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El objetivo de este proyecto se orientd en comprender las transformaciones que el centro
comercial ha generado en las representaciones sociales en torno al territorio urbano en un
grupo de habitantes del municipio de Mosquera, Cundinamarca, a partir de marcos
interpretativos de la psicologia social, el marketing urbano y la sociologia del consumo. La
metodologia se orient6 desde un enfoque mixto de investigacion, soportado a partir de una
triangulacion de técnicas y herramientas, como entrevistas en profundidad, observacion
participante y cuestionario de pregunta cerrada. Los resultados evidenciaron que el centro
comercial ha contribuido en aspectos positivos, al mejoramiento de la imagen del municipio,
asi como la disminucion de los desplazamientos a la ciudad de Bogota, sin embargo, en
cuanto aspecto negativos se identifico el aumento de trancones en la via y el alza de los
precios en el sector. Por otro lado, se identifico que las principales practicas de consumo en
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el centro comercial estan dirigidas a comer, ir a cine y comprar ropa. Ademas, se establecio
que el centro comercial representa para las personas calidad, seguridad y diversidad de oferta.

Palabras claves: representaciones sociales, centro comercial, territorio urbano,
transformaciones, comunidad.

Introduccion

El shopping como lo denomina Sarlo (2011) es el artefacto perfecto a la expresion del
nomadismo contemporaneo, de turistas y ciudadanos del comun que después de trasegar por
lugares extrafios, entre lo cercano y lo de afuera, entre el aqui y el ahora (Auge, 1992), en
medio de ciudades desconocidas, donde muchas veces los lenguajes, asi como sus codigos
de expresion son incomunicables, encuentran en este un remanso de serenidad y de
familiaridad homogeneizada, con espacios que conservan algun tipo de exotismo y atractivo,
dotado de universalismos como siglas, logotipos, etiquetas y marcas. Si bien es cierto que el
centro comercial no es toda la ciudad, representa el punto culminante del ocio mercantil, ya
que asegura algunos de los requisitos que exige la ciudad: orden, claridad, limpieza y
seguridad (Sarlo, 2009), al tiempo que se convierte en un paraiso de contacto directo con las
mercancias, por lo que imaginariamente inclusive (lbid, p. 17) recrea espacios donde
confluyen comunidades de consumidores que con sus desigualdades sociales, econdémicas y
culturales acceden visualmente a las mercancias, para a través de estas construir mundos de
fantasias e ilusiones, persuadiendo la compra y el consumo de uno u otro modo.

En linea con lo anterior la representacion social de ciudad, asi como el de territorio urbano,
se han visto sustancialmente afectadas con la insercion del centro comercial. Para el caso
norteamericano muy a mediados de lo que fue el siglo XX la construccién del primer
shopping mall en la historia moderna, el «Southdale Center», en Minneapolis, Minnesota,
implico por ejemplo, la colonizacién de suburbios periféricos, la construccion de carreteras,
la masificacion de automdviles y planes de vivienda accesibles a este, en concordancia con
los gustos y habitos de una creciente sociedad posindustrializada, capitalista y burguesa.
Modelos de estos shoppings malls se masificaron rapidamente por otras ciudades
estadounidenses y europeas, con modificaciones sustanciales en el habitat y el modo de vida
de sus habitantes ( Napadensky & Rivera, 2012).

Sin embargo para el caso colombiano, los centros comerciales son una representacion de la
expansion de las ciudades, del dominio jerarquico y social, de la privatizacion del espacio
publico, de la lucha de clases (en especial de las clase medias), reflejo de la globalizacion, la
expansion suburbana y el consumo (Castells, 2004), que hasta antes de 1976 (con la
construccién del centro comercial Unicentro en Bogotd) se concentraba en el mercado
minorista, de ferias campesinas y mercados barriales, pasando por galerias y pasajes
republicanos, hasta supermercados y tiendas por departamentos, con modificaciones
sustanciales en sus exteriores y en el modo de vida de sus habitantes.



