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arquitectura para producir el objeto futil

por Patricia Villanugva

Salvador Gonzdlez Jnge[...izzﬁrmd al comité que sit firma habia adquiride, para la vitrina de Navidad, un Santa Claus

tamario gigante que vela a carcajadas.. En efecto, la contagiosa risa del Santa Claus (i Jo, jo, jo!), que la gente imitaba riendo a

carcajacas, rompid la tensidn reinante y todos comenzaron a disfrutar de la época navidena'.

Es la seduccion, intrinseca al escaparatismo,
lo que provocaba un cambio de miradas en
el individuo moderno frente a los “vientos
de guerra™, las nuevas realidades medidtica-
comunicativa, y las utopias modernizadoras
que ma.nipulaban el sector econdmicc en
San Juan. Jenaro Otero Gestera, espziol
experto en la manipulacion de objetos para
crear especticulos, “engalanaba las vitrinas
(de Gonzélez Padin Hermanos) con escenas
¥y ﬁguras alegéricas”3 al carnaval; esto como
presagio de un nuevo ideal cultural. Gracias
a la imaginacién de Otero Gestera y a la
transferencia de control acordada en el
Tratado de Paris, es que surge la vitrina
modernaenSan Juan, Laconfabulaciénenrtre
Estado-sujeto, acuerdo entre el que escoge
la mercancia y el que la revela, construyo las
primeras huellas del capitalismo en Puerto
Rico. Conjugar la liberacién del muro con
lo hibrido de la cultura puertorriquena es lo
que sita a la mercancia en la vidriera. A raiz
de €SLe suceso, pfev’&lccen dOS interrogﬂ]‘.tﬁs:
:Cudles fueron las formas de seduccion,
pensindolas a modo espacial, que dieron
paso a “rasgar el velo de la fantasmageria”
dentro de los comienzos de una sociedad de
consumo? ;Quédebe recuperarse deaquellas
estrategias pristinas de la arquitectura ce la
comunicacion? Ambas preguntas atienden,
en contexto, al pcriodo que comenzé en
1898 vy que se consolidé en 1968, cuaado
se edificod la ciudad especializada llamada
Plaza Las Américas. Es relevante aclarar,
de modo hipotético, que las formas de
seduccidn fueron creadas por utopias y que
el trance entre sujeto-individuo e individuo-
objeto muta exponencial y paralelamente al
consumo, tanto de la mercancia como ce la
ciudad.

San  Juan
modernizacién como forma de seduccién
a principios del siglo XX; la presencia
estadounidense contribuyd a desarrollar

experimentd  la

las bases de una sociedad de consumo.
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Lipovetsky argumenta que, empiricamente,
la sociedad de consumo es un culto a
los objetos, la -eiteracién de una moral
hedonista-mater-alista. Estructuralmente,
organiza la producciéon y el consumo de
masas orientandolas hacia la seduccidn, la
diversidad y lo obsoleto. Explicar los factores
propulsores de una estética del deseo y crear
“necesidades” en torno a una mercancia, es
conceptualizar la arquitectura comercial
dentro de la ciudad capital. Estética del
deseo es el nombre otorgado al producto
que surge de la ambicién de satisfacer
necesidades ilegitimas. La seduccién es una
herramientade consumo, no necesitavender
funcién, ahora necesita vender simbolos
de bienestar. Poseer el objeto simboliza
tener riqueza, y tener un pensamiento tan
efimero como el objeto brinda la caducidad
de la mercancia v la reiteracién de la
sociedad de consumo. El propésito de este
escrito no es desmitificar la modernidad,
mucho menos la utopfa de Gonzilez
Padin, sino corzoborar que el escaparate
estd vestido de poder autoritario. Gonzélez
Padin fue utopfa ilustrada ¢ industrializada
y velé por la cohesion cultural. Exolicar
hipotéticamente las vitrinas, herramienta
ﬁ.rquitecr.énica de seduccion, implica dividir
en ctapas o fases la formacién del individuo
moderno con respecto al consumo de la
mercancia. Reccnocer el poder intrinseco
del “objeto-mercancia” es analizar cdmo el
objeto de consumo dicta la formacion de
un individuo. En este trabajo, se consolida
la formacion de un individuo que atraveso
tres etapas fantasmagoricas con el fin de ser
modernizado.

