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Introducción


El presente libro es el resultado de los aportes de investigación en torno a las representaciones del consumo, las prácticas de compra y el consumo, así como de los mercados emergentes, de los grupos de investigación, “Consumo y Mercados” de la Facultad de Mercadeo y Conflictos Sociales, Genero y Territorio de la Facultad de Sociología, de la Universidad Santo Tomás, el grupo de investigación, “Organización y Gerencia” del CEIPA Business School, el grupo de investigación en “Marketing” (GIM) de la Universidad del Norte de Barranquilla y el proyecto institucional, “Investigaciones en Mobile Marketing”, desarrollado en conjunto por la Universidad Popular Autónoma del Estado de Puebla (UPAEP), México, la Benemérita Universidad Autónoma de Puebla (BUAP), México y la Universidad Politécnica Salesiana, Cuenca, Ecuador. Desde el diálogo interdisciplinario, el proyecto estudia la comprensión del consumo, desde las nuevas lógicas mercantilistas posmodernas, reflejadas en los centros comerciales y las transformaciones urbanas derivadas de su masificación; el consumo de ocio y bienestar, a partir del cual se han venido posicionando, hoy por hoy, los diversos stakeholders de servicios, y el papel de la big data y las redes sociales en las prácticas de compra y consumo, que subyacen en el mercadeo digital de estos tiempos.


El consumo, desde la perspectiva del marketing y disciplinas afines (como la psicología, la sociología y la antropología), representa la conjugación de procesos socioculturales, sobre los cuales se sustentan los usos y apropiaciones simbólicas de los productos; en ese sentido, el consumo ha venido dando cuenta de los diversos ciclos de producción y reproducción social, en la medida en que han venido evolucionando las sociedades y con ello el comportamiento de los consumidores. Desde esa perspectiva, diversas escuelas de pensamiento, como la estructuralista sociológica, la económica-colaborativa, o la cognoscitiva social, por mencionar algunas vigentes, coinciden en reconocer la función de la cultura en la producción y transformación de las relaciones sociales, los conflictos de clase, la objetivación de los deseos y los gustos de un consumidor cada vez más insatisfecho, hedonista e individualista, que busca cada vez más en el mercado digital y otras corrientes emergentes, la personalización de sus preferencias y el bienestar utilitario.


Indiscutiblemente, Latinoamérica es hoy en día un escenario de consumo muy fuerte, que con la construcción de centros comerciales y, en torno a ello, de edificios multifamiliares, centros de recreación, cultura y servicios, en general, han permitido el ascenso de las clases populares y medias, y la conquista de segmentos influenciables por las estrategias persuasivas del marketing, como es el caso de los jóvenes, y universitarios, quienes tienen mayor acceso al internet y dominio en los diversos canales digitales (provenientes de blogs, redes sociales, aplicaciones móviles y tutoriales), con inclinaciones muy fuertes por la ecología, la orientación de estilos de vida saludables, con un marcado interés hacia el cuidado corporal y el entrenamiento funcional, los alimentos saludables, el bienestar mental y la subjetivación de los deseos que las marcas y los medios de comunicación imponen, desde donde se buscaron resolver algunos interrogantes en torno a ¿cómo se representan el consumo y las prácticas de compra y consumo en las sociedades latinoamericanas en la actualidad?, ¿cuál es el papel desempeñado por el marketing digital en la orientación de las prácticas de consumo, las preferencias en el consumidor y otros escenarios de consumo emergentes en el joven latinoamericano?


Con base en lo anterior, esta investigación tiene como objetivo comprender las diferentes representaciones del consumo, de las prácticas de compra y consumo subyacentes, y el marketing digital en los gustos y preferencias del consumidor latinoamericano en la actualidad. En consecuencia, el texto se estructuró en cuatro capítulos, como se enuncian a continuación: el primer capítulo da cuenta de las representaciones sociales transformadas en el territorio urbano, por cuenta de la construcción de centros comerciales en espacios que antes eran rurales y que, con los procesos de conurbación, han modificado las relaciones barriales, de consumo y de comercio. Partiendo de la triangulación teórica entre la sociología urbana, la psicología cognitivo-social y el marketing territorial, y atendiendo al método hermenéutico, se pudo comprender las fragmentaciones que el centro comercial ha generado en las opiniones, actitudes, creencias, imaginarios, valores e informaciones de los habitantes de barrios aledaños, con una constante ambigüedad entre el ideal de progreso que constituye este, y las desigualdades sociales que ha traído consigo.