A nivel de las principales ciudades colombianas (Bogota, Cali, Medellin y Barranquilla) los
centros comerciales se empezaron a consolidar no solo como espacios donde se compra, Sino
lugares donde se conjuga el ocio, el entretenimiento y la vida social (Berrio, 2014); sin
embargo es importante destacar que principalmente en Bogota, la proliferacion de centros
comerciales en casi cuatro décadas, pasando de estar ubicados en sectores de elite ( tipo
Unicentro), a sectores de ingreso medio ( Salitre Plaza) y sectores de bajos ingresos ( Tintal
Plaza), con crecimiento y proyeccion importante hacia la Sabana de Bogoté ( desde Soacha
hasta Zipaquira), teniendo en cuenta que hoy por hoy, la oferta inmobiliaria est4 destinada
hacia esos municipios, con impacto en lo barrial, pero no con la misma infraestructura de las
ciudades industrializadas y con un crecimiento desorganizado de las ciudades o territorios
urbanos intermedios, donde se ofrecen cinemas, supermercados y almacenes de retail a
quienes prefieren vivir en los suburbios de la sabana capitalina (Mdller, 2007).

Con base en lo anterior, la evidencia empirica demuestra los incipientes hallazgos que desde
el punto de vista de las representaciones sociales [entiendo esta como un conjunto organizado
de cogniciones relativas a un objeto, compartidas por los miembros de una poblacién
homogénea en relacion con ese objeto (Abric, 2000, p. 33)] existe frente a los centros
comerciales y la nocion de territorio urbano en municipios de la Sabana de Bogota, ya que
se desconoce desde el analisis del comportamiento del consumidor, de la psicologia social y
de la sociologia urbana las valoraciones, percepciones, creencias y conductas colectivas con
respecto a las transformaciones que el centro comercial ha generado dentro del modo de vida
de una comunidad.

Pregunta problema

¢Cémo el centro comercial ha transformado las representaciones sociales en torno al
territorio urbano en un grupo de habitantes del municipio de Mosquera, Cundinamarca?

Objetivo General

Comprender las transformaciones que el centro comercial ha generado en las
representaciones sociales en torno al territorio urbano en un grupo de habitantes del
municipio de Mosquera, Cundinamarca por medio de la comprension y la reflexion para el
establecimiento de estrategias de mejoramiento de las relaciones comercio, urbano y modo
de vida en comunidad

Objetivos Especificos

1) Identificar las representaciones sociales que dan sentido al territorio urbano de los
barrios aledafios al centro comercial del municipio de Mosquera.

2) Reconocer el significado del centro comercial, las dindmicas de compra, consumo y
modo de vida construidas frente a este, a partir de las representaciones sociales
construidas por un conjunto de habitantes de los barrios aledafios.



Marco Tebrico

De acuerdo con Sarlo (2009) el centro comercial es la perfecta adecuacion entre finalidad y
disposicion del espacio, ya que a través de este la circulacién de mercancias se objetiviza y
el consumismo se acentla, generando una cultura extraterritorial de la que nadie puede
sentirse excluido, dotado de elementos fetichistas, con exposicion de los objetos sofiados,
como producto propio de la posmodernidad. Por su parte Ramirez Kuri (1998) sustenta que
los centros comerciales son el resultado de transformaciones espaciales impulsadas por
procesos de modernizacion urbana. Con base en ello transcurren los procesos de
diferenciacion social, tanto para los usuarios como para las poblaciones que no acceden o
que no se identifican con ellos. De acuerdo con Medina (1998) el centro comercial no es
solamente una nueva modalidad del consumo, es ademas el espejo que refleja las
transformaciones actuales en la disposicion de la trama urbana.