Antes de exponer la teorfa de
la formacion del individuo objeto, es
pertinente definir los personajes activados
por la vitrina. Er. primera instancia aparece
el sujeto, o el ente desconecido y a la vez
desconocedor de la vida de sociedades
industrializadas. Este se conceptualiza como

lo expuesto, lo vulnerable, lo propenso a
ser materializado. Carente de direcciéon
con respecto al mundo exterior, el globo.
Su ingenuidad y poca autosuficiencia lo
convierten en co dependiente de unsimbolo,
de algo a qué pertenecer. No es la pureza lo
que legitima a este ser, es mds la alircacion
a la sociedad industrial. El sujeto-objeto es
personaje-producto de una transicién, es
el individuo que piensa que ya responde a
un ideal de consumo. Se recurre a seducir al
sujeto para llevarlo a la transicién de sujeto-
objeto y erradicarlo. El individuo en este
plazo es un caminante-experimentador, un
faneur modernizindose. Pertenece a todos
y a ninguno, ¢s ente prostituto, travesti, en
busca de identidad. El objeto es un simbolo
del capitalismo, ente que define el consumo.
Llegar a esta categoria es pertenecer al
standard o a la forma-moda del momento.
Es la consolidacion del ideal apartindose de
la sociedad, que no fue creada con bases en
la industrializacién, para darle paso a lo que
pudiera ser la expansién y lo global.

La primera fase se puede conocer
como la etapa del sujeto. La misma se
caracterizé por la necesidad de un nuevo
acoplo a tecnologias y modos de pensar
estadounidenses. Una sefial de adaptaci(')n
podria ser un simple cambio de nombre
como por ejemplo Colmado La mulita a
Plaza Provisions o mdis alin cambiar “la
tienda de las bombillas” por Gonzilez
Padin Co. Inc. La segunda fase de la
vitrina es la efapa del sujeto-abjeto. En este
periedo, el individuo moderno camina
para experimentar la ciudad, se epropia
de una ciudad de consumo: la tienda por
departamento. Ya no quiere simplemente
ser espectador, ahora quiere ser parte de
toda una feria, un carnaval, donde se celebra
la diversidad de productos en un lugar que
fomentd la creacion de un imaginario. La
tercera y uleima fase fantasmagérica fue
la etapa del objero. La misma surge en los



comienzos de la década de 1950, momento
en el cual la vidriera atendfa las peticiones
de Inés Mendoza de Munoz Marin, ademds
de que tenfa como encomienda ser uno de
los pilares del Plan Regional para el Area
Metropolitana de San Juan.

Luego defa caducidad de la dltima
etapa, se rasga el velo fantasmagérico. La
fantasmagoria, en este escrito, estd definida
por una interpretacion de Aurora Ferndndez
Polanco®. Fernandez Polanco estipula que
Walter Benjamin define la fantasmagoria
como ente presente en “fos Pasajes {como
encantadas)”, las  exposiciones
universales  (también de  naturaleza
fantasmagérica), “una combinacion de

n
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“grutas

maquinaria tecnoldgica y galerfa de arte,
cafiones militares y moda, negocio y places,
sincetizados en una fascinante experiencia
visual’, fas ferias (fuente también de la
fantasmagoria de la politica), “donde
industria y ctecnologia eran presentadas
como poderes miticos capaces de producir
por si mismos un mundo futuro de paz,
armonia de clases v abundancia”. Hay que
teneren cuentaque no todadefinicién aplica
ficimente 2 los modelos, hay variaciones
intrinsecas al emplazamiento.