El segundo capítulo está ubicado en el contexto de la psicología de la salud y el mercadeo de servicios de bienestar, con abordajes particulares en el bienestar subjetivo, la comprensión multidisciplinar de la salud y los stakeholders de las prácticas deportivas. A partir del empleo de técnicas de investigación cualitativa y partiendo de un diseño longitudinal, el estudio muestra que, en Colombia, así como en Latinoamérica, se debe buscar fortalecer prácticas deportivas generadoras de bienestar que, como es el caso del endurece training o entrenamiento de resistencia, logren desarrollar estrategias de servicio enfocadas en la salud física, emocional, espiritual y financiera, para de esta manera promover un consumo más enfocado en la calidad de vida individual y social.


El tercer capítulo muestra un trabajo de investigación sustentado desde la psicología del consumidor y el e-commerce, con un enfoque particular basado en el consumo saludable y las variables relacionadas con elección de compra, hábitos nutricionales y uso de aplicaciones móviles. Por medio de un estudio cuantitativo, de naturaleza exploratoria-descriptiva, los resultados permiten inferir que existen disonancias, desde el punto de vista cognitivo y comportamental, entre niveles medios de consumo de alimentos que mejoren la salud y el uso cada vez más creciente de aplicaciones móviles que faciliten la regulación de dichos estados nutricionales, por lo que la tecnología se convierte, hoy por hoy, en una herramienta facilitadora de procesos de bienestar y estilo de vida fitness.


El cuarto capítulo, desde la revisión teórica y epistemológica del mercadeo, sustenta las nuevas perspectivas de formación profesional en marketing, que deben ser determinantes en la apropiación de saberes y metodologías enfocados en el planteamiento de estrategias digitales, teniendo en cuenta las exigencias de parte del sector empresarial, social y del consumidor, en el uso, la apropiación y la efectividad de los mass media, la tecnología y las redes sociales, para la potencialización de nuevos nichos y segmentos de mercado. Por medio de la revisión del estado del arte, el artículo de revisión procura plantear las nuevas tendencias sobre las que se orientan las estrategias de marketing en la actualidad, como soporte de las problemáticas de salud y bienestar, ya enunciadas, y de otros escenarios de intercambio, de los cuales está dando cuenta este mundo cada vez más hipertextualizado.




Los cuatro capítulos, con sus particulares propósitos, dan razón y sentido al objetivo de este texto. En efecto, sus resultados son una clara radiografía de las dinámicas de consumo en la actualidad y de lo que representa el consumo en estos tiempos que, con la inserción de la tecnología, la reformulación de asentamiento y convivencia urbanos, el paso de ciudadano a ciudadano consumidor, y desde allí a todo lo que las industrias culturales y las industrias 4.0 están ofreciendo, muestran las fragmentaciones, disonancias y ambivalencias en las que los cada vez más jóvenes consumidores deben trasegar, puesto que es en el lenguaje de las marcas y de la publicidad, en general, como se sustenta el mercadeo en la actualidad y al que deben atender los nuevos profesionales de mercadeo.


En conclusión, solo resta advertir que el libro que aquí se ofrece a los potenciales lectores es de verdadero interés, ante todo para el ciudadano consumidor y el empresario, pues su lectura describe el panorama del consumo y sus implicaciones socioculturales, en pro de un mercadeo más colaborativo y de vanguardia con las demandas de la sociedad actual. También ofrece orientaciones teóricas, metodológicas y de reflexión para los estudiantes y profesionales del mercadeo, de áreas y temáticas afines, ya que su abordaje y compresión, desde un punto de vista interdisciplinar, abrirá la puerta para futuras investigaciones en lo que refiere a los mercados emergentes y corrientes alternas de comprensión del comportamiento del consumidor, que desde luego dinamizarán los procesos de enseñanza en las universidades latinoamericanas y de interlocución con el sector externo (empresa, comunidad y Estado). Finalmente, profesionales de mercadeo, psicólogos especialistas en el campo del consumidor, sociólogos, antropólogos y economistas expertos en temas de consumo pueden encontrar aquí reflexiones estimulantes y retadoras, que permitan a estos aproximarse a entender mejor al consumidor y su entorno.