Con el centro comercial se da dando paso de la ciudad tradicional, de la ciudad centralizada,
a una ciudad fragmentada y dispersa, con una nueva comprension de la transicion entre lo
pablico de la ciudad y lo privado de la misma. Anteriormente la plaza era el paradigma, el
centro donde se encontraba el poder gubernamental, religioso y social; la importancia del
comercio dependia del centro y si se alejaba del centro perdia esa importancia; al llegar la
propuesta comercial, que cambi6 el sentido del espacio publico, la galeria o pasaje comercial
cubierto, se sentia mas la vida citadina y el flujo de gente era mayor. Eran el sitio de la
mercancia de lujo y de moda. De esta manera, se puede evidenciar el impacto que generd el
desarrollo de los centros comerciales en los habitos de consumo de las personas, tanto en las
zonas urbanas como rurales. Es en palabras de Brummet (1997, citado por Cornejo, 2000) la
expresion fetichista, voyeurista y narcisista del capitalismo actual.

Para Pancorbo, Benavides y De Ledn (2011) los espacios urbanos convergen maneras de
vivir distintas que conforman diversidad ciudadana. EI comercio puede favorecer el proceso
de integracion y de diversidad, al mismo tiempo que ofrecer servicios y calidad de vida. Pero
esto ha conllevado a nuevos retos para el significado y desarrollo de este espacio urbano,
donde el centro histérico representa la identidad y la memoria de cada ciudad. Este lugar
unico tiene que buscar equilibrio como espacio disefiado a la medida de un publico que, en
sus diferentes roles, lo usa, deambula, mira, siente, compra, aprende, convive, conduce,
disfruta, contempla, descansa, duerme y vive; la funcién comercial actual, debe tratar de
ofrecer un equilibrio entre proximidad, atractividad, comodidad, entretenimiento, precios y
satisfaccion del consumidor. Encontrar un equilibrio entre comercio de atraccion y el
comercio de proximidad se convierte en un objeto fundamental para configurar ciudades
comerciales atractivas; de este modo la ciudad podra crear valor para los ciudadanos



ofreciendo mayor calidad de vida, y también generando atractivos comerciales y de ocio en
el area urbana, muy valorados no solo por los residentes, sino también por los visitantes, ya
que paralelamente se desarrollan atractivos para el turismo urbano.

De igual manera, Medina (1998) afirma que los centros comerciales son una tendencia a
concentrar en lugares muy amplios diversos puntos de oferta; donde se concentra gran
cantidad de bienes de consumo diferentes (desde alimenticios, prendas de vestir y articulos
del hogar, hasta boleras, discotecas y parques de diversiones), estos lugares que el hombre
urbano frecuenta para ir de compras y divertirse, para buscar los objetos que su ritmo de vida
demanda o para satisfacer algunas de sus necesidades, le ofrecen “lo nuevo” (“nuevas
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técnicas de ventas”, “un nuevo estilo”), “lo ultimo” (las propuestas de moda), “lo moderno”,
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“lo practico”, “el diseno”, “la calidad”, “la garantia de marca”.

Comprension del significado de ciudad y territorio urbano

El territorio urbano es una construccion social en la medida en que, en la base material del
mismo, se erigen ciudades por medio de grupos sociales que controlan la construccion
arquitectonica y urbanistica del espacio. Asi pues, surgen territorios barriales, sobre los
cuales no existe control, ya que, aparecen directrices consuetudinarias que organizan el
espacio de acuerdo a una comunidad que se edifica en torno al conflicto y la lucha de clases,
buscando acceso a los equipamientos colectivos para satisfacer las condiciones materiales
béasicas de la existencia (Castells, 1971).

Asi mismo, el objetivo de estos sujetos colectivos radica en la satisfaccion de las necesidades
en un contexto determinado en la ciudad, definida por su tamafio, densidady heterogeneidad
sobre el carécter de la vida colectiva, dinamizada por contactos personales e impersonales,
superficiales, transitorios y segmentados (Wirth, 1938).