Durante la  “metamorfosis
capitaling’, dos entidades acapararon
la atencién mediante la  explotacién
fantasmagdrica. La fantasmagoria politica,
modelo  uweilizado por el Estado, fue
explorada gracias a una “Europa arruinada
vy endeudada™. La insercién de capiralistas
en €l campo jornal puertorriqueno v
¢l intercambio  trabajo-comida, traro
desfavorecedor para ¢l proletariado, fue
[o que construyé [a otra cara de poder en
sectores de Puerto Rico. Sin embargo, la
fantasmagoria social, modelo explotado
en los escaparates, es el concepto bisico de
Gonzilez Padin Hermanos. El imaginario
propugna una concepcidn carnavalesca
de la mercancia y mientras mds la poscas,
mejor gusto y estarus social tienes. La
mercancia es escogida, luego th la escoges
y esta te define. La cita de Meryl Streep’,
en The Devil Wears Prada, contrastindola
con la apropiacién de la mercancia y las
diferentes clases sociales es germen que
define la sociedad de individuos objetos.
Sin embacgo, esta respuesta es brindada
a un individuo que, aunque ¢s parte de la
sociedad de consumo, avtentificada por el
objeto, toma la decisién de seguir siendo
sujeto ante un conocimiento. Comprender
esta cita es saber que detras de Gonzilez
Padin hay todo un seteork de empleados
de la aguja, de capitalistas y maquinaria

adoptada de bastiones globalizados. Estd
presente el poco valor ¥ la ignorancia
hacia una industria efimera inspirada cn ¢f
imaginario de verse bien y causar sensacion y
acepracion por el sexo opucsto o por el otro.
El reciclaje, usar eso que otros desechan con
cl fin de sobrevivir al estruendo del capical,
es agente siempre presentz en sociedades
donde se diversifican las clases.

Al utilizar el capital, es necesario
crear una fantasmagoria de poder. Ese que
se desarrolla y “progresa™ dentro de los
comienzos de [a sociedad ce consumo es el
modelo a seguir. Nétese que lo que comenzd
en el 1894 en la calle San Francisco #58, con
cl apodo de “la tienda de las 100 bombillas”
y con una simple pancarta como medio de
publicidad cfectiva, termind en 1923 como
un especticulo dentro de un escaparate y
un referente social. El 10 de diciembre de
1923 fue la apertura al publico de todo un
“rascacielos™, lugar que se convirtié en el
teldn de fondo de la Plaza de Armas en el
Viejo San Juan. Este edificio monumental
fue una de las primeras muescras de la
modernizacién puertorriquedia. Gonzilez
Padin se convirtid, en acuella época, en
un punw de referencia. mientras que
sus escaparates constituyeron un hito en
el espacio piiblico. Segin Klaus Prachr,
“la arquitectura de la fachada puede
convertitse en  anuncio, en cartel, en
expresidn concentrada de la mercancia o de
la empresa de un modo imperceptible™. El
pensamiento de Pracht no sélo alude a [a
publicidad o a la materialidad, sino que es
un mero reconocimiento ce los objetos del
CONSLMISMOo.

La publicidad, presentada de
forma indirectaen la pasadz cita, abarca gran
parte de la fantasmagorta creada a principios
del siglo pasado. Este medio es ¢l creador de
un motor o bien simbélico. El discurso de
la publicidad es uno de oferra v demanda,
donde se centra un  acontecimiento
pertinente para explotar la economia y
erear el medio para apropiarse de un ebjero.
Por ¢jemplo, a partir de la Segunda Guerra
Mundial (1939-1945) hubo unasabreoferta
de productos y a raiz de esto se desarrolla
un discurso  persuasivo. Notese que la
publicidad es una herramiznea informativa
que puede tener todo un discurse en torno
a ln seduccion. Bruce Barton menciona que
“la publicided no invent6 los productos
ni los servicios, tampoco inspird el coraje
de quienes construyeron las fibricas ni
las maquinarias que los producen. Lo
que s{ hizo la publicidad fue estimular
la ambicién y los deseos, acelerando este

proceso que es el mayor incentive para
producir”!t La publicidad, romando [a
visién baudrillardiana, ha dejado de ser
“escenario barroco, utbpico y extdtico de los
objetos y del consumo™? Luego, este critico
advizrte que este medio de comunicacion
pone en espectdculo  la “visibilidad
omeipresente de las empresas, las marcas,
fos interlocurores sociales, las virtudes
sociales de la comunicacion”. El escaparate,
como invasor del entorno urbano y la
psiquis, utiliza la publicidad para asesinar el
“espacio pablice™,

