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2. Contenido

2.1 Título: El centro comercial y las representaciones sociales transformadas en torno al territorio urbano
2.2 Resumen: El objetivo de este proyecto se orienta 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 la  configuración de marcos interpretativos y reflexivos que desde el abordaje de modelos teoricos como los de Abric (2001) y Hall (1997) acerca de las representaciones sociales y la reconfiguración del signficado del shopping center ( Sarlo, 2003) y del Territorio Urbano, sustentado en la psicologia social y del consumo, el marketing urbano y la sociologia urbana permitiran a partir de los resultados orientar una propuesta de mejoramiento de las relaciones comercio urbano y modo de vida en comunidad.  
2.3Abstract: The objective of this project is to guide in the understanding of the transformations that the commercial center has generated in the social representations around the urban territory in a group of inhabitants of the municipality of Mosquera, Cundinamarca, from the definition of interpretative and reflective frames that from the approach of theoretical models like those of Abric (2001) and Hall (1997) about the social representations and the reconfiguration of the firmament of the commercial center (Sarlo, 2003) and of the Urban Territory, sustained in the social psychology and of the consumption , the urban commercialization and the urban sociology allowed from the results oriented to the promotion of the improvement of the relations urban commerce and way of life in community.
Palabras clave: representaciones sociales, centro comercial, territorio urbano, transformaciones, comunidad.
Key words: social representations, commercial center, urban territory, transformations, community.

2.4 Objetivo General: 
Comprender las transformaciones que el centro comercial ha generado en las representaciones sociales del territorio en los habitantes de los barrios aledaños al centro comercial Ecoplaza, en el municipio de Mosquera, Cundinamarca. 

Específicos:
· Identificar las representaciones sociales sobre el territorio aledaño al centro comercial Ecoplaza (Mosquera), por parte de  los mismos habitantes del  sector.
· Analizar  las representaciones sociales en torno al  centro comercial (Ecoplaza), las dinámicas de compra, consumo y modos de vida, por parte de los habitantes de los barrios  aledaños.
· Proponer estrategias desde el marketing urbano que propendan por mejorar las relaciones entre comercio, modo de vida y territorio urbano en torno a las ventajas y desventajas que ofrece el centro comercial.