Las bases fundamentales del territorio de base urbana son la unidad econémica, cultural y
social. Sin embargo, “...no todo los urbano es ciudad, pero si toda ciudad para ser tal, debe
tener un caracter urbano...”(Antequera, 2007, pag. 20) ya que, la construccion de la ciudad
recae sobre la base material de la misma, en tanto se producen y reproducen diferentes
espacios que enarbolan mecanismos para el funcionamiento de los sistemas sociales,
econdmicos y culturales de la ciudad. Ahora bien, las formas de implementar los sistemas
mencionados ulteriormente, no intervienen directamente con el funcionamiento de alguno
territorios urbanos, debido a las contradicciones que se presentan entre el orden
consuetudinario impuesto por quienes ejercen dominio sobre un territorio y el orden positivo
impuesto por los sistemas objetivados por la estructura.

(3

Por otro lado, el territorio urbano y su area tambien lo conforman “...conjuntos de
edificaciones y estructuras contiguas agrupadas en manzanas, las cuales estan delimitadas
por calles, carreras o avenidas, principalmente...” (Dane, 1994. Pag 1) que cubre los servicios
generales de una ciudad y un territorio urbano por medio de acueductos, escuelas, hospitales
e incluso centros comerciales.



Representaciones sociales construidas en torno a los centros comerciales

En linea con lo anterior, los centros comerciales han pasado a ser uno de los espacios
territoriales y simbolos distintivos de lo global, teniendo impacto transformador sobre la
fisonomia urbana, en la medida en que se fusionan el mercado y los procesos de interaccion
social y simbolica de los sujetos, llegando a ser un elemento constitutivo de las relaciones
intersubjetivas que se dan en los espacios urbanos (Hernandez, 2013).

De acuerdo con Abric (2001) todas las representaciones sociales estdn organizadas
alrededor de un nacleo central. Este es el elemento fundamental de la representacion puesto
que determina el significado y la organizacion de la representacion. “El nucleo central
presenta una funcion generadora, que es el elemento mediante el cual se creay se transforma
la significacion de los otros elementos constitutivos de la representacion, en otras palabras,
es por su conducto que esos elementos toman un sentido y un valor”. (p.20). Al respecto de
lo anterior este nucleo central esta constituido por uno o varios elementos que en la
estructura de la representacion ocupan una posicion privilegiada: son ellos los que dan su
significacion a la representacion, por un lado esta determinada por la naturaleza del objeto
representado; por la relacién que el sujeto -0 el grupo- mantiene con dicho objeto, y
finalmente el sistema de valores y normas sociales que constituyen el entorno ideoldgico
del momento y del grupo.

De esta forma, las representaciones sociales desempefian un papel fundamental en las
préacticas y en la dindmica de las relaciones sociales, enfocando su desarrollo en tres
funciones principales: a) Funciones de saber, ya que permiten entender y explicar la
realidad; b) Funciones identitarias ya que conforman la construccion de identidad
individual y colectiva de la persona, asi como la especificidad de los grupos. Ademas, busca
entender y explicar la importancia de la identidad en los procesos sociales y ¢) Funciones
de orientacion ya que conducen los comportamientos y las practicas, es decir que “...la
representacion es prescriptiva de comportamientos o practicas obligadas, define lo licito,
tolerable o inaceptable en un contexto social dado” (Abric, 2001, p. 17).

Por otra parte, se encuentra los elementos del sistema periférico, los cuales®... se organizan
alrededor del nicleo central y estan en relacion directa con él, es decir que su presencia, su
ponderacion, su valor y su funcion estan determinados por el nacleo constituyen lo esencial
del contenido de la representacion, su lado mas accesible, pero también lo més vivo y
concreto” (Abric, 2001, p 23). Abarcan informacion retenida, seleccionada e interpretada,
juicios formulados al respecto del objeto y su entorno, estereotipos y creencias. Estos
elementos desempefian un papel importante en la creacion del significado de la
representacion, debido a que ilustran, aclaran y justifican el significado. Este sistema
periférico responde a tres funciones esenciales: a) Funcion concrecion ya que son
directamente dependientes del contexto, resultan del anclaje de la representacion a la
realidad, b) Funcion regulacion ya que los elementos periféricos permiten la adaptacion de
la representacion a los cambios o evoluciones del entorno y del contexto y ¢) Funcion de
defensa, ya que la transformacion de una representacion se defendera de esta forma en los
casos de transformacion de sus elementos periféricos mediante interpretaciones nuevas.