La materialidad, esa reiteracién
de la liberacién del muro, enaltece el
especticulo. Es la utdlizacién de grandes
pancles vidriados lo que permite el
mifreme y no me fogues Y A sU VEZ propone
una transicidn enere el paisaje urbano y el
intesior de la tienda. Pracht, en la cita ya
presentada, alude al simbolo intrinseco de
la adquisicion. Tener un edificio al estilo
Louis Sullivan' en Puerto Rico era toda
una reiveracién de modernizacién, Estas
majestuosas vidricras son el trademark de la
vitrina moderna. El escaparate como agente
pardcipante del praceso de modernizacion,
adquiere la capacidad de generar una
idertidad propia, dar caricter, maquillar y
hasta funcionar como modelo de progrese.
El (nico lazo que prevalece, cvando una
socizdad entera estd compuesta de objetos,
es el del intercambio monetario en un lugar
que cumpla todos los descos-necesidades.
Gonzdlez Padin Co. es la estrategia
fantasmagérica de un comercio culeural
que lo dnico que reitera es el capitalismo
y los comienzos de un pais con el fin de
pertenceer al modelo de la globalizacion.

La virrina de principios de siglo
XX responde mds a “una arquitectura de
la comunicacién que a una arquitectura del
espacio”’®. La vidriera necesitaba construir
una narrativa ideoldgica del sistema de los
objetos. Los elementos que la componen
venden un ebjeto con ensuefios de poder
den-ro de un mundo imaginario. El objeto
questa contenido y enmarcado'® dentro de
una arquitectura que se orienta hacia el
transedinte y en ocasiones le da la espalda
al interiorismo’ del local. Lo que sélo
busca darle teatralidad a los “objetos del
momento”: ¢l maniqui y el especrador o el
Estzdo y el prolerariado.

Analizando de forma
fragmentada® la visién de Guy Debord,
buscando una interpretacion de Gonzilez
Padin como tictica, vemos el especraculo en
este comercio como una representacion con
fines de pertenecer a una jerga modernizada.
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Este hito del especticulo, engafa tanto a
quien lo consume mientras se consume
él mismo en un engano o apariencia. El
objeto productor de especticulo crea oros
objetos y como el mismo tiene capacidad
de manipular, todo lo que éste produce son
fragmentos de ¢l mismo. Veamos la vitrina
andloga a un ventrilocuo y el individuo
moderno como su titere. También el
espectdculo es la idea central canto de
la publicidad como de la materialidad,
hablando de la tienda por departamentos
como objero. Gonzdlez Padin, como ob eto
de la ciudad moderna es la edificacion de “la
afirmacién delaaparienciaylaafirmacionde
toda vida humana, o sea social como simple
apariencia”. El especticulo se presenta ccmo
un ente positive, por ello Inés Mendoza de
Muiioz Marin lo sugiere para motivar z un
sector de la sociedad. Utilizar el especticulo
como medio para crear una imagen de
economia reinante fue lo mejor que se hizo,
ya que este acto no es uno fortuito porque
ilusiona y contribuye al desarrollo.

