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RESUMEN. La arquitectura comercial y el

disefio de tiendas tienen como reto princi-
pal estimular la compra y generar ambientes

atractivos. En el caso de los disefios teméaticos

se presenta una profusion de signos que remi-
ten a objetos exteriores, cuyo atractivo incide

positivamente en la experiencia del consumo.
El estudio de signos que proporciona la teo-
ria de Ch. Peirce se incorpora en este trabajo

como una aproximacion pertinente a la hora

de analizar un centro comercial de la Ciudad

de México. Se describen un conjunto de ele-
mentos de disefio (paneles, murales, mobilia-
rioy distribucién) que transmiten significados

unidos por un argumento que busca vincular el

prestigio de un barrio de la ciudad, Coyoacén,
a la marca comercial de la tienda. El trabajo

de campo revela que, aunado al uso intensivo

de la iconicidad, el proyecto presenta un mar-
cado caracter indicial.

Palabras clave: Ciudad de México, narrativas co-
merciales, Peirce, semidtica arquitectonica.

ABSTRACT. The main challenge of commer-
cial architecture and store design is to stimu-
late shopping by generating attractive envi-
ronments. In the case of thematic designs, they
also present a profusion of signs that refer to
external objects, whose attractiveness has a
positive impact on the consumption experience.
The study of signs provided by Ch. Peirce's
theory is incorporated in this work as a per-
tinent approach when analyzing a shopping
mall in Mexico City. A set of design elements
(panels, murals, furniture, distribution) that
convey meanings united by an argument that
seeks to link the prestige of a neighborhood in
the city, Coyoacan, to the commercial brand of
the store are described. The fieldwork reveals
that, together with the intensive use of iconicity,
the project has a markedly indexical character.

Key words: Mexico City, commercial narratives,
Peirce, architectural semiotics.
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ainaugura-
cién del centro comercial Mitikah, el 24 de
septiembre de 2022, fue uno de los eventos
mas concurridos ese afio en el sur de la capital
mexicana. Su ubicacion, nivel de inversion y
propuesta de disefio lo convierten en un refe-
rente de la nueva arquitectura comercial del
pais. Forma parte de un complejo que incluye al
rascacielos més alto de la ciudad (267 m), una
lujosa torre colindante al barrio de Coyoacan,
y contiene las tiendas departamentales Liver-
pool y Palacio de Hierro. Esta tltima ocupa 5
plantas del inmueble, 38 mil metros cuadrados
disefiados por el despacho TPG Architecture
con “codigos de diseno que hacen guinos al
barrio de Coyoacan” (Echeverria, 2022). Si
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FIGURA 1. UBICACION DEL CENTRO COMERCIAL MITIKAH,
FUENTE: GOOGLE MAPS.

Se presenta al ciudadano un diseno distinto
al de otros shoppings malls, ya que no sblo
prolonga el espacio urbano cobijando la expe-
riencia publica de la compra, sino que ello se
realiza incluyendo elementos urbanos en pisos,
corredores, vestibulos, terrazas interiores. En
esta “ciudad dentro dela ciudad”, encontramos
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bien la ubicacion del enclave es el barrio de
Xoco (cuyos vecinos protestaron por la tala de
arboles que implicaba un proyecto visto como
antiecoldgico y porla subida de alquileres deri-
vada de la gentrificaciéon de la zona), Palacio de
Hierro quiere vincularse al imaginario urbano
glamuroso que envuelve el antiguo pueblo de
Coyoacan, donde vivieron personajes relevantes,
como Hernan Cortés o Frida Kahlo, y en cuyas
plazas coloniales se pasean los citadinos los fines
de semana. Se trata de un proyecto que trata
de potenciar la compra presencial por medio
de una experiencia de shopping enriquecida,
con una apuesta clara por el diseno temético,
en este caso basado en la presencia los signos
globalizados de mexicanidad que ha generado
Coyoacan. Asimismo, el establecimiento incor-
porala novedad de ser pet friendly, y contiene
pisos con materiales duraderos como los de la
calle, sobre el que pueden circular mascotas. En
su tltimo nivel hay arboles, terrazas, puestos
que recrean los que pueden encontrarse en
calles, parques y mercados. En este Coyoacan
recreado, los pasillos son calles y las areas de
restauracion terrazas; el interior ofrece signos
del mundo exterior, conservando la ventaja de
ser un espacio ambientalmente controlable.
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un espacio que pretende transmitir mensajes,
no s6lo con medios arquitecténicos (materiales,
revestimientos, disefio de la planta) sino con
objetos, mobiliario y recursos visuales, como los
18 muros donde varios artistas hacen referencia
explicita al barrio de Coyoacan. El objetivo del
trabajo es estudiar como los elementos mate-
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riales funcionan como signos y cuentan una
historia al visitante.