Con base en la anterior explicacion, los centros comerciales ha sido uno de los impulsadores
del consumo por excelencia, debido a que junto a la estructura central de las representaciones,
el significado de territorio urbano se resignifica y cambia cotidianamente, ligado a las
creencias, valoraciones, experiencias y percepciones y modos de vida en comunidad y con
base en ello se generan transformaciones en las mismas representaciones frente al entorno
social, al sentido de ciudad y de lo urbano en cada uno de los individuos que la componen.

Metodologia

La presente investigacion se orientd desde la metodologia mixta. “Los métodos mixtos
representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e
implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su
integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion
recabada y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio” (Herndndez Sampieri
y Mendoza, 2008).

A nivel cualitativo la presente investigacion, se desarrolla a partir del analisis hermenéutico
a partir del analisis del discurso de lo enunciado y dicho por las personas. A nivel cuantitativo
el estudio es de tipo descriptivo, ya que tomando como base los datos de naturaleza
exploratoria, se busca especificar las propiedades importantes de personas, grupos o
comunidades frente al significado de los centros comerciales (Dankhe, 1986).

Disefio de investigacién

La investigacion se sustenta en un disefio transversal, teniendo en cuenta que la recoleccion
de datos en un nivel cualitativo y cuantitativo se realiza dentro de una solo corte de tiempo y
un espacio especifico. De acuerdo con Strauss (1998), son datos recolectados y analizados
anteriormente, ofreciendo explicaciones sobre los fendmenos encontrados en la investigacion
y es generadora de conocimiento.

Poblacion y muestra

A nivel cualitativo, se llevé a cabo un muestreo tipo caso, en el cual se toman como criterios
de inclusion habitantes de barrios aledafios al centro comercial “Ecoplaza” del municipio de
Mosquera Cundinamarca.

a) Barrio La Esperanza

b) Barrio Villa Nueva

c) Barrio Alicante

d) Barrio Villa Maria IV etapa

e) Barrio Villa Maria | etapa

f) Conjunto residencial Serrezuela



g) Barrio La Cabaria
h) Barrio EI Bremen | sector

Los participantes seleccionados son informantes claves y a la vez protagonistas de la
problemaética a investigar. En total participaron ocho (8) presidentes de la Junta de Accion
Comunal de los barrios anteriormente mencionados, quienes, por sSu experiencia,
conocimiento de las situaciones que se viven en el dia a dia dentro de la comunidad, cumplen
con dichos criterios de inclusion.

Para la parte cuantitativa se realizO un muestreo intencional, tomando como unidad de
analisis los habitantes de los diferentes barrios del municipio de Mosquera. Participaron de
la encuesta 312 personas, entre los 18 y 25 afios (22%) y un 30% entre 42 y mayores de 50
afios; el nivel socioeconémico se encontrd entre 2 y 3 con un 96%; el 69% de los encuestados
ha vivido en el municipio por mas de 4 afos.

