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Atrios en centros comerciales de Espana como
lugares posibles para exposiciones artisticas:
Entrevistas con algunos responsables de centros
comerciales espanoles

(Shopping Centers Atriums in Spain as Possible Places for Artistic Exhibitions. Interviews
with some Managers of the Spanish Malls)

Marina Garcia-Broch Martin,! Escuela de Doctorado UJI Universitat Jaume 1, Espafia
Jaume Gual Orti, UJI Universitat Jaume I, Espafia

Resumen: Desde aproximadamente 2016 se estd empezando a exponer arte en atrios de centros comerciales. Francia o
Japon, son paises precursores en este aspecto. Centros comerciales como Le Bon Marché en Paris, o Ginza Six en
Tokio, exponen arte contempordneo en el corazon o atrio de su edificio. Ai Wei Wei, fue uno de los pioneros, pero le
han seguido Yayoi Kusama, Edoardo Tresoldi, Joana Vasconcelos, Nendo, y muchos mds artistas consagrados que
consideran estos lugares dignos de exponer su obra. Estas obras artisticas, ademds, estdn iluminadas de modo cenital,
y se pueden contemplar desde muchas perspectivas diferentes y a diversas alturas, desde todas las plantas que asoman
al atrio, pues los atrios por definicion son espacios normalmente interiores iluminados desde arriba, y a los que vierten
varios niveles del edificio. A través de entrevistas a gestores o responsables del diseiio de centros comerciales de
capitales espaiiolas, se indaga si esta tendencia estd naciendo también en Espariia. Se les pregunta, por ejemplo, si para
ellos, las zonas iluminadas cenitalmente en sus centros comerciales, son las mds privilegiadas, y si han pensado en
reforzar su importancia y atractivo exponiendo arte.

Palabras clave: atrio, centro comercial, arte, psicologia ambiental, regeneracion del centro comercial, marketing
experiencial, investigacion en entornos virtuales, e—investigacion

Abstract: Since approximately 2016, art is beginning to be exhibited in shopping centers atriums. France or Japan are
pioneering countries in this regard. Shopping centers such as Le Bon Marché in Paris, or Ginza Six in Tokyo, exhibit
contemporary art in the heart or atrium of their building. Ai Wei Wei was one of the pioneers, but he has been followed
by Yayoi Kusama, Edoardo Tresoldi, Joana Vasconcelos, Nendo, Prune Nourry, Leandro Erlich, and many more
established artists who consider these places worthy of exhibiting their work. These artistic works are also illuminated
from above and can be seen from different perspectives and at various heights from all the floors that overlook the
atrium, since atriums by definition are normally interior spaces illuminated from above and with several levels.
Through interviews with managers or those responsible for the design of shopping centers in Spanish capitals, it is
investigated whether this trend is also being born in Spain. They are asked if, for them, the illuminated areas from
above in their shopping centers are the most privileged, and if they have thought of reinforcing their importance and
attractiveness by exhibiting art.

Keywords: Atrium, Shopping Center, Art, Environmental Psychology, Shopping Center Regeneration, Experiential
Marketing, Research in Virtual Environments, E-research

Introduccion

ste trabajo corresponde a una tesis doctoral en curso. Esta tesis estd centrada en los atrios
de los centros comerciales. Entendemos el atrio como “una cavidad interior habitable,
organizadora del entorno construido, ya que, recorre el edificio verticalmente a través de

! Autor de Correspondencia: Marina Garcia-Broch Martin, Avinguda de Vicent Sos Baynat, s/n, alumna de la Escuela
de Doctorado, Programa de doctorado en Tecnologias Industriales y Materiales, Castell6 de la Plana, Castelld, 12006,
Espaia. email: al361042 @uji.es

Revista Internacional del Arte en la Sociedad

Volumen 2, Nimero 1, 2022, https://artesociedad.com/revista.

© Marina Garcia—Broch Martin y Jaume Gual Orti.

Publicado y Sostenido por Common Ground Research Networks.

Disponible bajo los términos y condiciones de Creative Commons Attribution (CC-BY) 4.0
Licencia Publica Internacional: https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

ISSN: 2770-5684 (version impresa), ISSN: 2770-5692 (version electrénica)
http://doi.org/10.18848/2770-5684/CGP/v02i01/41-58 (Article)

DO
o
o=
=
=0
o=



REVISTA INTERNACIONAL DEL ARTE EN LA SOCIEDAD

cada piso hasta el cielo; su cubierta, en tanto es transparente o traslicida para recibir
iluminacién natural desde el exterior logrando iluminar los espacios interiores adyacentes. El
atrio es un espacio de multiples propositos de interaccion social.” (Roldan 2016). Kevin Lynch
lo definiria como un nodo, si comparamos la organizacién en planta de un centro comercial, con
la planta de una ciudad, en la que el nodo, seria la plaza (Lynch 1960).

Y en esta tesis, uno de los objetivos consiste en analizar algunas de las tendencias actuales
en el disefio de interiores de los centros comerciales que ya despunta en varios paises
desarrollados, mds en concreto, la de proporcionar una experiencia de contemplacién artistica,
como valor afiadido al acto de visita fisica al centro comercial. Se detecta que se estin
empezando a realizar exposiciones temporales artisticas precisamente en los atrios. Y que esta
tendencia aflor6 aproximadamente una década antes en los grandes museos, utilizando este
espacio del atrio, que inicialmente no estaba previsto como espacio expositivo.

Una década después, esta tendencia ha aparecido también en los atrios de los centros
comerciales. Los visitantes de algunos centros comerciales emblemdticos de grandes ciudades
alrededor del mundo como Paris o Tokio, estdn publicando en sus redes sociales, fotografias de
estas experiencias de visita al centro comercial enriquecidas con exposiciones de arte. De este
modo, se incrementa el poder de atraccién que suscita una forma arquitecténica simbdlica como
el atrio. Y al mismo tiempo, con ello se refuerza el uso libre por la colectividad ciudadana de
estos atrios, aunque estén situados en edificios privados. Los visitantes, fotografian y publican
orgullosos en sus cuentas imagenes de instalaciones artisticas en el atrio de centros comerciales
insignia. Este fenémeno se puede explicar a través de estudios como el de la autora Paulina V.
Pulido, que ha analizado el arte publico y su relacién con la construccién del espacio publico,
en el marco del urbanismo neoliberal. Se trata de practicas artisticas que van mas alla del arte, y
se combinan de manera transversal con la arquitectura, la sociologia y el urbanismo. En este
marco se define un populismo estético donde se desdibuja la diferencia entre la alta cultura y la
cultura popular en el que la cultura se convierte en mercancia. Y asf el arte se utiliza para atraer
clientes. Se une el mundo de la representacion artistica con el mundo cotidiano. El escenario
que utiliza el arte publico es la ciudad, el lugar donde la gente interactiia. Y ese arte publico
busca una practica experiencial y transdisciplinaria, que forme parte de las vivencias del
ciudadano. Son obras de libre acceso y socialmente inclusivas (Pulido 2016). En la misma linea,
autores como Jorge Rodriguez Pérez, han estudiado la retérica visual implementada en espacios
arquitecténicos, y utilizada por grandes marcas para incrementar sus resultados a través del
disefio de sus escenografias comerciales. Para él, la retérica visual permite persuadir y
emocionar al usuario, del mismo modo que lo hace la retérica del lenguaje. Este tipo de retdrica
mediante imdgenes es utilizado en la contemporaneidad, y estas imdgenes condicionan al
usuario, al que define como victima ingenua de lo visual, que deambula por los espacios sin ser
consciente de su forma o caracteristicas. La sociedad tiene un imaginario ocular, el cual estd
ligado a lo emocional, y este fendémeno se aborda desde diferentes disciplinas al mismo tiempo,
como la lingiifstica, la arquitectura, el arte y la filosofia (Rodriguez 2019).