Recordemos que a Jenaro Osero
Gestera, personaje creador de fantasias e
ilusiones, le encargaron dos tareas: disciar
una publicidad impactante ¢ indirectamente
crear un modelo para el individuo de
la modernidad. El individuo moderno
es un manifiesto de [a suma del sujeto,
la mercancla, los medios de consumo,
el capiral ¥ la produccién. El mismo se
regenera ddndole prioridad a lo que sucede
en su entorno. Este individuo se compone
de transformaciones, de fragmentos de los
especticulos de la sociedad misma. El sujero
moderno muta en busca de la verdad detrds
del velo fantasmagérico. Su presencia en
tres ctapas hace su proclama a mode de
especticulo, pues el individuo es capaz de
reinventarse a modo Madonniano, cada vez
que ¢l capital o el Estado lo sugieren.

La etapa del sujeto se fundamenta
a partir del 1898, cuando las fuerzas
milicares estadounidenses velaban por su
nuaeva adquisicién territorial. Los nucvos
lideres tenfan que inculcar el “desarrolle” de
“intereses econdmicos especificos y de un
estilo de vida: el capitalismo, el consumismo
y la produccion de mercancias™®. Para
muchos puertorriquefios, estar bajc el
mando de una de [as potencias mundiales
sugerfa una “alternativa democrdrica a
la opresion y al atraso de la dominacién
espafiola” Los Estados Unidos comenzaron
aformular mejores condiciones de vida para
los habirantes del Pais. La educacién fue
una de sus primeras estrategias, los servicios
de salud, las carreteras {infraestructura}, la
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lfepada de las ccmunicacienes v, con cllo,
de la publicidac. La prosperidad sélo se
notaba en un seczor de la Isla, gran parce de
los trabajadores de la industria azucarera,
para el 1917, sélo ganaban 63 centavos.
Baudrillard, en el texto vivulado Sociedad de
consume, advierte que se estaba viviendo en
el periodo de los sbjetos donde las leyes que
controfan son las devalorintercambiable. En
cuanto a Gonzalez Padin, y sus escaparates,
podriamos interpretar que Baudrillard los
bautizatla como locus de afluencia o como
una acumulacién® de necesidades. Todo
dentro de un escaparare conspira, son muy
pocas las veces. segin Baudrillard, que
un objeto se expone solo. La mayoria del
tiempo se recurreal conjunto de objetos para
desarrollar un significado. Las nuevas leyes
confabularin para incrementar el capital.
Luego, “se sobrepondrd ¢l matrimonio encre
confort, belleza y cficiencia’ y aqui es donde
realmente surgird la ciudad verdadera, ese
lugae donde las tensiones serén aliviadas
con el mero hecko de fa adquisicién, donde
existe la temperatura controlada y la poca
o ninguna exposicién a la contaminacién
ambiental, En esta ciudad phna el clima es
agradable y todo estd accesible. Un catdlogo
de objetos, concepro usado para referirse a
sercs vivientes y no vivientes, es el dictador
de la tienda por departamentos.

Recordemos  que  Baudrillard
expone que fa “necesidad no es la madre
de fa invencion”. La invencidn misma es la
que tiene que ccear una necesidad y para
ello utilizamos =l objeto publicitario. La
ereacién del eseaparate inspira a crear el
espectéculo. La etapa del sujero-objeto llega
gracias a la creacién de una ciudad de
consumo y su estudio def carnaval. El nuevo
“eentro de todo” tiene como objetive roda
una feria donde se celebra la diversidad de
productos en ur: lugar de convergencia de
clases y gracias a la produccién que generan
estas. El caracrer de la feria va enfocado a
Ia fantasta def sajeto. Es la obligacion de
poner todo un especticule en las vitrinas
incernas y hasta en los pasillos, donde se ve
por primera vez la intencidn del concepro
comercial del serip en Puerto Rico. Este
concepto reaparecera en el mall delimitado
por los comereics, como un agente espacial
en contra de su propia razén de ser™.