Técnicas e instrumentos

De acuerdo con Sandoval (2003) la observacion participante hace referencia a un método de
estudio que tiene diversas aplicaciones en diferentes ciencias, aunque, histéricamente, ha
destacado en las ciencias sociales y, especialmente, en sociologia y antropologia. Por otra
parte la entrevista en profundidad permitié reconocer conocimientos, pensamientos,
creencias y vivencias propias de la cotidianidad con referencia al modo de vida de los barrios
y de las comunidades. Con referencia a la parte cuantitativa se disefid y valid6 un instrumento
por jueces expertos y con un nivel de confiabilidad del 86% a través del coeficiente de Alfa
de Cronbach, consté de 45 preguntas, tipo escala Likert para explorara las practicas de
consumo en el centro comercial y las transformaciones en torno al territorio urbano y una
Escala de Diferencial Semantico para conocer las representaciones sociales en torno al centro
comercial

Tipo de Analisis

El analisis de los datos recolectados se lleva a cabo por medio de la codificacion y apoyo del
software SPSS, se realiza analisis descriptivos (media, moda y mediana) y anélisis
multivariado (Analisis de Correspondencias). Para la parte Cualitativa se llevo a cabo la
codificacion abierta, axial y selectiva con apoyo del Software Atlas Ti.



Resultados

Las representaciones asociadas al centro comercial, tal como lo expone Sarlo, se relacionan
con cambios en los estilos de vida. En ese sentido, algunos manifiestan aumento en los costos
de vida, pero la sensacion de tener un plan especial a realizar los fines de semana asociado
con, lo ya expresado por sociologos del consumo, la relacion del consumo y el status. Ello se
relaciona por ejemplo, con adecuaciones realizadas al interior del centro comercial, las cuales
a partir de la observacién de campo se identifica la colocacién de fotografias de diferentes
lugares del mundo impresas en un muro de techo a piso, para que las personas puedan
fotografiarse y ser un viajero sin salir de alli. La posibilidad de emular otros consumos y
estilos de vida, hacen parte de los mundos de “inclusion” descritos por Sarlo. Asi mismo,
otros lideres expresan el cambio de las cantidades y frecuencia de consumo. La importancia
de hacer las compras en centros comerciales de gran superficie para poder evidenciar un
poder adquisitivo mayor, la compra en la tienda, no brinda dicho status y se relaciona con
compras “ del dia a dia” dependiendo de las posibilidades de consumo diarias.

En cuanto a las transformaciones en las relaciones familiares, varios lideres expresaron el
centro comercial como su lugar para compartir, por ello, la cualidad de “especial”, pues atin
se mantiene la idea de novedad y divertimento, asociada a las actividades ofrecidas por el
centro comercial, direccionado a jovenes y nifios.

Uno de los puntos importante a debatir a partir de la teoria, es si en los procesos de
apropiacion del centro comercial como lugar de encuentro y de generacion de sentido de
pertenencia 'y como un simbolo del municipio, el centro comercial puede ser descrito como
un “no lugar”.

A través del Andlisis de Correspondencias explicado a través de un diagrama de dispersion
biespacial, permitio explicar el grado de correspondencia entre las variables de acuerdo a su
cercania. Para esta investigacion, las variables que se tomaron son las actividades que
realizan las personas en el centro comercial Ecoplaza frente a los dias donde mas
frecuentemente realizan dichas actividades.

Tabla 1: Frecuencias segun Actividad. Elaboracion propia.

ACTIVIDAD VECES EN QUE REALIZA LA ACTIVIDAD
una entre2y entredy entre6y una mas de una
vez a 3vecesa 5Svecesa @ 7vecesa vez al una vez vez al
la la la la mes al mes afio

seman semana semana semana

a



Comer 19% 15% 12% 4% 29% 16% 5%

Ir a cine 8% 12% 7% 5% 43% 21% 4%

en el supermercado

Vitriniar 38% 12% 10% 6% 17% 16% 1%

Asistir a servicios 14% 0% 0% 0% 43% 21% 21%

odontoldgicos

Ir a| parque de 10% 10% 4% 0% 31% 19% 25%
diversiones

Ir a misa 50% 7% 18% 4% 4% 9% 9%
Ir a| gimnasio 25% 40% 19% 8% 6% 2% 0%
Asistir a clases de 25% 13% 38% 13% 0% 0% 13%
inglés