Afadir que no todos los centros comerciales necesariamente tienen atrio, aunque este
trabajo se centra en investigar el arte mostrado precisamente en estos espacios vacios e
iluminados cenitalmente a los que asoman varias plantas.

A través de preguntas a gestores y disefiadores de centros comerciales espafioles, se indaga,
en este estudio, si esta tendencia estd naciendo también en Espafia, y es precisamente, esta parte
de la tesis, la que se difunde en la Revista Internacional del Arte en la Sociedad. Concretamente
detectamos que, en Espafa, el arte expuesto en atrios de centros comerciales se relaciona mas
con la musica o con el arte visual digital, como puede ser el arte inmersivo. Este ultimo puede,
mediante técnicas como el videomapping, “tatuar” temporalmente o de manera efimera
superficies del interior del centro comercial, o mediante la Realidad Aumentada con la que se
refuerzan objetos fisicos, afiadiéndoles “capas” de informacién virtual de caracter artistico.
Remarcar que en las instalaciones inmersivas el factor tiempo es una caracteristica esencial, de
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modo que proponen cambios en las relaciones entre el tiempo y el espectador. Estas obras
funcionan como situaciones, circunstancias, mundos, mas que como hechos, pues no estin
“terminadas”. No son objetos, sino eventos que propician otras interacciones con el publico. Se
trata de obras que cuestionan la idea del objeto acabado e inmévil (Herndndez 2006).

Como resumen de la primera fase, cuyos resultados ya se han publicado en la revista
Diferents, decir que se detecté en redes sociales concretas que abordan aspectos del dmbito
cultural (a las que los usuarios suben imdgenes de sus experiencias) que las exposiciones
artisticas en atrios son eventos fotografiados, publicados y compartidos repetidamente. Y que,
en la primera década de este segundo milenio, se iniciaron en los atrios de museos referentes
como el Guggenheim de Nueva York, o la Tate Modern de Londres, para después ser seguidas
por exposiciones similares hechas muchas veces por los mismos artistas que expusieron en el
atrio del museo, pero ahora exponiendo en el atrio de un centro comercial. Centros comerciales
de grandes ciudades en los que estd ocurriendo este fenémeno son por ejemplo Le Bon Marché
y Galeries Lafayette (La Coupole) de Paris, o Ginza Six, de Tokio. Fruto de esta investigacién
se ha publicado un articulo en la mencionada revista Diferents, en la que se presentan los atrios
de los centros comerciales como un museo “diferente”, un nuevo espacio para exponer arte
contemporaneo (Garcia—Broch y Gual 2021). Ver matriz de ejemplos de estas exposiciones en
la Tabla 1. Hay que puntualizar que dicha revista, es una revista de museos, y su temdtica es
justo la de los “museos diferentes”, los que por su idiosincrasia puedan considerarse singulares
dentro de las instituciones museisticas u otras andlogas.
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Tabla 1:

Ejemplos de instalaciones artisticas en atrios de centros comerciales en Paris y en

Tokio

Referencia y fotografia

Referencia y fotografia

Ejemplos
en Paris

Exposicion en enero de 2021, de
Prune Nourry, en Le Bon Marché,
Paris (foto cortesia de Florence
Leshavre).

Exposicion en febrero de 2022, de
Philippe Katerine, en Le Bon Marché,
Paris (fotografia cortesta deDld Bog).

Ejemplos
en Tokio

Exposicion en junio de 2017, de Yayoi
Kusama, “Calabaza”, en Ginza Six,
de Tokio (fotografia cortesia de
Bonmipan).

Exposicion en febrero de 2022 de Kohei
Nawa, “Metamorphosis garden”, en
Ginza Six, de‘ Tokio.

LI\ 7
-.-:lf.f/l;;_;,v/

e

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Metodologia y estructura del método experimental

Este estudio tiene dos fases, y en ambas se obtienen datos cualitativos. Los métodos cualitativos
que ha empleado el estudio en la primera fase, han sido la recoleccién de imdgenes difundidas
por usuarios particulares en redes sociales, de exposiciones artisticas en centros comerciales de
diferentes pafses. A partir de este momento, se ha ampliado la investigacién a una segunda fase,

que es la que aqui presentamos. Esta segunda fase ha consistido en realizar entrevistas a

responsables de la gestién o del disefio de centros comerciales espaifioles, lo que también
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constituye un método cualitativo de obtencion de datos. A dichas personas gestoras o
disenadoras de centros comerciales se les han realizado entrevistas semiestructuradas. Este tipo
de entrevistas son un término medio entre las entrevistas estructuradas y las entrevistas en
profundidad (Folgueiras 2016). Las entrevistas se clasifican segtin su grado de estructuracion:
las mds pautadas y con poca libertad de respuesta o flexibilidad de la misma serian las
entrevistas de tipo estructurado (en las que las preguntas estdn fijadas de antemano y las
respuestas también son varias de tipo practicamente cerrado); en el extremo opuesto de ese tipo
de entrevistas estarfan las entrevistas no estructuradas o en profundidad, que se realizan sin un
guidn previo y mas bien se trata de una conversacién relajada entre iguales; y a caballo entre las
dos encontramos las de tipo semiestructurado, que son las que se han utilizado en esta
investigacion. En ellas también estan decididas las preguntas de antemano y siguen un guidn,
pero dichas cuestiones tienen un cardcter algo abierto y dan margen a poder incorporar alguna
nueva cuestion o matiz dentro de ellas. Asi pues, en esta investigacion las preguntas para todos
los entrevistados han sido las mismas, pero se han ido adaptando a la realidad del centro
comercial al cual representaba cada uno de los entrevistados.