Al contextualizar ln ctapa del
sujeto- objeto, ya para finales de l2 década del
1920 y comienzos de la del 30, es necesario
hablar delaliberzcién del muro. Los portales
no podian Hmitar el objeto-mercancia,
tenfan que liberatlo y subrayar el miro de
la democracia del consumo. Al ponerle

transparencia a la materialidad, mediante
la urtilizacidn del cristal, ilusoriamente
no habia limites entre [a mercancia y el
consumidor-espectador. De esta forma,
el escaparatismo era una herramienta del
capitalismo y poner ventanales era un
trademark de pertenecer a la globalizacién,
Algunos trabajos de Mies van der Rohe
tenfan como objetivo liberar el muro de sus
funiciones originales y crear un efecto de
sorpresa y a la vez de liviandad®, Este deseo
por la ligereza de material tenia que atender
al wrdfico vehicular y al de cransedntes, o
sea del objeto. Puerro Rico no iba a ser [a
excepeidn 2 la norma de una arquirectura
maderna. Sin embargo, la década de los
treintas no fue color rosa, después de fa
ocupacién estadounidense definitivamente
habfa que responder a un proceso de
meonopolizacion de los ingenios azucareros,
Por ejemplo, en 1888 existian 446 ingenios.
Luego, en los afios treinta solo quedaban
en pie menos de un tercio de los ingenios
y se molfa mis de doce veces fa cantidad de
aziicar que molian los pequeiios ingenios
en existencia para 1888. Definitivamente,
esto se dio a rafz de la nueva maquinaria
v, sin duda, de una explotacién bérbara de
los trabajadores®’. ;Quiénes se lucraban?
No todos, sélo un pequefio nimero de
puertorriquefios 3, definitivamente, los
capitalistas estadounidenses. Esta fue la
bienvenida mds cordial que les pudo dar
la modernidad a algunos puertorriqueiios.
James L. Dietz expone que, para 1933, el
salario promedio semanal en las haciendas
azucareras era de $3.34. Lo que sugiere
que, para mantener a una familiz de cuatro,
se delegaban 12 centavos por persona
par dia para la compra de sus alimentos.
Sin embargo, para obtener un alimento
nutritivo se necesitaban alrededor de 20
centavos por persena por dia. Entonces,
¢quiénes compraban e especticulo, 2 forma
de imaginario, de Gonzdlez Padin? Durante
la primera Guerra Mundial, la industria de
la aguja en Puerto Rico se conformé gracias
a las mujeres y 2 fas nifias que trabajaban
desde hogares. Los
estadounidenses controlaban el nivel de

sus capitalistas
estudio y de produccién. Ellos idearon un
sistema educativo donde se ensefaba al
individuo adiestramientos y destrezas para
fortalecer el capical®.

En esta misma década, y a rafz
de las repercusiones de la Gran Depresion,
surgieron fas luchas de clases. Habia luchas
entre trabajadores, luchas encabezadas
por los nacionalistas, etc... Todo porque
habia un gran desempleo. Los tabajadores



ganaban poco y los duefios de las fabricas
exorbitancias de dinero. Entonces, ;quiénes
hacfan el especticulo de Gonzdlez Padin?
Todos los que tenian un deseo de ser o
poseer, Segin Baudrillard, la necesidad de
saciar el desco es la aliada del objeto finito.
El objeto finito es una de las caracteristicas
de la modernidad. Lo efimero es una de
las estrategias del consumismo y la presion
econémica. Segin Baudrillard es uno de
los clementos que conciben el crecimiento
econdmico pero de una forma seductiva.
Como Baudrillard no cree que la necesidad
sea Ia madre de la invencion, él prefiere
indicar que el sisterna de necesidades es el
producto del sistema de producciéon.® El
deseo por un objeto sélo se reprime con
sucesiones de objetos. El deseo no se satisface
del todo, pues esta compuesto y alimencado
por la ausencia”. Gonzilez Padin, pensado
en términos de objeto, es ¢l mero deseo de
hacer la diferencia o de hablar el mismo
vocabulario que otros paises. La sociedad
de consumo es un sistema producto de
la regulacién de signos y del deseo de
integracién a un grupo. Baudrillard la
interpretarfa como “la simultaneidad encre
l2 moral y un sistema de comunicacion, un
mero intercambio®