CAROLINA GARZÓN MEDINA


SARA CATALINA FORERO MOLINA


Editoras académicas









El centro comercial: transformaciones en las representaciones sociales en torno al territorio urbano. Caso Mosquera, Cundinamarca*



CAROLINA GARZÓN MEDINA


AIDALUZ SÁNCHEZ ARISMENDI




Mosquera, se ubica al Occidente de Bogotá, capital de Colombia. Cuenta con una extensión territorial de 107 km2, de las cuales 12,8 km2, (12%) son de área urbana y 94,2 km2 (88%) de área rural. Sin embargo, según la proyección de población para el 2018, elaborada por el Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE), cuenta con un 96, 15% (85 677) de población urbana y con un 3,85% (3431) de población rural. Es decir, hay mayor concentración en las zonas urbanas, las cuales se encuentran en expansión. La distribución por estrato1 en Mosquera, es de 16,4% de estrato (siendo el de menor poder adquisitivo); 62,4% de estrato 2;20,9 % de estrato 3 y 0,2% de estrato 4 (el de mayor poder adquisitivo).


Según Preciado (2005), Mosquera viene sufriendo un incremento en la construcción de vivienda y de procesos de conurbación, relacionado con el lugar que ocupa como ciudad-dormitorio y un aumento en la presencia de sectores industriales y ampliación de la malla vial. Este municipio cuenta, desde el 2015, con el Centro Comercial Ecoplaza, ubicado entre una zona comercial y una residencial, y sobre una vía principal de acceso al centro del municipio. Para el caso particular y, en general, para el colombiano, los centros comerciales son una representación de la expansión de las ciudades, del dominio jerárquico y social, de la privatización del espacio público, de la lucha de clases (en especial, de las clases medias), que son el reflejo de la globalización, la expansión suburbana y el consumo (Castells, 2004; Dávila, 2018). En palabras de Berrio (2015), las clases medias en Colombia han aceptado los centros comerciales, no solo como un espacio donde se compra, sino también un lugar donde se conjuga el ocio, el entretenimiento y la vida social. Estas son sociedades fetichistas que giran en torno a la exhibición de objetos en busca de una felicidad efímera (Álvarez y Arango, 2011; Baudrillard, 2009).


Actualmente, se observan fenómenos expansionistas importantes, determinados por el auge de la inversión inmobiliaria hacia las áreas periféricas (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, como es el caso de Mosquera, Cundinamarca, donde se ofrecen cinemas, supermercados y almacenes de retail a quienes prefieren vivir en los suburbios de la sabana capitalina (Müller, 1997).




Aunque en las zonas rurales de Bogotá, el fenómeno de los centros comerciales ha sido poco estudiado por los investigadores sociales, algunos trabajos, en otras latitudes, han demostrado que se establecen formas particulares de interacción con los usuarios, porque el centro comercial es asociado con el ideal de las plazas públicas de las ciudades principales: calles con nombre, señalización, bancas y fuentes de agua, cumpliendo con la funcionalidad de la sociabilidad urbana. Así mismo, la presencia de estos implica la emergencia de conflictos relacionados con la apropiación del territorio barrial, producto de la fragmentación urbana, ya que el centro comercial, al ser un espacio privado, es de acceso controlado (Hiernaux, 2002; Lulle y Paquette, 2006; Neira Reyes, 2003).


Esta lógica expansionista hacia las ciudades intermedias, en palabras de Palacios (2015), supone la reestructuración del espacio colectivo, que antes era de naturaleza pública (plazas, parques y paseos), es reemplazado hoy por enclaves suburbanos masificados, como residencias multifamiliares, grandes centros industriales y comerciales, en torno a los cuales la urbanización de lo privado ha terminado absorbiendo lo público y a partir de la cual se desencadenan dificultades entre sus habitantes, quienes buscan acceso a los nuevos equipamientos colectivos para satisfacer las condiciones materiales básicas de la existencia (Castells, 1971).