Los objetivos especificos del estudio han pasado a ser objetivos operativos de las
entrevistas. De este modo el objetivo A, que es determinar si el atrio es determinante en el
disefio y en el funcionamiento de un centro comercial, se convierte en la tematica de algunas de
las preguntas. Y el objetivo B, que es analizar si también en Espafia, como ya lo es en Paris o
Tokio, es tendencia actualmente en el disefio de interiores de los centros comerciales el
proporcionar una experiencia de contemplacién artistica, como valor afladido al acto de visita
fisica al centro comercial. Este objetivo se concentra en las preguntas 4, 5 y 6 de las entrevistas.

En la fase de aplicacion se ha decidido realizarlas mayormente a través de Internet o via
telefénica (aunque algunas se han podido realizar de manera presencial durante las jornadas
Arc—déco), pero la mayor parte de dichas entrevistas se ha realizado de forma no presencial
debido al contexto de pandemia. En la fase de andlisis y discusién se han comparado las
respuestas de los distintos entrevistados para obtener conclusiones.

A partir de todos los datos obtenidos mediante estas entrevistas y de la recogida de
imagenes en redes sociales, se realiza una discusion, de tipo interpretativo. Remarcar que
basicamente los datos que se obtienen, son fotografias y entrevistas.

La pandemia de 2020 y mds concretamente su consecuencia que fue el confinamiento de la
poblacidn, ha cogido sorpresivamente también a los estudiantes de doctorado. Durante el curso
de esta investigacion fue un hecho sobrevenido el confinamiento a partir de marzo de 2020.
Este hecho, ha obligado a adaptar las técnicas de recogida de datos a este contexto de
confinamiento. Autores como Herndn—Garcia han publicado articulos sobre cémo realizar
investigaciones y recogidas de datos en entornos virtuales como Internet. Datos que
anteriormente se recogian habitualmente de modo presencial, en esta situacién ha sido
completamente necesario reorientar la forma de obtenerlos y hacerlo en entornos virtuales por
medio de un ordenador personal con conexién a Internet. En esta situacién ha sido clave el uso
de las herramientas en linea para obtener datos a partir de ellas. La observacion, la conversacion
o el andlisis documental que tradicionalmente se realizaban de manera presencial ahora ha sido
necesario reorientar la manera de hacerlo para poder seguir obteniendo estos datos, pero de
manera virtual. Se trata de la e—investigacion (Herndn—Garcia et al. 2022). Estos autores,
clasifican las técnicas de obtencién de datos de una investigacion cualitativa en linea segin su
modalidad, que para el caso las imigenes obtenidas por medio de las redes sociales en esta
investigacidn seria una exploraciéon documental de datos como pueden ser imdgenes que ya
existen en medios como Facebook o Instagram y su utilidad serfa seleccionar dichas imédgenes.
Esta técnica novedosa de obtencién de datos ya ha sido explorada por otros autores en Internet,
y de algin modo lo han hecho obligados por la situacién de confinamiento. Y aunque dicha
técnica ya existiera anteriormente, durante la pandemia iniciada en 2020 se ha visto potenciada.
También estos autores contemplan la posibilidad de conversar mediante mensajes instantaneos
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via Internet y redes sociales. Esta modalidad también ha sido utilizada en esta investigacion al
realizar entrevistas via la mensajerfa de LinkedIn o via correo electrénico. Se tratarfa de una
técnica de obtencidn de datos mediante la conversacion, modalidad: mensajeria via Internet, y
medio: redes sociales.

Es necesario al mismo tiempo reflexionar sobre las limitaciones de la e—investigacion, ya
que sin duda existen. Hay una realidad mads alld de Internet a la que s6lo se puede acceder con
métodos tradicionales de investigacién, pues en la red de redes no hay datos sobre la misma.
Esto puede implicar sesgos en la investigacion, y nos parece honesto reconocerlo para seguir
avanzando en el futuro.

Preguntas de investigacion y su relacion con las técnicas utilizadas
A continuacion, se presenta la estructura del modelo experimental empleado (Tabla 2). En dicha
tabla se relacionan las dos preguntas de investigacion, con las hipdtesis y con los objetivos. Y

en la dltima columna, se detallan las técnicas utilizadas para obtener los datos.

Tabla 2: Resumen de la estructura del modelo experimental

Preguntas Hipotesis Objetivos Técnicas
_ Técnica I:
Objetivo A: entrevistas
Pregunta 1: Hipotesis 1: Consiste en .
' . . . . . |semiestructuradas a
/Se puede afirmar que | El atrio seria un determinar si el atrio especialistas on
el atrio es un elemento | elemento singular de | es determinante en el pec .

. . disefio o gestion de
esencial en un centro |los centros diseiio y en el centros comerciales
comercial? comerciales. funcionamiento de un . o

centro comercial. (pregunias tipo n* 1,
' 2,3,4y7)
Técnica 2:
trabajo de
Hipdtesis 2 campo/visita in situ de
L o los centros
En el atrio se puede Objetivo B: comerciales Estepark
proporcionar Analizar la siguiente P

y Salera de Castelld, y
Corte Inglés de
Nuevos Ministerios en

experiencia adicional |tendencia actual en el
al propio acto de ir al |diseiio de interiores de
centro comercial. Por |los

Pregunta 2:
/Se puede afirmar que

el arte expuesto en un | . . . Madrid
. ejemplo, al fusionarlo |centros comerciales:
atrio de un centro ; .
. con el arte. Situar la de proporcionar
comercial refuerza la | . . Lo —_—
L instalaciones una experiencia de L
experiencia del . . . Técnica 3:
- artisticas en el atrio contemplacion .
usuarlo: L. entrevistas
de un centro artistica, como valor .
. . L. - semiestructuradas a
comercial haria la afiadido a la visita al .
Lo . especialistas en
experiencia de la centro comercial.

disefio o gestion de
centros comerciales
(preguntas tipo n°4, 5
y6)

visita mds memorable.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

46




GARCIA-BROCH Y GUAL: ATRIOS EN CENTROS COMERCIALES DE ESPANA

Procedimiento para la obtencion de la muestra

No resulta fécil contactar con estudios profesionales que se dediquen a disefiar centros
comerciales, o con sus gestores. Para ello, y en un entorno de distancia social, se ha optado por
buscar a la mayoria de los entrevistados en la red social LinkedIn, de cardcter profesional.

