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Libros

Vélez Melo, A. J., Lozano Cardenas, F. J. y Leal Larrarte, S. A. (2009). El centro
del consumo. Habitos de consumo de usuarios del Centro Comercial Portal del
Quindio en Armenia. Armenia, Colombia: Universidad del Quindio, pp.120.

Con gran interés lef este estudio, realizado en un centro comercial de Quindfo (en Armenia,
Colombia), una aproximacién semibtica sobre los lugares de socializacién y consumo que
cautivan al consumidor y generan microespacios, casi microciudades, dentro de la urbe.

Es innegable que en las ciudades, a partir de la industrializacion, y hasta el dfa de hoy, se ha
generado progresivamente una modificacién en los habitos de consumo de las personas,
producto de las nuevas condiciones socioeconémicas y de los avances tecnolégicos. Esto
implica también la emergencia de nuevos imaginarios sociales que modelan la actitud
motivacional del colectivo con respecto a su forma de realizar las actividades cotidianas y
de relacionarse con su entorno. Los cambios se ven reflejados en una reorganizacion, en
un redisefio de las ciudades y en la creacién de nuevas estructuras pensadas para satisfacer
las nacientes necesidades de los consumidores. Un claro ejemplo es el paso de las galerfas
comerciales y bulevares a la construccién de centros comerciales.

Los centros comerciales son vistos y vividos como lugares que, si bien forman parte de las
ciudades, invitan a alejarse de ellas, a facilitar el encuentro con otras personas y a entrar en un
mundo de encanto, sorpresa, vanguardia y hedonismo, caracteristico de la postmodernidad.
Sus estructuras arquitecténicas denotan crecimiento econémico, abundancia y seguridad,
reconfiguran lo urbano, mientras que el tipo de consumo que se practica dentro de sus
instalaciones, no se limita a la adquisicién de un producto o servicio porque también da paso
a la existencia de un consumo de lo inmaterial, a una nueva experiencia de placer que consiste
en verse y ser visto, en hacer parte de una situacién que reine a unos y excluye a otros.

Un aspecto fundamental de los centros comerciales son sus locales comerciales que, bajo el
mismo espacio de socializacién cerrado, privado y ajeno, pero coémodo, seguro y evocador, dejan
al consumidor expuesto a una amplia gama de marcas y atracciones. Desde una perspectiva
semidtica, éstas se convierten en gran cantidad de mensajes discursivos que compiten entre
si para generar impacto en el individuo y crear una imagen atractiva que se acople a sus
valores socioculturales, persuadiéndolo a consumir cierto producto o servicio, afectando su
concurrencia, intencién de compra y los escenatios de consumo a su disposicion, en otras
palabras, sus habitos de consumo.

Este libro, realizado por Antonio José Vélez, Félix Joaquin Lozano y Sandra Adriana Larrarte,
investigadores del area de Semidtica de la comunicacién de la Universidad del Quindio, es un
estudio exploratorio y descriptivo que busca conocer los habitos de consumo en los usuarios
del Centro Comercial Portal del Quindio, ubicado en Armenia, capital del Departamento de
Quindio (Colombia), desde una aproximacioén sociosemiodtica, asimismo busca identificar
las marcas y los escenarios predominantes de consumo.

En la primera parte, los autores plantean la interrogante de investigacion, sus objetivos,
marco metodolégico y técnicas de recoleccion de datos. Se trata de un estudio de método
cuantitativo, ya que se apoya en una encuesta y en herramientas estadisticas. Sin embargo,
busca ir més alla de los datos e indaga sobre aspectos sociales subyacentes, por lo que posee
también un caracter cualitativo.
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La segunda parte, corresponde a un marco tedrico adecuado y de comprension asequible, con
bibliografia actualizada y relevante, que sirve como punto de referencia para comprender la
concepcién sociosemibtica que poseen los autores de los términos utilizados en la investigacion,
como los centros comerciales, los habitos, los consumidores y las marcas. Ademas, contiene
antecedentes importantes como el estudio semiolégico realizado por la arquitecta Silvia
Arango al centro comercial Unicentro en Bogota, Colombia, en 1985.

La tercera parte del libro, se refiere a la descripcion y andlisis de los resultados obtenidos en
la encuesta. Esta dltima fue aplicada a una muestra de 105 usuarios, en su mayoria mujeres
estudiantes menores de 30 afios, por lo que se infiere que son dependientes a nivel econémico.
Enla encuesta se consideraron los siguientes aspectos para identificar los habitos de consumo:
los dias de visita, la frecuencia, el tiempo de estadia, la actividad y la compafifa.

Entre los resultados que se obtuvieron se destaca que los dias mas visitados son los fines de
semana ya que los consumidores tienen tiempo libre, y los miércoles porque hay promociones
en algunos locales comerciales. También se vio que los usuarios permanecen de 2 a 3 horas
en promedio, y lo hacen acompafiados, siendo los recorridos e ir a comer las actividades
que mas realizan.

Estos y otros resultados —ademas de estar especificados en graficas y tablas que facilitan su
comprensién—, se encuentran analizados detalladamente por parte de los autores, quienes
realizan correlaciones con definiciones y clasificaciones de los consumidores explicadas en
el marco tedrico.

La cuarta y ultima parte del libro, corresponde a las conclusiones del estudio. Entre ellas,
destaca que la actividad mds realizada en el centro comercial, no es la compra sino el consumo
de la experiencia y lo inmaterial. El solo hecho del paseo, la reunion, vitrinear'y dejarse ver,
motivan al usuario a acudir al centro. Por dltimo, se pone de manifiesto la importancia de
las marcas y las estrategias de publicidad, ya que éstas modulan el transito, las frecuencias de
las visitas en el centro comercial y la manera como el consumidor se comporta frente a ellas.

E/ centro del consumo, aborda un tema contemporaneo y es un libro de gran relevancia y
utilidad para los estudiantes y profesionales en Psicologia, Sociologia, Semiologfa, Publicidad,
y para el publico en general, interesado en reflexionar sobre nuestras dinamicas en los
centros comerciales, las marcas y el consumo. Asimismo, nos ofrece un espacio para analizar
nuestro papel activo o pasivo como consumidores en una sociedad postmoderna, y reitera la
influencia de los discursos y los imaginatios en nuestro rol como consumidores y en otros
hébitos sociales.

Este estudio es un aporte a la Psicologfa Social, a la del Consumidor y a la de la Publicidad
ya que demuestra la importancia del papel de los constructos sociales y la semidtica en el
individuo y en el colectivo, e invita a tomatlos en cuenta para futuros estudios sobre el
consumidor.
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