nomadismo lo mismo del tiempo que del terri-
torio, de la discontinuidad y de la dispersién que le
revisten (Paquot, 2004). Los usos de la ciudad se

-

8 Cf. principalmente los trabajos rea-
lizados sobre la cronotopia del Poli-
técnico de Milano.

° El término ambulante tiene sus rai-
ces en el participio presente del verbo
ambulare en latin que significa cami-
nar, pasearse, desplazarse. Este verbo
ya no se utiliza de manera corriente
desde principios del siglo XVII, aunque
él designa aun los juzgados que se des-
plazan profesionalmente, antes de de-
signar el hecho de pasearse sin rumbo
fijo en el XIX (Rey, 1998). Sélo el adjeti-
vo ambulante ha quedado en ciertos
contextos especializados, denotando
el comercio y la mercancia. Pero tam-
bién tiene una significacién figurada,
tales como muerto ambulante o cadé-
ver ambulante.
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transforman y el individuo se desconecta cada vez
maés del lugar. El tiempo de comercio cambia y parti-
cipa también de estas mutaciones urbanas. El re-
presenta uno de los tiempos fuertes en el cotidiano
urbano y constituye una actividad esencial que in-
tegra el ritmo de la ciudad. Los diferentes tipos de
comercios, asf como su reestructuracién, trans-
forman no solamente el paisaje urbano sino tam-
bién representan una recomposicion de ritmos ur-
banos temporales que se cuestionan sobre su
funcionamiento ®
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