La operativa ha sido la siguiente: en primer lugar, se ha buscado por nombre de empresa,
todos los profesionales/personas que tuvieran perfil publico en LinkedIn. Por ejemplo, se han
listado todos los profesionales que trabajan en El Corte Inglés, con perfil en dicha red. De ellos,
se han seleccionado sélo los que tuvieran cargos relacionados con la gestién o con el disefio. A
partir de este punto se les ha enviado una invitacién a conectar, explicindoles que se estd
realizando un estudio de investigacion y preguntandoles si tendrian la amabilidad de responder
a una serie de preguntas para dicho fin. A los que respondieron afirmativamente y accedieron a
conectar, se les envid el listado de preguntas por escrito. También se les solicité consentimiento
en ese mismo momento, para utilizar y publicar sus respuestas en esta investigacion.

A través de estas entrevistas a gestores o responsables del disefio de centros comerciales de
capitales espafiolas, se ha indagado si la tendencia de exponer obras artisticas en los atrios de
centros comerciales estd empezando a aflorar también en algunos centros comerciales de
Espafia. Al menos, como aproximacion exploratoria, pues la muestra no es representativa para
sacar conclusiones a nivel nacional. Se les pregunta, por ejemplo, si para ellos las zonas
iluminadas cenitalmente en sus centros comerciales, son las mas privilegiadas, y si han pensado
en reforzar su importancia y atractivo exponiendo arte.

Por tltimo, algunos de los centros comerciales analizados han sido visitados por la autora
del estudio con el fin de conocerlos in situ, tanto a nivel topolégico, como de funcionamiento.
Estos centros en concreto son Estepark y Salera de Castelld, y Corte Inglés de Nuevos
Ministerios en Madrid.

Muestra y ambito de estudio

Los datos de este estudio se obtienen como se ha dicho, a partir de entrevistas a arquitectos de
estudios especializados en grandes proyectos y a partir de entrevistas con gestores de centros
comerciales. Concretamente, la muestra consiste en seis entrevistas, para los seis siguientes
centros comerciales, y los seis entrevistados relacionados y descritos por medio de sus perfiles
profesionales:

Centro Comercial Salera (Castellon de La Plana). Entrevistado: responsable Asset
Management Iberia, para la divisiéon inmobiliaria de DWS Group / Centro Comercial Corte
Inglés de Nuevos Ministerios (Madrid). Entrevistado: director regional de El Corte Inglés /
Centro Comercial Plaza Norte 2 “La Ctpula de Madrid” (San Sebastian de Los Reyes, Madrid).
Entrevistado: Responsable de Reporting de la Sociedad de Centros Comerciales de Espafia /
Centro de ocio Odiseo (Murcia). Entrevistado: arquitecto de Clavel Arquitectos, autor del
centro de ocio Odiseo, en Murcia / Centro Comercial MN4 (Valencia). Entrevistado: arquitecto
de QBA Arquitectos, autor del proyecto de rehabilitacion del centro comercial MN4, en
Valencia / Centro Comercial Estepark (Castell6). Entrevistada: directora de Estepark Castellén
y profesora asociada de la UJI Universitat Jaume 1.

Material y registro

La entrevista se ha realizado a través de medios digitales o telefénicos, debido a problemas de
disponibilidad de los entrevistados y también como consecuencia del distanciamiento social
impuesto por la pandemia de Covid, entre los afios 2020 y 2022. Todas ellas fueron asi, a
excepcion de las preguntas realizadas a algunos de los ponentes en las jornadas presenciales de
Arg—Dec6, que se realizaron en marzo de 2022.
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La muestra final obtenida es de 6 sujetos especialistas, de este modo se han realizado un
total de 6 entrevistas. Se denomina “sujeto n°l”, al profesional entrevistado en la entrevista
nimero 1, y asi, sucesivamente. De este modo, se preserva el anonimato del entrevistado. El
registro se ha llevado a cabo empleando procesador de textos, excepto en las jornadas
presenciales que fueron filmadas y grabadas por la organizacion.

Tarea y procedimiento

La tarea consistia en contestar una serie de preguntas abiertas (véase las respuestas completas
en apartado posterior “Entrevista Tipo”). En primer lugar, y después de haber contactado con
los/las participantes, se les ha enviado por correo electrénico un documento digital que debian
cumplimentar y que posteriormente se devolvia contestado. Uno de ellos, ha preferido dar su
teléfono, para contestarlas verbalmente.

El conjunto de preguntas tipo se disefiaron pensando en ser respondidas con una duracién
aproximada de 30 minutos. Los participantes especialistas pudieron responder de manera
asincrona el cuestionario, si asf lo deseaban, con el fin de facilitar las respuestas, ya que se trata
de personal cuya disponibilidad de tiempo es escasa.

ENTREVISTA TIPO

A continuacién se exponen las preguntas tipo, las cuales se han adaptado para cada uno de
los centros comerciales unidos a su persona gestora y/o disefladora, en funcién de las
particularidades de cada uno de ellos:

1. {Qué funcién cree usted que tiene la plaza o atrio en su centro comercial?

2. El por muchos considerado el primer centro comercial como tal en Europa, creado en el
siglo XIX y llamado Le Bon Marché en Parfs, tenfa un atrio o plaza central. ;Cree usted que un
centro comercial del siglo XXI puede funcionar sin un atrio o plaza?

3. (Coémo llegaron a la conclusion de que tenian que incluir una plaza o atrio en la fase de
disefio del centro comercial? ;Se hizo algtin estudio previo?

4. ;Qué puede ofrecer a un cliente un centro comercial del siglo XXI que no pueda
ofrecerle el e—commerce, tan reforzado por la pandemia?

5. (Cree que el “marketing experiencial” entendido como una técnica en la que no se trata
de vender un producto en concreto sino la de generar una experiencia en el visitante de tal modo
que éste desee volver repetidamente a ese centro comercial puede ser una estrategia adecuada
en la compra fisica del siglo XXI?

6. (Han pensado en reforzar el atractivo de la plaza o atrio de su centro comercial con
alguna actividad temporal? ;Han pensado en una instalacién o exposicion artistica para ello?

7. Tras un tiempo en uso jha mejorado el atrio/plaza la rentabilidad de las tiendas
justamente ubicadas en ese lugar del centro comercial?

Resultados: resiimenes de las entrevistas
A continuacidn se destilan resumidamente las respuestas mds significativas:
Resumen entrevista n°1 (Centro comercial La Salera)

El entrevistado reconoce la tipologia del atrio como un elemento que incrementa la fuerza y el
interés de las tiendas situadas a su alrededor. Asimismo, esas tiendas pueden ser mas grandes y
de mds entidad que las situadas en galerias, pues la curva de su alzado frontal (principal) hace
que el sector circular perteneciente a cada local sea més grande y de mayor superficie que la de
cardcter lineal, de planta rectangular, en una calle. Ademads, para él, el atrio es un elemento que
mejora la visibilidad de los locales. En este sentido explica que, por ejemplo, un centro
comercial “en curva” no funciona bien porque hay un momento en el que se pierde la
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visibilidad, sin embargo, si esa curva es cerrada como ocurre en un atrio nunca se pierde la
visibilidad y el visitante del centro comercial siempre estd orientado y siempre ve donde estdn
todas y cada una de las tiendas que se sitdan en él.