Rea"zar trémites 16% 18% 10% 9% 24% 15% 7%
bancarios

Otras actividades 23% 7% 7% 0% 20% 13% 30%
ltdicas

Rea"zar Compras 3% 3% % 2% 15% 12% 59%

de tecnologia
Margen activo 17% 12% 9% 5% 29% 16% 11%

En la tabla 1 se puede observar, confirmando lo mencionado anteriormente, que comer es la
actividad maés es realizada por los encuestados en el centro comercial Ecoplaza, seguido por
ir a cine y comprar ropa. El 29% de los encuestados afirman que van al centro comercial
Ecoplaza a comer una vez al mes, el 43% van una vez al mes a cine y el 41% realizan compras
de ropa también una vez al mes. Aqui se puede observar entonces que el centro comercial
“alberga no solo actividades de compra-venta en sentido tradicional, sino que aparecen
combinadas cada vez més con actividades de ocio, incluso convirtiéndose lo comercial como
pretexto y finalidad para la ocupacion del tiempo libre de los usuarios” (Escudero, 2008).

Por otro lado, las actividades que menos son realizadas por las personas encuestadas son
asistir a servicios odontol6gicos seguido por asistir a clases de inglés. La primera actividad



la realizan el 43% de los encuestados una vez al mes, mientras que la segunda actividad es
realizada en un 38% entre cuatro y cinco veces a la semana. Ademas, se puede observar que
las actividades son realizadas en un 29% una vez al mes, seguido por el 17% que son
realizadas una vez a la semana.

Discusién

Las representaciones asociadas al centro comercial, tal como lo expone Sarlo (2009), se relacionan
con cambios en los estilos de vida. En ese sentido, algunos manifiestan aumento en los costos de vida,
pero la sensacion de tener un plan especial a realizar los fines de semana asociado con, lo ya expresado
por socidlogos del consumo, la relacion del consumo y el status. Ello se relaciona por ejemplo, con
adecuaciones realizadas al interior del centro comercial, las cuales a partir de la observacion de campo
se identifica la colocacion de fotografias de diferentes lugares del mundo impresas en un muro de
techo a piso, para que las personas puedan fotografiarse y ser un viajero sin salir de alli. La posibilidad
de emular otros consumos y estilos de vida, hacen parte de los mundos de “inclusion” descritos por
Sarlo. Asi mismo, otros lideres expresan el cambio de las cantidades y frecuencia de consumo. La
importancia de hacer las compras en centros comerciales de gran superficie para poder evidenciar
un poder adquisitivo mayor, lacompra en la tienda, no brinda dicho status y se relaciona con compras
“ del dia a dia” dependiendo de las posibilidades de consumo diarias.

En cuanto a las transformaciones en las relaciones familiares, varios lideres expresaron el centro
comercial como su lugar para compartir, por ello, la cualidad de “especial”, pues aiin se mantiene la
idea de novedad y divertimento, asociada a las actividades ofrecidas por el centro comercial,
direccionado a jovenes y nifios.

Uno de los puntos importante a debatir a partir de la teoria, es si en los procesos de apropiacion del
centro comercial como lugar de encuentro y de generacion de sentido de pertenencia y como un
simbolo del municipio, el centro comercial puede ser descrito como un “no lugar”.

Conclusiones

Se identifico que el centro comercial ha sido un lugar clave en la transformacion de las ciudades y en
especial en la forma en la que el ser humano se relaciona, ocio y consumo se encuentran en dicho
lugar, dando espacio para gque en tan solo unos metros cuadrados se pueda evidenciar diversos
fendémenos. En la actualidad, los centros comerciales han trasformado el paisaje y la infraestructura
urbana, asi por ejemplo, los edificios coloniales se han convertido en “megacentros”; antiguos barrios
residenciales se convierten en centros de ocio y consumo; y se acondiciona la malla vial para el
acceso y la movilidad de los habitantes para el disfrute de estos lugares de consumo.
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