En palabras de Sarlo (2009), el shopping center es un simulacro de ciudad en miniatura, dotada con todos los servicios, puesto que, sin importar su tipología arquitectónica, es el artefacto perfecto a la expresión del nomadismo contemporáneo, de turistas y ciudadanos del común que, después de trasegar por lugares extraños (Augé, 1992), encuentran en este un remanso de serenidad y de familiaridad homogeneizada, con espacios que conservan algún tipo de exotismo y atractivo, dotado de universalismos, como siglas, logotipos, etiquetas y marcas.


En lo que ha sido este siglo XXI, en la imagen actual de ciudad, el centro “no existe”, ya que su geografía urbana es dispersa y fragmentada, saturada por imponentes edificios, por calles interminables, imágenes, ruidos y horarios diferentes. En concordancia con esto, el centro comercial asegura algunos de los requisitos que exige la ciudad tradicional: orden, claridad, limpieza y seguridad (Sarlo, 1994), al tiempo que se convierte en un paraíso de contacto directo con las mercancías.


En la lógica neoliberal, instituida por el sistema económico moderno, el centro comercial es prueba de las transformaciones en las relaciones entre personas y comunidades en contextos urbanos. Al respecto, diversos autores han entrado a converger, desde corrientes disciplinares afines, como la antropología, la sociología, la psicología, la geografía y la comunicación, que el centro comercial, más que obedecer al orden mercantil, se sitúa en la función simbólica de su quehacer (Cornejo, 2006). En ese sentido, Fiske (1989, citado en Cornejo, 2006) plantea que los centros comerciales son los lugares donde la estrategia de los poderosos es más vulnerable a las incursiones tácticas de los débiles, basado en la metáfora del consumismo como religión suprema, el intercambio de dinero por un bien, como la nueva comunión y el centro comercial como la catedral del consumo.


En relación con lo anterior, otros autores coinciden en establecer las relaciones híbridas de dominancia y frivolidad que se gestan en este tipo de escenarios. Por ejemplo, Morris (1993), desde la perspectiva cultural, analiza el centro comercial como espacio de diferenciación a partir de un punto de vista feminista; Taylor (1999), basado en los principios de la administración científica, asume el centro comercial como foco del consumo masivo y la modernidad; Bauer (2002) critica la influencia neocolonialista estadounidense en la cultura material de América Latina; Miller (1999), a partir de la etnografía, describe el acto de compra con el acto de sacrificar y, desde ahí, constituir al otro como sujeto de deseo y Rifkin (2000) analiza el centro comercial como un lugar de mercantilización de la cultura en la era del acceso.


En América Latina, Medina (1998), entre otros autores, describe que el centro comercial no es solo una nueva modalidad del consumo, es además, el espejo de las transformaciones actuales en la disposición de la trama urbana; Hiernaux (2002) atribuye que el centro comercial tiene una función lúdica y socializante; Ariovich et al. (2000) comprende el shopping como un lugar de juego y elección para los jóvenes; Sarlo (2009), desde una perspectiva filosófica, sustenta que el centro comercial es la perfecta adecuación entre finalidad y disposición del espacio, ya que a través de este la circulación de mercancías se objetiviza y el consumismo se acentúa. Pancorbo et al. (2011), por su parte, propone que el centro comercial debe buscar el equilibrio adecuado entre el comercio de atracción y el comercio de proximidad, con el fin de generar valor para los ciudadanos.


Estos autores, en línea con algunas incipientes evidencias empíricas, desde el punto de vista social, sustentan la relación entre el crecimiento prolongado del ingreso y las transformaciones de los centros comerciales en centros urbanos (Galetovic et al. 2009). Así mismo, la importancia de la ubicación de los centros comerciales en áreas de habitantes con ingresos mixtos, en la atracción de grupos sociales de diversas clases, con el fin de facilitar procesos migratorios, de inclusión y exclusión (Schlack et al., 2017; Stillerman, 2006; Stillerman y Salcedo, 2010) y el papel que desempeñan los centros comerciales como espacio para compartir las relaciones sociales y familiares (Carpio, 2017) demuestran, en palabras de Lipovetsky y Serroy (2016), los cambios en las lógicas de producción, distribución y consumo que se movilizan a través de los centros comerciales, operados fundamentalmente por su naturaleza estética: el estilo, la belleza, la movilidad de los gustos y las sensibilidades como imperativos de las marcas, por lo que el diseño, la moda, la publicidad, la decoración, el cine y el espectáculo crean en masa productos de seducción en el consumidor.
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