Concreta que La Salera se ha reformado dos veces para, precisamente, organizarla en torno
a dos atrios. El primer atrio ya fue una reforma y el segundo atrio corresponde a una segunda
remodelacion.

Para el entrevistado el atrio si es un elemento indispensable del centro comercial del siglo
XXI, pero puntualiza que lo es asi al menos en Europa y en Oriente Medio (refiriéndose a
paises drabes), no tanto en Asia, pues alli seglin su opinién los centros comerciales son mas
verticales. Para él, el atrio es como una plaza histérica, como reuniones de comerciantes
similares a como lo han sido a lo largo de toda la historia en las plazas de las ciudades durante
los mercados. También especifica que el nimero de plantas que asoman a ese atrio no ha de ser
demasiado elevado para que funcione correctamente. Dice que las tiendas situadas en el atrio
funcionan muy bien en Salera ya que esa zona estd ocupada al 100%.

Al preguntarle por el tema de la experiencia como elemento afadido al atrio, responde que
el marketing experiencial es importante para él (contesté decididamente que si) y que en La
Salera ya se estan llevando a cabo esas operaciones, pero no concretamente en el atrio, sino en
otras zonas del centro comercial. Por ejemplo, se ha pensado en hacer exposiciones artisticas,
aunque en locales vacios o en situar zonas de juego infantil al aire libre, e incluso campaiias de
recogida de sangre en el propio centro comercial.

Resumen entrevista n°2 (El Corte Inglés de Nuevos Ministerios, Madrid)

El entrevistado dice que este proyecto de reforma de la tienda insignia del Corte Inglés en el
Paseo de la Castellana, al cual se le han afiadido atrios al edificio preexistente, es uno de los
proyectos mds ilusionantes para ellos. El entrevistado dice del atrio que es como un marco o
escaparate que prestigia a las marcas y este espacio es compatible con un futuro online o virtual,
por ello lo llaman mundo omnicanal, donde lo material y lo virtual pueden convivir.

Preguntado por la posibilidad de exponer arte en su atrio, dice que la arquitectura (del atrio)
pone el escenario, pero el contenido se decide a través de los departamentos de negocio con el
visto bueno de la Direccién General. Por el momento no han decidido incluir elementos
artisticos en el atrio, porque dice que el espacio que delimita el atri, son metros cuadrados muy
valiosos y todo el protagonismo alli ha de ser para las marcas. Respecto al marketing
experiencial, para el entrevistado la experiencia afiadida en un centro comercial genera valor
para las marcas.

Resumen entrevista n°3 (Plaza Norte 2 “La cipula de Madrid”)

El entrevistado dice que la ctpula (en este caso es equivalente al atrio) es una construccidon que
siempre ha sido fascinante a lo largo de la historia. La de su centro comercial en concreto tiene
35 m de altura, proporciona luz natural a ese espacio, lo divide y lo organiza, pues en ella se
cruzan las cuatro naves laterales. Esa ctpula influye incluso en su “naming” pues da nombre al
centro comercial (“La ctipula de Madrid”), y afiade que esa denominacion influye positivamente
en su publicidad y notoriedad y los diferencia de la competencia.

Al preguntarle si el atrio es un elemento esencial en un centro comercial de hoy en dia
responde que puede ser prescindible. En su caso lo ha sido, pero a la fuerza, pues realizaron un
proyecto para otro centro comercial con cipula llamado Gran Plaza 2 en el que el Ayuntamiento
de Majadahonda les denegé la construccion de dicha cipula al tramitar la licencia, por lo cual
tuvieron que construirlo sin ella y que funciona igualmente. También cita ejemplos de otros
centros comerciales que funcionan sin dicho atrio como Oasiz en Madrid o Lagoh, en Sevilla.
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Explica que en fase de disefio se inspiraron en el pasado para disefiar esa ctpula y también
para el interiorismo, concretamente en el estilo renacentista veneciano. Afirma que esa
inspiracién en tiempos pretéritos les aporta magnificencia.

Al preguntarle qué estdn haciendo para competir con el comercio virtual responde que el
reto es ofrecer una experiencia de compra relajada y segura para el cliente. Dice que los
marketing managers son conscientes de que es vital ofrecer experiencias satisfactorias para que
los visitantes repitan, se fidelicen, y no se vayan a otros centros comerciales o al comercio en
linea, pues el cliente de hoy, a juicio del entrevistado, es mucho mds exigente que el de otras
épocas anteriores.

Al consultarle si se han planteado el arte como ingrediente para proporcionar una buena
experiencia en sus centros comerciales nos contesta que estdn abiertos a cualquier accién que
aporte notoriedad al centro. En “La cupula de Madrid” ya se han realizado flashmob musicales,
exposiciones de juguetes antiguos y también muy recientemente, en noviembre de 2021 se
mostrd una exposicion denominada “Art Revolution Donde el Arte toma vida” donde se realizé
una auténtica exhibicion virtual con los cuadros mas famosos de la Historia del Arte, y en la que
Realidad Virtual y arte cldsico se combinaron para que el visitante pudiese interactuar (todo ello
en el atrio).

Respecto a la rentabilidad de la zona del atrio, explica que las ventas son mds altas que en
el resto del centro comercial (hasta un 10% superiores) (concretamente este porcentaje del 10%
se obtiene en el nivel mas bajo del atrio, pues las afluencias son mayores en planta baja). Esto
es asi porque, de media, las rentas de los locales de la ctpula en la planta baja son un 8—-10%
superiores, mientras que en la planta alta serian un 3—5% mayores a la media del centro.

Resumen entrevista n°4 (Odiseo, Murcia)

El entrevistado dice que para la actividad exclusivamente del ocio no es deseable un atrio
acristalado que deje pasar la luz del dia, porque en el caso del ocio es mejor no saber qué hora
es, para que el usuario pase alli mds tiempo. Segin el participante, tampoco para el ocio en
exclusiva son buenas las grandes alturas que se dan en un atrio, siendo mejor una altura baja
que te haga sentir la cercania con los demds usuarios. Pero en el caso de existir uso comercial,
no unicamente de ocio, el entrevistado si que consideraba que el atrio es un elemento
arquitecténico imprescindible.