2.5 Descripción detallada de los productos alcanzados:

· Producto 1.
Marco teórico
Sentido y Significado de los centros comerciales 
De acuerdo con Sarlo (2009) 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, generando una cultura extraterritorial de la que nadie puede sentirse excluido, dotado de elementos fetichistas, con exposición de los objetos soñados, como producto propio de la posmodernidad. Por su parte Ramírez Kuri (1998) sustenta que los centros comerciales son el resultado de transformaciones espaciales impulsadas por procesos de modernización urbana. Con base en ello transcurren los procesos de diferenciación 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 además el espejo que refleja las transformaciones actuales en la disposición 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 comprensión de la transición entre lo público 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 dependía del centro y si se alejaba del centro perdía esa importancia; al llegar la propuesta comercial, que cambió el sentido del espacio público, la galería o pasaje comercial cubierto, se sentía más la vida citadina y el flujo de gente era mayor. Eran el sitio de la mercancía de lujo y de moda. De esta manera, se puede evidenciar el impacto que generó el desarrollo de los centros comerciales en los hábitos de consumo de las personas, tanto en las zonas urbanas como rurales. Es en palabras de Brummet (1997, citado por Cornejo, 2000) la expresión fetichista, voyeurista y narcisista del capitalismo actual.  
Para Pancorbo, Benavides y De León (2011) los espacios urbanos convergen maneras de vivir distintas que conforman diversidad ciudadana. El comercio puede favorecer el proceso de integración 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 histórico representa la identidad y la memoria de cada ciudad. Este lugar único tiene que buscar equilibrio como espacio diseñado a la medida de un público que, en sus diferentes roles, lo usa, deambula, mira, siente, compra, aprende, convive, conduce, disfruta, contempla, descansa, duerme y vive; la función comercial actual, debe tratar de ofrecer un equilibrio entre proximidad, atractividad, comodidad, entretenimiento, precios y satisfacción del consumidor. Encontrar un equilibrio entre comercio de atracción y el comercio de proximidad se convierte en un objeto fundamental para configurar ciudades comerciales atractivas; de este modo la ciudad podrá crear valor para los ciudadanos ofreciendo mayor calidad de vida, y también generando atractivos comerciales y de ocio en el área 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 artículos 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 técnicas de ventas”, “un nuevo estilo”), “lo último” (las propuestas de moda), “lo moderno”, “lo práctico”, “el diseño”, “la calidad”, “la garantía de marca”.
En relación con todo lo anterior Cáceres, Sabatini, Salcedo y Blonda (2006) manifiestan que el centro comercial es detonador de poderosas transformaciones urbanas y, al mismo tiempo, es activo facilitador de cambios en la geografía de oportunidades de amplias áreas urbanas. De esta forma, el polifacético influjo del mal en la ciudad latinoamericana nos lleva a concebirlo mejor como artefacto de urbanidad que como seguro y repetitivo artefacto de la globalización.
Los espacios comerciales no son de ahora, llevan siendo parte de la historia desde siglos atrás, como es el caso de los Tianguis en la ciudad de México hace más de 600 años; los Tianguis desde la antigüedad cumplía con una de las características de ciudad dadas por Sarlo, el orden, esto debido a que se organizaban los Tianguis en siete  secciones las cuales se reunían una serie de bienes dependiendo de su uso. Con la evolución de las zonas comerciales durante los S. XVII Y XVIII las ciudades españolas se construyeron a partir de la plaza mayor (plaza de mercado) es decir la zona comercial, con lo cual se puede resaltar la importancia social que tuvieron las zonas comerciales ya que estas eran el eje que daba forma a las urbes; ha sido tal la evolución de las zonas comerciales que se comenzaron a abrir industrias especializadas, distintos tipos de negocios que coexistían y buscaban satisfacer las necesidades de los consumidores en una ciudad y por la necesidad de encontrar todo en un solo lugar se crearon los centros comerciales y que tal ha sido su evolución que se les puede considerar como centros de entretenimiento (Páramo, 2013) donde las personas pueden obtener entretención, comodidad, seguridad y mayores opciones de compra. Un aspecto a resaltar en los centros comerciales es que se debe hacer una planeación exhaustiva que garantice el éxito y la viabilidad del centro comercial por lo cual se deben llevar a cabo diferentes estudios como lo son de ubicación, estudios demográficos, viabilidad estructural, una segmentación del mercado, determinar qué tipo de productos y servicios serían acogidos entre otros que garanticen su éxito y eviten un fracaso.
Es una realidad que actualmente los centros comerciales han tenido que evolucionar por una alta demanda por parte de los usuarios, quienes quieren más entretención, seguridad, espacio, confortabilidad y mayor capacidad de compra, por lo cual surge el concepto de los shopping mall center, los cuales tratan de imitar las características de un centro comercial pero son estructuras cerradas que buscan asemejarse a “ciudades” donde las personas puedan satisfacer sus necesidades en un mismo lugar pero con un ambiente más sofisticado y acorde con sus necesidades.
El centro comercial es interpretado como la ciudad dentro de la ciudad si se parte dentro de la definición más genérica de la ciudad, la cual se entiende como área urbana con una población densa en donde predominan los servicios y la industria” (Puentes, Molina, & Molina, 2013), la expansión que han tenido las ciudades han generado el desarrollo de nuevos centros, estos centros se ubican en los distintos barrios que conforman la ciudad, lo cual diversifica el concepto de centro como un único punto central; todos los centros comerciales estén donde estén, en cualquier país del mundo  son el núcleo de la sociedad de consumo.  