SEMIOTICA EN LA ARQUITECTURA
COMERCIAL

La utilidad comercial del diseno de ambientes
esta senalada en numerosos trabajos (Olahut et
al., 2012; Haryono y Sihombing, 2018), donde
el cliente no solo responde al producto tangible,
sino al producto total. La atmosfera del lugar
incide en el comportamiento del usuario gene-
rando atencion, estimulando emocionalmente
al usuario y actuando como medio creador de
mensajes (message-creating médium). Esto
altimo concierne especialmente al caso de
estudio que se aborda aqui, ya que el complejo
de Palacio de Hierro en Centro Mitikah toma
como referente a un barrio en concreto de la
ciudad y sus signos representativos como mo-
tivos tematicos en su disefio. Claro ejemplo de
ello es la presencia de la escultura del Coyote,
referencia a una similar que hay en la plaza
Hidalgo del barrio y que remite al origen del
top6nimo Coyoacan.

Por consiguiente, es pertinente retomar
herramientas de anélisis provenientes de la
semioética arquitectonica y mercadotécnica,
que muestren ante qué tipo de signos estamos,
coémo estan dispuestos y qué mensaje general
transmiten.

La idea que la arquitectura posmoderna
no sdlo es funcional, sino que sirve para co-
municar (Venturi et al., 1972)" conecta con las
teorias que relacionan la arquitectura con la

1 En su texto Learning from Las Vegas: The Forgotten
Symbolism of Archtitectural Form, Venturi, Scott Brown
e Izenour (1972: 131), abordan la comunicacién en arqui-
tectura de manera pragmaética, con ejemplos concretos;
en el plano tedrico declaran estar en deuda especial-
mente con las formulaciones de Charles Jencks y otros
autores. Venturi establece una distincién importante
entre los edificios que "son" signos, mediante la plasma-
cién escultérica o fisonémica (iconos, como una tienda
en forma de helado) y aquellos que albergan otro tipo
de dispositivos (carteles, logos) que son los que trans-
miten el mensaje (los llama decorated sheds, y son los
mas comunes en la arquitectura comercial).

semiotica. Dos grandes tradiciones han mol-
deado el pensamiento semiotico en la teoria
arquitectonica; la que parte de la lingiiistica y
el estructuralismo (F. Sausurre, R. Barthes?) y
la semidtica de Charles Peirce. En la semiologia
estructural el analisis se orienta a leer los signos
a partir de la coherencia interna que se produce
entre ellos; en esta corriente sobresale la idea
de connotacion como plano de significacion
en el que se filtran mensajes ideologicos (por
ejemplo, la promocion del consumismo como
realizacion personal). En Italia la tradicion
estructuralista tuvo un impacto notable en
autores como R. De Fusco (cuya lectura de la
arquitectura como mass media, interpretable
como signo, fue novedosa en los afos sesenta)
y U. Eco (1986), quien otorga a la connotaciéon
(las funciones secundarias del objeto arquitec-
tonico) un rango equivalente a la denotacion,
que para él consiste en el uso y tipo de edificio
indicado por el signo arquitecténico.

La tradiciéon norteamericana de semiotica
arquitectonica ha partido del pragmatismo de
Peirce, quien se interesa por el proceso completo
de semiosis, abriendo el estudio del signo a los
efectos que éste produce en el agente que lo
percibe y lo descodifica; los efectos del signo
como estimulo para realizar una accion, desde
una Optica mas conductista, seran profundizados
por Morris y en arquitectura por De Koenig
(en Peirce el efecto mental ya es en si mismo
materia de estudio).

Un trabajo reciente que indica la vigencia
del enfoque peirceano es el de Huang y Zhou
(2020), quienes desarrollaron una clasificacion
delos signos arquitectonicos en tres categorias:
simbolos de imagen (image symbols) de los
edificios (como ejemplo, la 6pera de Sidney, en
la que el concreto moldea formas similares a
conchas o velas de barco), indices arquitectonicos
(indicators, que indican el posible contenido o
funcion del espacio) y simbolos arquitectonicos
(architectural symbols, los que aprovechan el
conocimiento del usuario de un determinado

2 El objeto como signo y la ciudad como discurso son pos-
tulados por R. Barthes (1986) desde los afios sesenta
(la recopilacion de textos de esos afios en L’aventure
semiologique, presenta ambos ensayos reunidos, sobre
el objeto y la ciudad).
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codigo visual). El trabajo es deudor de la in-
corporacion pionera de Peirce a la semidtica
arquitectonica, que estuvo a cargo de G. Bro-
adbent (1969). En su capitulo de Meaning in
Architecture (Jencks y Baird, 1969) Broadbent
concibi6 al icono-indice-simbolo como triada
dela que derivan tres metodologias de disefio,
con recursos con los que el proyectista puede
crear significado en el proceso creativo. R. Coyne
(2019: 43), al resefiar dicho trabajo no elude
esbozar una critica interesante,? que podemos
extender al trabajo de Huang y Zhou (2020):
“Broadbent limita su evocacién de Peirce a
la tripleta indice-icono-simbolo que articula
la relacion entre representamen (vehiculo de
signos/significante) y objeto, ignorando el
hecho de que esta tripleta es s6lo una de las
tres relaciones en juego”. La critica se refiere
a que no se contempla la complejidad en la
taxonomia de signos que Peirce maduré en
escritos posteriores (1903). En ellos se propuso
una clasificacion de diez signos, en los que cada
elemento de la significacion (representamen,
objeto e interpretante) se interrelacionan con
las tres categorias filosoficas peirceanas, los
“modos de ser” (primeridad, secundidad, ter-
ceridad). Peirce se anticip6 asi al argumento
de que las categorias no son estancas (Scott,
1997: 191).# Sent6 las bases de estudios que
se enfocan a ver como aparece el signo en
un plano empirico (primeridad, plano de
posibilidades), en el plano de relacion con el
objeto (secundidad, plano de las relaciones y