Resumen entrevista n°5 (MN4, Valencia)

El entrevistado afirma que un atrio es un espacio de relacion y de visioén de las distintas tiendas
y que es una zona para poder habitar y sentirse bien. Que funciona como elemento de
orientacion, ya que no es necesaria la sefalética, y desde él hay buena visibilidad para saber
donde estd cada marca, sin necesidad de carteles. Para €1, una arquitectura comercial en la que
haga falta sefialética es mala arquitectura. Que en su proyecto de rehabilitacién era necesario
controlar la luz de una plaza en un centro comercial totalmente abierta al exterior, porque de
este modo, era impracticable ya que el sol mediterrdneo es muy intenso en algunas épocas del
afio. Al domesticar la luz cubriendo la plaza con parasoles traslicidos, se consigue que el
espacio sea mucho mds acogedor, pudiéndose disfrutar en él de la luz del Mediterrdneo, pero de
forma controlada. No obstante, dicho proyecto de rehabilitacion atin no se ha ejecutado.

Afirma que en ese centro comercial sin reformar, la tercera planta no tiene rentabilidad, y
por tanto, estd desocupada. Que ese centro comercial en la actualidad, presenta una pared
cerrada al exterior, y dentro “lo Uinico que puedes hacer es comprar”, y que esto, no esta mal,
pues es el concepto con el que suelen funcionar los centros comerciales, y que esta disposicion
del centro cerrado en si mismo, él no la cambiaria, y que inicialmente, también lo hubiera
disefiado asi. Explica que el proyecto incluia un plan de eventos semanales y por épocas del afio
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para afadir experiencia a la compra. Aflade que un centro comercial si combina espacios de
relaciéon y de ocio con las compras supera a la compra online, ya que dicha modalidad de
compra no puede ofrecer estas combinaciones. Y que sumar experiencia al acto de la compra es
fundamental.

Preguntado por si un atrio es prescindible en el disefio de un centro comercial del siglo
XXI, dice que si que puede funcionar sin un atrio o plaza, aunque puntualiza que depende de la
dimensién de este. Y que en general funcionan con varios atrios, que son los “atractores” en
funcién de las marcas de venta en cada punto.

Resumen entrevista n°6 (Estepark, Castelld)

La entrevistada dice que la direccién del centro quiere que los castellonenses tengan en cuenta
el 4gora como una plaza mds de la ciudad. En ella organizan eventos/actividades/experiencias
para todas las edades casi semanalmente. Que estdn pensando en incluir ocio infantil en la
plaza. Que esté descubierta y al aire libre es necesario y se ha demostrado durante la pandemia.
Que en las diversas plantas que asoman a la plaza, se cuenta con terrazas, que es el elemento
mads caracteristico y diferenciador que tienen. Respecto a la rentabilidad por plantas, da
ejemplos de negocios que funcionan bien en primera y segunda planta.

Por otro lado, también comenta que Estepark es un centro de compras y de ocio, pero que
por ejemplo dentro de las compras, no se encuentra el sector moda. Si que constan tiendas de
electrodomésticos, supermercado, objetos de decoracion, bricolaje...etc. Los negocios de ocio
que ofrecen al publico son cines, locales para fiestas infantiles o restaurantes. Al pedirle una
aclaracion respecto a si habfan incluido actividades musicales como otra forma de arte y de
cultura, la entrevistada ha entendido que debia ampliar mds los datos respecto a estas cuestiones
artisticas. En este sentido, ha comentado que se han realizado actuaciones de duetos musicales y
ademads ha aportado un dato muy interesante: realizaron en 2021 un evento llamado EstepART,
donde artistas de la provincia creaban en vivo en la plaza del centro, cada uno en su stand, con
todos los stands situados en la plaza o dgora de Estepark.

Andalisis y discusion a partir de los resultados de las entrevistas

Los sujetos entrevistados escogidos, son reconocidos profesionales en sus ambitos. Asi, se ha
contactado con estudios espafioles de arquitectura especializados en el disefio de grandes
complejos de ocio cémo Clavel Arquitectos o como QBA Arquitectos. Se ha entrevistado a
ejecutivos responsables de la gestion de centros comerciales espafoles como el sujeto n°l para
Salera de Castellon, el sujeto n°3 para el centro comercial Plaza Norte 2 conocido como “la
Cupula de Madrid” y el sujeto n°2 para El Corte Inglés de la Castellana en Madrid. También al
sujeto n°6, que forma parte del mundo académico y del empresarial al mismo tiempo, pues es
profesora de la UJI y directora de Estepark.

En el disefio de un centro comercial un factor muy importante es el rendimiento
econdmico, por tanto: ;cudn importante ha de ser dejar un gran espacio libre en su interior de
cara a dicho rendimiento? (es significativo que el entrevistado relacionado con el Corte Inglés
de la Castellana, afirma que son unos m? muy valiosos los que pertenecen a ese espacio). Es una
paradoja el hecho de que dejar metros cuadrados sin ocupar en un complejo construido con
intereses inmobiliarios, sea mds rentable que ocuparlos. Es por ello el gran interés que suscita
este espacio vacio denominado atrio en el interior de un gran centro comercial, y objeto de este
articulo.

En Salera, reconocen estar organizando actividades para aumentar la experiencia del
usuario, aunque no exactamente en la zona del atrio. Concretamente, dicen estar pensando en un
playground o zona de juegos infantiles. En Estepark, su directora apunta en la misma linea, se
estdn planteando actividades de ocio infantil para situarlas en la propia plaza/dgora. Esto no
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seria incompatible con el arte. Por ejemplo, en el IFC Mall de Hong Kong, se realiz6 una
intervencion artistica firmada por Toshiko Horiuchi, hecha de ganchillo y que era un parque
infantil (Figura 1).

Figura 1: Intervencion artistica de Toshiko Horiuchi en el IFC Mall de Hong Kong (China)
Fuente: Edwin Ing, 2016.

Para el Corte Inglés del Paseo de la Castellana en Madrid (Figura 2), que es la tienda
insignia o flagship store (se entiende por tienda insignia la tienda mas emblematica y
representativa de todos los valores de la marca, normalmente situada en un punto privilegiado
de alguna gran ciudad occidental) de esta cadena en la capital de Espafia, el responsable
entrevistado dice que no han pensado por el momento realizar ninguna exposicion artistica en el
atrio, pues todo el protagonismo debe corresponder a las marcas. No obstante, tras la visita al
atrio de dicha tienda el domingo 27 de marzo de 2022, se constatd que un musico estaba
interpretando piezas en directo en un piano de cola en el centro de ese espacio (Figura 2). La
musica también es una manifestacion artistica. No se trata de una instalacién escultdrica, pero al
fin y al cabo también se trata de arte en un atrio de un centro comercial para potenciarlo.
Suponemos que el entrevistado interpretd que sélo se le preguntaba por una exposicién de arte
de tipo pictérico o escultdrico, y por ello no menciond que realizaban actuaciones musicales en
ese espacio.
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Figura 2: Atrio del Corte Inglés del Paseo de la Castellana (Madrid)
con video de nubes y cielo proyectado, y actuacion musical de piano
Fuente: fotografia de la autora, 2022.