La tercera fase, la etapa del objeto,
sugiere la exploracién de la calle moderna, [a
cual posee una monumental fachada rica en
marerialidad, y suele provocar placer tanto
al transeiinee como al objeto, Autenticar la
calle moderna y su fachada contenedora es
levantar las vitrinas comerciales y toda una
escenografia dentro y fuera de la vidriera.
Es rememorar los mds alegres recuerdos,
a favor de aquella convocatoria hecha
por Inés Mendoza de Mufoz Marin, que
dieron paso a edificar uno de los lugares
de mayor concurrencia. Con relacién a
esos escaparates que “parecieron” poseer
durante la primera mitad del siglo una
direccién vinica: la del progreso; Robert
Venturi argumenta que hay que tener
la capacidad de derenerse en medio del
wifico de los compradores, estimulado,
frente a todos los avisos comerciales, toda
la oferta del mercado, todas las situaciones
humanas que se evidencian en un szrip y
pensar en la constitucién de la existencia de
esa arquitecrura de la comunicacién, de los
signos. Venturi estd interesado en proyectar
suconcepeidn filoséficay estética del mundo
sobre la supetficie de una ciudad en Ja cual se
retinen aquellos dmbitos urbanos vistos no
s6lo en su existencia de viajero consumado,
sino en ese otro viaje mis definitivo y
simbélico que podria ser la arquitecturz de

la comunicacién, con énfasis seductivo. Y es
que entre los propésiros de Yenzuri se halla
el de trazar fa relevancia de los paisajes, de
fos objetos y de las gentes que, por un vivo
mecanismo de imaginacién y de fantasia, se
transportan a su propio mundo ideal.

Hoy dia, en San Juan, las vitrinas
que liberaron totalmente el muro estdn
ubicadas dentro del centro comercial o #all,
Esto porgue la arquitectura estd receptiva a
todo; la globalizacién dom:na el panorama.
Plaza Las Américas cs ¢l ejemplo de tener
la vicrina cautiva denero de un espacio
controlado. Lo efimero se ve ejemplificado
enlosescaparatesde Oui,enlaave. Roosevelt
y la idealizacién del punto estrarégico se
ve reflejada en las vidrieras ubicadas en la
avenida Kennedy. Sin duda alguna, ya nadie
viaja al Viejo San Juan, como lo hacfan en la
déeada del 50, para aptender y tomar nota
de la escenografia de una vitrina utdpica.
Sin embargo, existe un piblico que viaja
a deleirarse con Bergdorf Goodmans, en
Nueva York, y otro que curiosea por el Red
Light District, en Amsterdam promoviendo
otro especticulo. Habrd personas que
comenten sobre la  desaparicién del
escenario, otras  argumentan  que lo
posmoderno quiso una reinterpretacion
o un quiebre. La realidad es que el mundo
publicitario es uno cambiznte, al igual que
lo fue el objeto y el “individuo” moderno.
Modernidad es sinénimo de romper con la
tradicion, es la sed de un #xeve® individuo.
Lipovetsky advierte que esa seduccién que
te produce lo “nuevo” es mera herramienta
de liberacién personal, es la novedad que
abraza fa autonomia. La novedad esté regida
por la légica del capiralismo. El climax de la
crapa del objeto es crear una sociedad donde
reine el individuo ofuscado en la opulencia
vy no cn las refaciones sociales.

La arquitectura comercial, en
respuesta a su Programa, s un incesante
proceso  de
(individuo) y su cstrustura se ajusta

adapracién®  al  cliente
constantemente 2 los diferentes usos en
el presente. Es decir, se encuentra mds
receptiva 2 las necesidades del consumidor
y a la diversificacién del producto-ebjeto
del momento. Gracias a este “didlogo
cordial” entre ¢l comprador y fos elementos
arquitectonicos es que el ESCAPAYAListnG
vive. El escaparate, esa confabulacion entre
arquitectura, comunicacion, consumo y
especeaculo, fue propulsor del desarrollo
de la sociedad de consume puertorriquefia.
:Qué¢ factores provocaron la urilizacion de
la vitrina dentro del casco arbano y la tienda
por departamento? ;Cudl fue el punto de

convergencia entre cf individuo, el espacio
peatona. y fa espectacularizacidn, (ranto en
escaparates, como en otros medios) dentro
del esquema del escaparate moderno?
:Qué debemos recuperar de aquella vitrina
moaerna en funcién del objeto actual?
:Que rasg6 el velo de la fantasmagoria?