3 Otra critica posible es que la creatividad estudiada por
Broadbent no puede separarse de un contexto social
con el que el proyectista éticamente debe dialogar, de
acuerdo con una visién sistémica més amplia. Loeckx
y Heynen (2020) sostienen que, pese al declive de la
semiologia estructural del periodo 1960-1980 como
teoria aplicada a la arquitectura, vale la pena recupe-
rar su dimension critica.

4 En el terreno de la semidtica visual de objeto (Mick et
al., 2004) proponen categorias intermedias, por ejem-
plo, signos que tienen rasgos de iconos e indices (icosyn-
dex). Su trabajo habla de “cualidades iconicas" (por
ejemplo, la blancura indica limpieza, el vidrio puede
indicar fragilidad del objeto referido), “cualidades de
indice” (el rojo, sin significar que hay incendio, puede
indicar el peligro de cierto uso de un objeto); las cuali-
dades simbolicas pueden consistir en logotipos, tipo-
grafias, que distinguen una tienda o marca (Vihma,
1995; Mick et al., 2004).
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reacciones producidas), determinando como se
produce la interpretacién por parte del usuario
(terceridad, plano de la interpretacion, laley, el
hébito); ésta esla base de teorias empleadas en
la semiotica arquitecténica como R. Stamper,
quien establece seis niveles de significacion,
desde el mas empirico hasta el méas sociocul-
tural (Van Breemen, 2010; Zhang et al., 2017).
Mick et al., (1986: 48) senalan que las diez
categorias de la semidtica peirceanas no se han
aplicado con asiduidad a trabajos etnogréaficos
o mercadotécnicos. Quien si lo ha llevado a
cabo es D. Scott (1997) en su investigacion
sobre sellos de correos, por lo que su texto es
un punto de referencia para investigaciones
similares sobre otros productos cotidianos. En
nuestro caso, es congruente con la idea de ver
materiales, carteles, dispositivos y accesorios
de diseno en el decorated shed que constituye
el caso de arquitectura comercial escogido.
Desde el enfoque de marketing, negocios
y retail se ha profundizado en la significacién
general del mensaje comercial y las narrativas
que transmiten las tiendas; Welté et al. (2021)
critican las descripciones ocasionalmente
cripticas que ofrece la literatura semiotica y
lainflacion terminologica sobre signos, la cual
crea, una tendencia a detenerse en las etapas
lexicograficas o taxon6micas de este campo de
conocimiento. Este autor apuesta por retomar
la semiologia estructural de la Escuela de Paris
(Greimasy su estudio de estructuras narrativas)
al explicar como se articula el mensaje general
de un establecimiento. En su trabajo concibe la
tienda como el lugar en el que la narrativa de
la marca debe confluir con las narrativas de los
compradores; en el caso de estudio que plantea
conectandose las dos por medio del recurso a la
leyenda, la epopeya, la serie y el cuento. Otros
investigadores refuerzan esta idea al sostener
que el manejo de significados del mercado se
estd desplazando de los productores a los con-
sumidores (Firat y Venkatesh, 1995), quienes
tienen papel activo en la creacion de sus propias
experiencias y condicionan las estrategias de las
tiendas (Kozinets et al., 2004). En ese sentido,
una estrategia comercial eficaz puede usar el
recurso de vincular la experiencia de compra
con la activacion de representaciones colecti-
vas. Athinodoros et al., (2012) investigaron el
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papel de la imaginacion en la experiencia del
consumo y teorizaron sobre las formas en que
se (re)imaginan importantes relatos colectivos
en storyscapes, como en el Gettysburg turistico
en EEUU, donde una narrativa socialmente
importante, cargada de valores colectivos,
estimula el acto individualista de consumo.

Dado que el universo tedrico y metodologico
abre un sinfin de posibilidades de trabajo, en
el caso de estudio que se presenta aqui se opto
por acotar el enfoque y detallar una secuencia
de signos peirceanos, buscando la significacion
general que emana del disefio de la tienda a
partir de éstos. En las conclusiones pondre-
mos como la apuesta metodologica enlaza con
las teorias de semiotica mercadotécnica y de
imaginarios urbanos.