Por esta misma razén, a la directora de Estepark se le solicité una aclaracién y se le
pregunté expresamente si habian realizado actividades musicales en la plaza. Tras ello, esta
afirmé que se habian realizado duetos musicales. La musica también es una actividad artistica y
de tipo cultural, que refuerza el caracter publico de los atrios o plazas en centros comerciales, y
afiade interés para el visitante. Fue justo al pedir esta aclaracién cuando la entrevistada entendi6
lo que se le pedia, y explicé que en 2021 se realizé un evento llamado EstepART, donde artistas
plasticos de la provincia creaban en vivo. Cada uno disponia de su propio set o espacio.
Posteriormente, algunas de las obras se subastaron para fines benéficos. Este es justamente uno
de los tipos de manifestaciones artisticas que se estd investigando en la tesis en curso, y como
demuestra la respuesta de la directora de Estepark, ya empiezan a aflorar en centros comerciales
de Espaifia. También en la exposicién de Thebe Magugu en Le Bon Marché, los porte—bonheurs
expuestos se vendieron con fines benéficos (Figura 5). Y es mas, el lema de Estepark es “tu
punto de encuentro”. En el propio lema se resume lo que se defiende en este articulo: que la
plaza del centro comercial es publica (al menos de uso colectivo), donde la gente “se
encuentra”, y que esas actividades artisticas sin animo de lucro refuerzan el caracter publico y
abierto del espacio a analizar. Y que como en 1968, en el 4gora de Dronten (lugar
histéricamente precursor, de Los Paises Bajos), ese espacio amplio y situado céntricamente (y
en ese caso de forma aproximadamente circular), es lo que le da el cardcter comunal y publico,
reforzado por esas actividades culturales (Orillard 2008; De Cauter y Dehaene 2008). La
convivencia de intereses privados, en locales de venta lucrativos, con actividades gratuitas y
artisticas en la plaza de superficie “no lucrativa” en centros comerciales es significativa, y es lo
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que reafirma su doble caricter, piblico y a la vez, privado (entendiéndose por “ptiblico” segin
la acepcion de la Real Academia de la Lengua o R.A.E. como algo accesible a todos, no como
algo perteneciente al estado). También, el responsable de Salera, afirmé que se realizaron
campaifias de recogida de sangre en su centro comercial. Este es otro tipo de actividad de interés
publico, altruista y sin ningtin 4nimo de lucro que también estd reforzando la percepcion de que
nos encontramos en un lugar plenamente publico y con actividad social, aunque sea de
titularidad privada.

También es significativo que la entrevistada para Estepark animé a la autora a buscar en las
redes sociales informacion acerca del evento EstepART, lo que demuestra que los directivos de
un centro comercial son conscientes de que este tipo de actividades generan un interés en la
sociedad que se manifiesta en las numerosas publicaciones por parte de personas a titulo
particular, difundiendo esos eventos publicos y la propia forma de vivirlos de cada usuario.

Por otro lado, en la entrevista relativa a la remodelacion del centro comercial MN4 en
Valencia, el arquitecto dice incluso haber disefiado un plan de eventos semanales. Del mismo
modo, en el centro comercial “La Cupula de Madrid”, tras la entrevista al sujeto n°3 (uno de sus
responsables), se confirma que estdn organizando diversas actividades relacionadas con el arte,
tanto actuaciones musicales rdpidas que congregan mucha gente en poco tiempo (flashmobs),
como exposiciones de cuadros interactivos gracias a la realidad aumentada o talleres précticos
de pintura. No se trata de grandes instalaciones de arte contemporaneo suspendidas, como los
ejemplos mencionados en centros de referencia extranjeros, pero ya se trata de unas sefiales de
inicio, de que el arte ha empezado a encontrar su lugar en los centros comerciales espafioles.

Al preguntarles si el atrio incrementa la rentabilidad de las tiendas situadas cerca del
mismo, el representante de Salera, dice que si, que la prueba es que estin ocupadas al 100%. El
entrevistado para “La Cupula de Madrid” dice que las situadas en la planta baja del atrio son un
10% mas rentables que las de otros lugares del centro comercial, y las de la primera planta
aproximadamente un 3% superiores a las de otras zonas del centro. En todo caso, en “La Cupula
de Madrid”, segun el sujeto n°3, siempre son mas rentables las tiendas situadas en el atrio o
cupula, en relacién con las de las galerias laterales. En el caso del centro comercial MN4,
todavia sin reformar, las tiendas que mejor funcionan se ubican en las plantas baja y primera,
estando las de la tercera planta desocupadas. Por tanto, se detecta que, a mayor altura de
situacion del local en el atrio, menor rentabilidad. Y también se constata que todas las tiendas
situadas en el atrio son las mds rentables de todo el centro comercial.

Cuando se le pregunta a cada uno de los entrevistados si para ellos el elemento atrio es
prescindible o imprescindible en el disefio de un centro comercial del siglo XXI, las respuestas
negativas o afirmativas estan equilibradas. Cada uno de ellos las razona en un sentido. Para el
sujeto n°4, el atrio es imprescindible si existe actividad comercial, pero si s6lo existe actividad
de ocio sostiene que no, incluso dice que el atrio no es deseable en tal caso. Para el gestor de
Salera en Castellon el atrio es imprescindible en los malls de Europa y de los paises drabes, pero
no en los asidticos. Para él es un elemento de orientacién, y la curva cerrada hace que siempre
se puedan ver todas las tiendas desde €l, haciendo innecesaria la sefialética. El sujeto n°5
coincide con el sujeto n°l en esta apreciacion, ya que, para €l, el hecho de que gracias al atrio no
haga falta sefialética, lo convierte en buena arquitectura. El responsable del Corte Inglés, no
contesta a esta pregunta, pero si dice que es un espacio muy valorado econdmicamente.
Tradicionalmente los centros del Corte Inglés nunca han tenido atrios y la mayoria de ellos ain
no lo tienen, excepto en los nuevos edificios, como el de Castellon, o los recién reformados,
como su tienda insignia en el Paseo de la Castellana en Madrid. Habitualmente, los centros del
Corte Inglés tienen grandes rétulos de sefialética en los accesos y junto a ascensores y escaleras
mecdnicas. Seguramente, tener mds atrios reducirfa la rotulacién en muchos de los centros del
Corte Inglés.