La definicién que ¢l Estado le dio
alaseduccidn, con miras en la globalizacién,
fue ano de fos factores que provocaron la
utilizacidn de la vitrinaen el casco urbano. Ei
simbolismo de la vidriera, como trademark
de a modernidad, fue lo que sugirié ka
utilizacién de estos paneles en la tienda
por deparramentos. Pero, lo que no se sabia
era que todo comenzd por el especticulo
del escaparate. Las nuevas necesidades
econdmicas y sociales iban aniquilando ef
simole y provocando un consumo de la
produccién. El representante del Estado,
durante un mensaje ante la Legislatura
en 1955, propone crear ‘“mercados
modernos” y esto se prestd para erradicar
a los pequefios comerciantes instalados
en los fragmentos de la ciudad. Hasta
Luis Mafioz Marin contribuyd a rasgar el
imaginario de la ayuda del Estado. “Regalan
fas cierras”  alfabecizaban e inculcan fos
medios de produccién. Darle accesibilidad
al proletariado a todo aquello que era un
im:tginario, rompe con cualquier premisa
de velo. Antes existian unas necesidades
bésicas y, al proveetle a todo el mundo la
forma de saciar las mismas, el imaginario
desaparece.

Acoplarse a la  globalizacién,
erradicar las empresas  puerrorriqueias,
crear la flusion de pertenecer, o ser parte
de unz potencia, fue una idealizacién
promulgada por los inversionistas. Sin
embargo, 2 medida que ¢l Estado fomenta
la utopia social, s¢ consolida como utopia
econdmica. El Estado es el generador de
las necesidades de los individuos para él
desarrollarse. Exponer al individuo como
medio de publicidad para crear en ¢l un
senzido de que es parte de la sociedad
capimlista, odeuna catcgoria social, es parte
de _a estafa de la uropfa social-econdémica.
Denord, en ese momento, dirfa que el ser
se convierte en fener y el tener en parecer.
El parecer es un concepto del especriculo.
Baudrillard reitera que un objeto descansa
en el concepro de funcionalidad y que la
funcionalidad es la facultad de integrarse a
un conjunta. Sin embargo, a instancias del
simbolo, reitera que la estética o mercancia
pudiera suplantar lo funcional. No rodos fos
corjuntos se prestan para la funcionalidad,
pues 2 causa de la creacién del Plan
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Regional para el Area Metropolitana de San
Juan, la vitrina original perdié popularidad
en Puerto Rico. Este proyecto sugeria la
triangulacién de centros de consumo ccmo
estrategia de incremento de capital™. Pzro,
el fetiche ya no era la esplendorosa vitrina de
Gonzélez Padin, y por esto ya no pertenzcia
al nuevo espectdculo de la triangulacién. La
triangulacién era entre Plaza las Américas,
Plaza Carolina y un tercer centro de
consumo no identificado. Gonzalez Padin
fue otra marioneta del Estado que cumolié
con su labor de provocar el optimismo
consumista. Este hito
“sociedad de consumo”, pero sus esczparates

caducéd  ccmo
seductores son un modelo utilizado ccmo
esencia, hasta para sucesos como i Casa
de Cristal. Aquella vitrina fue la “mente
maestra” en la produccién y en el asesirato
del individuo moderno, para reproducirlo
como objeto futre y fatil. El escaparate
como herramienta muere, pero su técnica
fantasmagérica reencarna en otro zipo de

maguillaje. [[[[/11011011H
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