METODOLOGIA

Para el presente estudio los datos recogidos con
un método etnografico (observacion participante,
levantamiento fotografico) y semiologico seran
clasificados conforme al modelo peirceano y
posteriormente analizados. En una primera
descripcion del recorrido por el establecimiento
se presentan los elementos que constituyen
signos, clasificados en paréntesis segiin las ca-
tegorias mencionadas. Sefialaremos, para cada
signo, si se trata de un cualisigno, es decir, una
cualidad que funciona como signo; un sinsigno,
es decir, una cosa o acontecimiento determinado
que funciona como signo: o un legisigno, un
signo por convencion. Los términos muestran
ademas si cada signo se refiere a su objeto
por una relaciéon de semejanza (iconicidad),
contigiiidad contextual (relacion indidicial)
o ley (relacion simbolica). Finalmente, en la
tricotomia del interpretante, el signo podra ser
un rheme (un término sin valor de verdad o
falsedad); un decisigno o signo dicente (signo
interpretado como una proposiciéon légica) o
un argumento (una idea elaborada, con valor
significativo respecto a una ley, habito). Se
usaran acréonimos correspondientes ala deno-
minacion completa de los signos; los términos
que Peirce presenta como redundancias l6gicas
los senalamos, como él, entre paréntesis.

Cualisigno (iconico rematico) CIR

Sinsigno iconico (rematico) SIR

Legisigno icénico (rematico) LIR
Sinsigno indicial (rematico) SINR
Sinsigno indicial dicente SIND
Legisigno indicial rematico LINR
Legisigno indicial dicente LIND
Simbolo rematico (Legisigno) SRL
(Simbolo) Dicisigno (Legisigno) SDL
(Simbolo) Argumento (Legisigno) SAL

COYOACAN RE-IMAGINADO

En el nivel del s6tano del estacionamiento se
ubica una delas entradas al recinto del Palacio
de Hierro, reconocible por el color amarillo
mostaza, color corporativo (srL) que vamos a
ir encontrando en todo el recorrido. A espaldas
del arranque de las escaleras, sobre fondo ama-
rillo, estan colgados seis paneles informativos
del concepto de la tienda (spLy saL), los cuales
sirven para que los interesados en el concepto de
latienda tengan una idea general del programa
conceptual que estructura la visita (figura 1).
Su lectura queda semioculta por la exposicion
de lavadoras, lo que indica una ambigiiedad
en el gesto comunicativo (sIND), ya que no
sabemos si esa planificaciéon es producto de
una distribucién posterior, sin concordancia
con la idea original del espacio.
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FIGURA 2. PANELES INFORMATIVOS EN EL SOTANO.
FUENTE: FOTOGRAFIAS DEL AUTOR, 2023.

El primer panel enuncia la mision general, la
de un centro comercial que se constituye como
una “nuevaleyenda de Coyoacan”, prolongando
la historia del lugar, gloriosa gracias al talento
de los personajes que inspiran cada seccion
del establecimiento: Dolores del Rio y Gabriel
Figueroa (perfumeria y accesorios, un espacio
de olores y luz), F. Kahlo (damas, jugueteria,
donde el color es protagonista), Salvador Novo y
Emilio Fernandez (homenajeados en la seccién
de caballeros, donde se ubica una mezcaleria,
barberia y libreria). La personalidad y vida de
cada celebridad es representada asi por un
sentido o cualidad sensorial predominante
en cada planta (G. Figueroa a la luz, F. Kahlo
al color...). El planteamiento queda definido
por la articulacion simétrica entre tienda y
arte (méas adelante veremos si realmente se
confirma dicha simetria). Por una parte, el
acomodo de mercancias por secciones responde
a la tradicion expositiva del corporativo; por
otra, el lay out se funde en esta ocasi6on con
un homenaje al barrio entendido como lugar
habitado por “vidas extraordinarias”.

La narrativa del centro (que ha servido
para nutrir de contenido la publicidad del
mismo en medios de comunicacion) queda as,
verbalmente explicita; aunque ello tenga lugar
en el pequefio hall anexo al estacionamiento,
el desarrollo de la mismo corre a cargo del di-
sefio que se exhibe, de modo suntuoso, desde
la primera planta a la que el espectador-cliente
es conducido por medio de la escalera principal
del establecimiento. En su parte inferior y late-
ralesla escalera esta decorada con un colorido
mural (cr), a modo arte urbano, como el que
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podriamos encontrar en una pared medianera,
lo que supone un toque bourgeois bohemien,
tipico de las elegantes tiendas rasticas de esta
parte de la ciudad (sir).

La planta baja, a excepcién de la figura
del Coyote (figura 2) en la salida de escaleras
(s1r), no muestra signos visibles del barrio. El
caracter de tienda Palacio domina el ambiente,
con pisos blancos de marmol, que se suman a
luminarias constantes en techo, a los carteles
con el nombre de la marca de lujo (srr) y al brillo
del design ostentoso presentan los escaparates.
Las referencias al programa enunciado en los
tableros del s6tano son indirectas; contraste
entre luz fuerte y lineas oscuras (alusivos a la
fotografia en blanco y negro de G Figueroa, cr),
y la sensacion general de lujo hollywoodense,
unida a los colores de la escalera como el ele-
mento que representa a Dolores del Rio (cir).