El sujeto n°5 dice que los atrios son prescindibles, aunque segin la dimensién del centro
comercial. Se entiende que, para un centro comercial pequefio, segtin él no es necesario atrio,
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pero en el extremo opuesto, para un centro comercial grande, segin su punto de vista, no harfa
falta uno, sino incluso varios atrios, pues son los “atractores” de las marcas. En este punto,
vuelve a coincidir el sujeto n°5, con el sujeto n°l, pues en sus reformas de Salera, se la ha
dotado de dos atrios, que dice que equilibran la situacion las marcas.

Para el sujeto n°2, que representa al mall “La Cupula de Madrid”, el atrio es prescindible,
pero por razones de fuerza mayor. Lo ejemplifica con un caso propio, pues proyectaron un
centro comercial con atrio en Majadahonda que el ayuntamiento no les permitié ejecutar segin
la normativa urbanistica municipal. Entonces se vieron obligados a construir dicho centro sin
atrio para poder obtener la licencia de obras, centro que funciona igualmente bien. También cita
otros dos ejemplos de centros comerciales que funcionan sin €l.

El sujeto n°4, dice que para la actividad exclusivamente de ocio, sin mezclar con el
comercio, no es deseable la iluminacién del atrio. Y lo hace razonando del mismo modo que los
autores del libro Aprendiendo de Las Vegas (Venturi et al. 1978). La sala de juegos ha de
favorecer la intimidad y la proteccion, no ha de estar conectada con la luz ni con el espacio
exterior para desorientar temporalmente al visitante, para que pierda la nocién del tiempo y de
qué hora es. El tiempo en Odiseo no ha de tener limites, la luz ha de ser la misma a mediodia
que a medianoche. De este modo la iluminacién del casino logra una nueva monumentalidad en
un espacio bajo. Ya no estamos en una “piazza” limitada como lo estarfamos en un atrio de un
centro comercial, sino entre las chispeantes luces de una noche en la ciudad: ese seria el
simbolismo deseable en un centro solamente dedicado al ocio, como lo es Odiseo, en Murcia
(Venturi et al. 1978).

En resumen, dos entrevistados dicen que el atrio o plaza es prescindible, otra que depende
del objetivo del centro comercial, otros dos que es imprescindible, y uno no contesta a esta
pregunta. Pero los que dicen que no es imprescindible lo hacen con ciertas puntualizaciones, las
cuales se basan en el tamafio del centro, en el uso combinado con otras actividades ademas de la
comercial, o en imperativos legales urbanisticos. En general, se aprecia una valoracién muy alta
del atrio por parte de todos los entrevistados, pues incluso el que no contesta directamente a esta
pregunta, si dice que los metros del atrio son muy valiosos. Y la persona que contesta que
depende segtin los objetivos de cada centro comercial, dice que en concreto, para el suyo, es una
propuesta de valor.

También en la visita al atrio de la tienda insignia del Corte Inglés del Paseo de la Castellana
en Madrid el domingo 27 de marzo de 2022, se pudo apreciar que en el techo del atrio, al ser
ciego, se estaba proyectando una animacién que consistia en simular un cielo diurno con nubes
en movimiento (ver Figuras 2 y 3). Se estaba “tatuando” dicho atrio para que diera la impresion
de que estaba abierto al cielo y a la iluminacién diurna. También el arte inmersivo (tal y como
se mencionaba en la introduccién) estd relacionado con las proyecciones realizadas en el techo
de esta tienda insignia. Resulta curioso que el Corte Inglés, cuyas sedes tradicionalmente nunca
suelen tener atrios (excepto las mds nuevas como la de Castellén de La Plana), en su tienda
insignia recurra a proyectar un cielo diurno en el techo de su atrio ciego en el acceso. Algo
similar se vio en la exposicién temporal de Leandro Erlich en Le Bon Marché (ver Figura 4),
que situd una imagen de un cielo azul con nubes en el techo. La propuesta de Leandro Erlich se
centré mds en actuar sobre el propio techo y las escaleras (los elementos que €l debié considerar
mads relevantes del centro comercial), que en suspender ningtn elemento escultérico del vacio.
Pero L. Erlich, de este modo, puso el foco en lo mds importante: la presencia del cielo en el
techo del centro comercial. Y del mismo modo, se actda en la tienda de Nuevos Ministerios o
del Paseo de la Castellana en Madrid.
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Figura 3: Proyeccion de video de cielo con nubes en movimiento en el techo del atrio del
Corte Inglés de del Paseo de la Castellana (Madrid)
Fuente: fotografia de la autora, 2022.

Figura 4: Exposicion de Leandro Erlich “Sous le ciel”, en Le Bon Marché (Paris)
Fuente: Becker, 2018.
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Figura 5: Exposicién en septiembre de 221, de Thebe Magugu, en Le Bon Marché (Paris)
Fuente: fotografia de la autora, 2021.

Conclusion

A tenor de los resultados obtenidos en este estudio se puede dar respuesta a las preguntas de
investigacion planteadas en él, pero a modo de aproximacién exploratoria, pues la muestra no es
representativa para sacar conclusiones a nivel nacional.

En primer lugar, considerando las respuestas de los diferentes especialistas que han
participado en este trabajo, se puede afirmar que el atrio es un elemento importante en la
estructura, disefio y funcionamiento de los centros comerciales, concretamente, en la muestra
tratada en este estudio, ya que si bien algunos especialistas no lo han considerado como un
elemento esencial, si que se encuentra en la nomenclatura fundamental entre especialistas,
existiendo al menos reflexiones y cierto debate sobre su idoneidad en el disefio de los centros
comerciales occidentales.

En segundo lugar, a partir de las entrevistas a gestores y disefiadores de centros comerciales
espafioles, se detecta que la tendencia de proporcionar experiencias en los atrios también esta
siendo adoptada en algunos centros comerciales de Espafia, aunque no exactamente utilizando
instalaciones de arte contempordneo, como en otros lugares del mundo, sino con otro tipo de
manifestaciones artisticas como son actuaciones musicales, artistas pldsticos locales creando en
directo o arte clasico combinado con Realidad Aumentada (AR). También el arte inmersivo esta
relacionado con las proyecciones que se ha constatado que se realizan en el techo de la tienda
insignia del Corte Inglés en el Paseo de la Castellana en Madrid. Estas experiencias refuerzan el
interés del atrio, y por extensién del centro comercial y de la actividad de las visitas, que
potencialmente se convertiran en compras. También refuerzan el caracter publico de ese espacio
que al mismo tiempo es privado.
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