FIGURA 3. COYOTE EN PLANTA BAJA.
FUENTE: FOTOGRAFIA DEL AUTOR, 2023,
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En el primer nivel, el toque urbano de Coyoacan
gana presencia (el pavimento a base de adoquines
recuerda al delos barrios historicos de la ciudad,
sIr), en didlogo constante con las referencias a
laidentidad corporativa, como la tipografia (Lir)
del Gran Café Palacio, que recibe al visitante
en la misma salida de las escaleras (figura 3).
El café se presenta delimitado del corredor por
medio de una serie de cactus artificiales que
dan tiempo sensacién de frescura y ambiente
“mexicano” (sir). A ambos lados del café, sobre
los muros, se ubican el retrato sin dorso de una

FIGURA 4. CAFE EN PRIVIERA PLANTA.
FUENTE: FOTOGRAFIAS DEL AUTOR, 2023,

Del lado izquierdo, D. Rivera también esta
representado en un mural de la tienda de ju-
guetes, contigua a una dulceria frente a la cual
se erige un tranvia (alusivo al turibus del barrio
(s1r, figura 4). En el plano de la connotacion, el

TTETE

FIGURA 5. TURIBUS EN PRIMERA PLANTA. TURIBUS EN CALLE DE COYOACAN.
FUENTE: FOTOGRAFIAS DEL AUTOR, 2023,

Legado de Arquitectura y Disefio, Vol. 19, No. 36, julio - diciembre 2024. ISSN: 2007-3615, E-ISSN: 2448-749X, pp. 57-70

mujer con pinceles con vestimenta tradicional
(claramente Frida Kahlo), y su contraparte en
el muro opuesto del café en el retrato de un
hombre sin rostro, con vientre abultado, en
mangas de camisa azul y pantalon subido a la
cintura, cargando en la mano varios pinceles
(Diego Rivera). Ambos lienzos son signos que
representan visualmente a su objeto, mediante
una semejanza con él (sir), aunque al hacerlo
de manera incompleta, presentan indices a
partir de los cuales el espectador adivina la
referencia completa (SINR).

artefacto, al estar colocado a pocos metros de
los retratos de Frida y Diego, se presta a una
interpretaciéon surrealista, en contraste con
la serie continua de tiendas y marcas que se
asoman en el perimetro de la planta.
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Los maniquies presentes en tres esquinas de la
planta desempenan un rol de reclamo comer-
cial, pero también se perciben como un grupo
escultorico que llena el espacio con figuras
humanas (Lir, a modo de extras de pelicula que
acompanan a los usuarios en la experiencia de la

promedade por el palacio (figura 5). El cambio
constante de pisos y de umbrales delimitando
microambientes distintos no corresponde
realmente al ritmo de la ciudad exterior, més
bien produce el efecto de yuxtaposiciones de
sets cinematograficos (LIR).

FIGURA 6. MANIQUIES EN PASILLO PRIMERA PLANTA.
FUENTE: FOTOGRAFIAS DEL AUTOR, 2023,

El segundo nivel tiene como espacio estelar la
mezcaleria (figura 6), que prolonga en planta el
espacio arquitectonico con un voladizo sobre el
cubo de luz central (cir). Suumbral respecto al

FIGURA 7. MEZCALERIA EN SEGUNDA PLANTA.
FUENTE: FOTOGRAFIAS DEL AUTOR, 2023,

Ubicada al lado de la libreria, la barberia, el
area de deportes y el departamento de tecno-
logia, el local contiene a modo de homenaje
al Indio Fernandez su retrato estilizado (sIr)
en un muro del local. El sector de la tienda
aglutina actividades que los usuarios pueden
asociar, en un uso de clichés tradicionales, con
el género masculino.

Elrecorrido por el perimetro del cubo de luz
muestra que éste es un nivel menos urbano que
el de la primera planta, con pisos més acordes
a una tienda y escasos elementos tematicos
(préacticamente s6lo hay citas de Salvador Novo
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pasillo queda diluido, ya que el vistoso piso con
motivos florales se prolonga hacia el &rea mas
publica de circulacion, lo que funciona como
un polo de atraccion hacia la tienda.

en el mobiliario de pasillo, spr). En las tiendas
de caballeros, la idea de “store in store” (las
marcas tienen su lugar de exposicion, no estan
mezcladas en areas clasificadas por el articulo
de venta) produce una sucesién de escenarios
con cierta autonomia en el disefio, repitiéndose
la disposicion del disefio de cada marca, con su
propia caja para cobrar, muebles expositores,
como en un juego de espejos infinitos.
Elitinerario del tercer nivel, cuyo programa
temético no estd enunciado en los tableros del
sotano, lleva al cliente al area de articulos de
cocina y tienda de accesorios para perros, asi
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como a la zona de artesanias. El piso del area
de cocina evoca el estilo colonial (LIr) y todo el
perimetro de tiendas esta delimitado por una
estilizacion de arboles decorativos, abstraccion
en madera de arboles sin hojas (sir), con las
ramas tocando el techo, como silo sostuvieran
(figura 7). Como senala en un Qr oculto en una
pared secundaria, los arboles representan a
los arboles de los Viveros de Coyoacan (sIr).

FIGURA 8. RAMAS DE ARBOLES EN TERCERA PLANTA Y BANCAS.
FUENTE: FOTOGRAFIA DEL AUTOR, 2023,

FIGURA 9. MERCADO EN TERRAZA.
FUENTE: FOTOGRAFIAS DEL AUTOR, 2023,
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Las bancas del pasillo (bloques rectangulares de
baja altura), como en otros niveles, presentan
un diseno minimalista similar al de un mueble
expositor de objetos contiguo, con lo que retienen
una connotacion comercial (queda ambigua
su funcién como banca), compatible con el
papel de soporte para el despliegue de frases
inspiradoras (LiNR) del personaje homenajeado
que en esta planta es la artista visual Aurora
Reyes. En un rincén el cliente descubre un QR,
gracias al cual se puede descargar informacion
sobre la artista.

En todos los niveles el sentido del sabor
tiene su espacio, ya que cada nivel tiene un
restaurante o cafeteria; en el tercer nivel se
encuentra el restaurante Zubieta que ofrece
cocina mexicana contemporanea. La terraza
es el climax arquitectonico y gastronémico,
un espacio inundado de luz natural que recrea
las plazas del centro de Coyoacan (sir), con
arboles en macetas, farolas, rotulos, carritos
rodados de dulces. Es el agora que remata la
experiencia de compra con una oferta culinaria
que incluye estilizadas cantinas, taquerias,
puestos como los que se encuentran en la calle
(churros, palomitas, tamales...), en su version
gourmet, asi como restaurante de tapas espafiol
y un restaurante Palacio con imégenes de su
disefio deco en el centro histérico. El puesto de
mercado representa el tipo de puesto de comida
preparada que hay en el barrio (sir), con letras
que hacen explicita la referencia (LIr).




FIGURA 10. NOTAS INFORMATIVAS EN LA TERRAZA.
FUENTE: FOTOGRAFIA DEL AUTOR, 2023,

Abundan los murales con referencias a Coyoacan
y a F. Khalo; de manera méas oculta hay textos
(spL) en una bancay en un Qr que se debe des-
cargar, en los que explicitamente se describe la
intencion del espacio (figura 9). S6lo el usuario
mas atento y curioso descubre esta informacion,
que queda oculta en un primer recorrido, como
si el disefiador hubiera propuesto un juego
(smp) en el que hay sorpresas y el encuentro
fortuito con las notas informativas.

A la salida de la tienda el visitante se en-
cuentra con un turibtis amarillo de tamano
de reducido. Remite ya no s6lo al turibts del
barrio sino también al turibtis de la primera
planta; funciona como un icono de un icono,
una copia de la copia y constituye un guino de
despedida al paseante, con la cualidad indicial
dicente (sivD) que sefiala el vinculo que Palacio
de Hierro quiere tener con Coyoacan.

FIGURA 11. TURIBUS PEQUEND ENLA SALIDA.
FUENTE: FOTOGRAFIA DEL AUTOR, 2023,
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El conjunto de signos registrados es el siguiente:

TABLA 1. REGISTRO DE SIGNOS EN EL CASO DE ESTUDIO

PLANTAS  CIR CUALISIGNO SIR SINSIGNO LIR LEGISIGNO
ICONICO REMATICO ICONICO REMATICO ICONICO REMATICO
MEZANINE | luces en
contraste;color mural
PLANTA Mural escalera; coyote
BAJA
NIVEL 1 adoquines; cactus; bus; tipografia en Gran Café
Frida y Diego, maniquies
NIVEL 2 rertrato E.F.mezcaleria
NIVEL 3 ramas arboles, piso
cocina
NIVEL 4 terraza; mercado
PLANTAS SINR SINSIGNO SIND SINSIGNO LINR LEGISIGNO LIND LEGISIGNO
INDIC’IAL INDICIAL DICENTE INDICJAL INDICIAL
REMATICO REMATICO DICENTE
MEZANINE
PLANTA paneles
BAJA
NIVEL 1
NIVEL 2 fragmento lienzos frases en bancas
NIVEL 3 frases en bancas
NIVEL 4 simbolo de frases en bancas
gr.turibus
PLANTAS SRL SIMBOLO SDL SiMBOLO SAL SIMBOLO
REMATICO DICENTE ARGUMENTO (LEGISIGNO)
(LEGISIGNO) (LEGISIGNO)
MEZANINE color amarillo paneles primer panel
PLANTA BAJA | nombre de marcas
NIVEL 1 nombre de marcas
NIVEL 2 nombre de marcas
NIVEL 3 nombre de marcas textos en el gr
NIVEL 4 textoenelgr

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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ANALISIS DE RESULTADOS

En el nivel de lo que Peirce llama represen-
tamen, se ubicaron cualisignos como el color
amarillo delos paneles, iconico del color ama-
rillo en otros muros de tiendas de Palacio de
Hierro. Otros cualisignos son los colores del
mural, que evocan un estilo artistico, el de los
grafitis urbanos; al ser evocaciones puntuales
podrian ser calificadas de connotaciones, que
en el vocabulario peirceano encajan en la ca-
tegoria de rema.

El apartado de sinsignos es muy nutrido,
ya que las referencias que conectan con el
barrio de Coyoacan se traducen en numero-
sos sinsignicos iconicos, objetos que también
funcionan como remas, elementos un discurso
maés general. Peirce sostiene que el sinsigno
es una cosa o acontecimiento de existencia
real, la cual involucra cualisignos, en este caso
iconicos, como las formas geométricas de los
adoquines, o los brazos de madera en la segun-
da planta que se asemejan a ramas de arboles
del barrio. En la terraza o mezcaleria gran
parte de la similitud proviene del ambiente, el
“acontecimiento” que se vive en un lugar que
remite a las plazas y mezcalerias de la ciudad.
En el caso de los lienzos de Frida y Diego, no
s6lo son iconos en funcién de una relaciéon de
analogia con los personajes, sino que, al estar
retratados de manera incompleta, tienen una
cualidad indicial (sinsigno indicial dicente);
el espectador adivina quién es el personaje a
partir de rasgos parciales. En ese mismo nivel
tenemos, como ejemplo de legisigno iconico
remaético las letras de los carteles en el Gran
Café, que remiten a la tipografia de la marca
en otros establecimientos.

En varios niveles se presentan varios
legisignos indiciales, que remiten a su objeto
porque estan afectados por éste, por la intencion
del diseniador. En el caso de los Qr hay una
voluntad de que el usuario se los descargue, y
éste se suma a la invitacidon porque conoce la
convencion por la cual el dibujo del codigo es
un elemento reconocido en una aplicacion de
su celular. Por consiguiente, tiene un caracter
material de legisigno y es indicial con respecto
ala accion del objeto que lo ha provocado, que
fue invitar al usuario a realizar la accion de
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descargarlo; en relacion al intérprete podemos
considerarlo rematico, ya que solo sugiere una
accion potencial. Una vez obtenido el texto,
éste, si bien proporciona una informaciéon
cultural amena, funciona como proposicion
dentro del discurso general de la tienda, de
ahi su caracter “dicente”.

Las frases inscritas en las bancas también
siguen la direccion de la estrategia mercado-
técnica (en este punto son indiciales, como el
ejemplo que Peirce pone, la veleta que marca
la direccion del viento); estan calificadas como
dicentes porque son frases inspiradoras, sin
llegar a desarrollar un argumento completo,
mas bien acompanan al usuario en el flujo de
su conciencia, buscando que sienta bienestar
y afinidad con el espiritu de la marca.

Donde vemos presentado un argumento es
en los textos de los paneles de la entrada. En
el primer panel queda plasmado el concepto,
la “ley” de la que habla Peirce al describir el
argumento: “un Argumento es un Signo que,
para su Interpretante, es un Signo de ley”. La
tienda no s6lo presenta signos de Coyoacan
y sus personajes (como se argumenta en los
siguientes paneles) sino que es ella misma un
simbolo de Coyoacan (“una leyenda”). Peirce
escribe que el argumento “es un signo entendido
como representacion de su Objeto en su caracter
de Signo”. El texto funciona exactamente asi,
representa a un objeto (Palacio de Hierro) en su
caracter de signo (como simbolo de Coyoacén).
Al decirse que “nace una leyenda de Coyoacan”
se propone un juicio que “es un acto mental por
el cual quien juzga convencerse a si mismo de
la verdad de una proposicion”.

DISCUSION

El espacio estudiado muestra una iconicidad
intensa que se deriva de la apuesta que se ha
realizado por el disefio tematico; no es desde-
fiable la presencia constante de simbolos, que
refuerzan la presencia visual del branding y
que se fusionan en numerosas ocasiones con
signos iconicos, como en el caso del turibus
amarillo, donde la forma de turibis es un icono
y el amarillo es un simbolo corporativo.
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Eluso de signos indiciales, sin embargo, es
lo que masllamala atencion. Numerosas refe-
rencias a Coyoacan estan presentadas de modo
indirecto, mostrando s6lo un parte o cualidad,
los arboles de los parques por medio de ramas
estilizadas, o personajes que no aparecen sino
de manera tangencial (con citas de frases suyas,
connotaciones de luces y colores); el hecho de
que Frida Kahlo y Diego Rivera no tengan un
retrato completo no es una casualidad, forma
parte de la intencion general del proyecto.

Hay una presencia clara de signos que bus-
can provocar acciones, por ejemplo, en los Qr
que hay que ir descubriendo, como en un juego
en el que el visitante descubre informacion de
manera casual y azarosa. Cada planta contiene
una dosis de signos moderada, con elementos
que se repiten varios niveles (las bancas con
frasesinscritas en ellas) y elementos distintivos
o sorprendentes (el piso de la mezcaleria). Si
bien hay una secuencia y orden en el desplie-
gue de signos (enunciada en el mezanine), un
desarrollo sutil de los temas planteados (cada
planta privilegia un sentido, un personaje, los
establecimientos gastronémicos van ganando
espacio hasta llegar a la terraza urbana), la
estructura del establecimiento obedece prin-
cipalmente a las necesidades comerciales, a la
clasificacion de objetos segtin los estandares
del mercado (accesorios, lujo, area de mujeres,
nifios, hombres). El disefio de la tienda se
plantea, asi, como un conjunto de indices que
el usuario mas atento va hallando, pero que
pueden pasar también desapercibidos, ocul-
tos entre las indicaciones practicas (letreros)
sobre el lugar donde se ubican cada tipo de
articulo. La presencia visual del disefio tema-
tico es cuantitativamente menor en relaciéon
a la exhibiciéon de mercancia; la estructura de
tienda més evidente replica la de la mayoria
de las tiendas de la marca, gracias a la cual el
comprador se orienta y realiza eficientemente
su busqueda.

Lo anterior hace pensar confirma la per-
tinencia del estudio basado en Peirce (quien
otorgo al indice una importancia crucial en
su pensamiento); un anélisis estructural del
disefio tematico se veria dificultado por la
continua interaccion de los signos tematicos
con la estructura comercial de la tienda y la

disposicion-clasificacion de objetos de con-
sumo leible con codigos de uso industrial y
comercial.> Una descripciéon de la narrativa
general producida por los signos a partir de la
estructura de su disposiciéon no necesariamente
revelaria la pretension real de los disefiadores,
los cuales fusionan de manera pragmatica
necesidades comerciales (tener un espacio de
restaurantes en planta superior, por ejemplo)
con ideas estéticas y tematicas (recrear la plaza
de Coyoacan).

CONCLUSIONES

La presentacion fragmentada de signos ico-
nicos sugiere que no se ha buscado crear una
tienda-parque temaético; la tienda no pretende
“parecerse a Coyoacan” (aunque maneja refe-
rencias visuales puntuales muy claras) sino,
como indica el argumento al inicio, “ser una
parte de Coyoacan”, un indice de un fenébmeno
mas general que es la historia prestigiosa de
esta parte de la ciudad. Con ello lograria una
legitimidad, presenciay arraigo en los habitos
urbanos de la poblacion. En el presente trabajo,
eltema de la narrativa ha sido abordado desde
la perspectiva acotada del argumento de Peirce,
ya que éste es claramente detectable a partir
de los legisignos en el mezanine y en los Qr de
la terraza. Mas que una narrativa claramente
estructurada lo que el estudio detecta es una
jerarquia de signos, con un argumento claro

5 La dificultad de la semibtica arquitecténica es delimi-
tar la unidad de anélisis en el proceso de significacion
(qué es lo que se decide que funciona como signo, el
edificio, la fachada, la planta, el ambiente) y escoger el
nivel de significacion (funciones, referencias culturales,
referencias a otras obras). En el caso del disefio tema-
tico queda acotado el nivel de significacién (el tema
escogido lo senala directamente), aunque el nivel sin-
tactico sigue siendo complejo (Barthes habl6 de sintag-
masy paradigmas, forzando la analogia con el lenguaje),
por lo que no se ha optado por una lectura estructural.
El nivel de la narrativa es mas operativo para enten-
der mensajes mercadotécnicos de cierta complejidad,
que pueden ocultar una dimension ideoldgica; el pre-
sente trabajo sugiere que el anélisis del argumento peir-
ceano permite pensar un plano similar, sin abandonar
el minucioso estudio de los signos que existen en un
espacio como el del caso de estudio escogido.
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expresado al inicio del recorrido (la tienda se
postula como una nueva leyenda de Coyoacan)
y una serie de signos que apoyan el argumento,
recordando al visitante la ubicacion privilegiada
del centro, al lado de uno de los barrios con
mas historia de la ciudad.

Para profundizar sobre el discurso comercial
y cultural del caso de estudio seria necesario
plantear una investigacion de desborda los
alcances de la investigacion realizada, con
herramientas de semidtica social que profun-
dicen en la pragmatica de los signos y teoria
de los imaginarios urbanos conectados con
una arquitectura de interiores urbanos que
buscan recrear la ciudad en una artificialidad
manejable, propicia para el consumo. Como
primera aproximacion académica al estudio de
este enclave iconico de la Ciudad de México,
podemos sugerir que su disefio busca activar
clichés culturales de facil descodificacion por
parte del ptblico en general, incorporando
de manera paulatina elementos provenientes
del mundo de la cultura y el arte al espacio
comercial.

Bruno Cruz-PETIT
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