Los centros comerciales están diseñados para ser indiferente con la ciudad que rodea a esas edificaciones aisladas, son capaces de crear una nueva vida un gran ambiente que genere en las personas la seguridad, la confianza y la tranquilidad de que no tienen que preocuparse por nada del exterior ya que todo lo encuentran en un mismo punto que además cambia su rutina cotidiana y le ofrece la posibilidad de satisfacer varias necesidades; las marcas y las empresas son los otros beneficiarios de los centros comerciales ya que pueden llegar al cliente en un ambiente novedoso y les permite generar diferentes estrategias para atraer a nuevos clientes a adquirir sus productos. A nivel social los centros comerciales son totalmente incluyentes, ya que no obligan a nadie a comprar o a consumir, todos pueden entrar y recorrer los pasillos del centro comercial libremente, sin olvidar que no es un espacio público pero se crea la sensación de que lo es lo que genera una percepción de libertad y comodidad.
Además de los autores mencionados anteriormente, Pacheco  y Hewitt (2010) explican que los centros comerciales o lugares de ocio  situados en las nuevas periferias del entorno metropolitano, se adaptan a los modelos urbanos del postmodernismo, la dependencia del automóvil y la periurbanización sin fin, vinculandose a las estructuras dispersas y fragmentadas de los espacios de expansión metropolitanos, que muchas veces se definen por contener elementos urbanos pero sin conformar ciudad. Igualmente alimentan la denominada ciudad dispersa, convirtiéndose en pieza clave de estos complejos desarrollos suburbanos, contribuyendo a la desaparición de las diferencias entre el centro tradicional y la periferia, al trasladar o dispersar y al mismo tiempo concentrar las funciones de consumo y ocio a espacios cada vez más periurbanos dejando evidencia el cambio que se dio con la llegada de estos nuevos espacio de comercio a la periferias de las ciudad y lo que trajo consigo todo esto. 
Desde la perspectiva  Elizagarate (2001) los centros comerciales han mostrado al consumidor las venta­jas derivadas de una mayor y más variada concentración de establecimientos, tanto comercial como de servicios, ocio y esparcimiento, y también, de las nuevas técnicas de promoción y publicidad aplicadas sobre estos espacios, han permitido optimizar el nivel de ventas del conjunto. Mostrando desde un punto de vista positivo las ventajas de estos establecimientos, sin embargo ella también está de acuerdo con los cambios que han tenido estos lugares en el desarrollo del comercio y la estructura dentro de las ciudades diciendo que la implantación de los centros comerciales en el perímetro de las ciudades puede erosionar el flujo de compradores hacia el interior de la ciudad, y que ha provocado en muchos casos, la pérdida del atractivo del centro urbano.
Comprensión del significado de ciudad y territorio urbano 
El territorio es un espacio geográfico rural o urbano en el cual surgen relaciones materiales e inmateriales. Son materiales los espacios  que están reglamentados por una gobernanza que ejerce soberanía sobre el espacio, dando paso al  territorio inmaterial a partir del orden consuetudinario y el mundo de las ideas.
Igualmente, el territorio está mediado por dimensiones de conflictualidad, intencionalidad, soberanía, propiedad y transescalaridad que desembocan en relaciones sociales, económicas, políticas, ambientales y culturales. Por lo tanto, el conflicto aparece en la medida en que surgen relaciones de poder y de producción entre los diferentes actores que direccionan el destino de un espacio geográfico determinado (intencionalidad) el  cual posee un extensión determinada, clasificada en la escala de transescalaridad, dividiendo espacios internacionales, nacionales, gubernamentales y municipales. . 
En ese sentido, el territorio urbano  es una construcción 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. Así 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 básicas de la existencia (Castells, 1971).  
Así mismo, el objetivo de estos sujetos colectivos radica en la satisfacción de las necesidades en un contexto determinado en la  ciudad, definida por su tamaño,  densidad y  heterogeneidad sobre el carácter 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 económica, cultural y social. Sin embargo, “...no todo los urbano es ciudad, pero si toda ciudad para ser tal, debe tener un carácter urbano…”(Antequera, 2007, pág. 20) ya que, la construcción 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, económicos 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. 
Por otro lado, el territorio urbano y su area tambien lo conforman “...conjuntos de edificaciones y estructuras contiguas agrupadas en manzanas, las cuales están delimitadas por calles, carreras o avenidas, principalmente…” (Dane, 1994. Pág 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 línea con lo anterior, los centros comerciales han pasado a ser uno de los espacios territoriales y símbolos distintivos de lo global, teniendo impacto transformador sobre la fisonomía urbana, en la medida en que se fusionan el mercado y los procesos de interacción social y simbólica de los sujetos, llegando a ser un elemento constitutivo de las relaciones intersubjetivas que se dan en los espacios urbanos (Hernández, 2013).
Con base en ello desde la Teoría de las Representaciones Sociales es de especial interés en el estudio de los centros comerciales y de la comprensión de las transformaciones que genera en el colectivo. Al respecto Abric (2000) explica que las representaciones son conjuntos sociocognitivos organizados de forma específica y regidos por reglas propias de funcionamiento. La comprensión de los mecanismos de intervención de las representaciones en las prácticas sociales supone, por tanto, que la organización interna de la representación sea conocida. En ese sentido frente a los centros comerciales la organización de la representación está determinada por las creencias, los mitos y demás productos culturales construidos por un colectivo en torno a las dinámicas sociales, culturales y de consumo, al sentido del comercio urbano y sus transformaciones frente al orden instituido, ya que frente a la formación de las representaciones la conciencia colectiva trasciende a los individuos como una fuerza coactiva, donde el colectivo mismo no se puede reducir al orden individual (Durkheim ,1898, citado en Abric, 2000). 
De acuerdo con Moscovici (1979) la representación social es una modalidad particular del conocimiento, cuya función es la elaboración de los comportamientos y la comunicación entre los individuos, con base en esto la representación social se configura como un cuerpo organizado de conocimientos y actividades mentales a través de las cuales para el caso de los centros comerciales el colectivo (la comunidad, los ciudadanos) hacen inteligible la realidad física y social, integrándose dentro de una relación cotidiana de intercambios en diferentes niveles.
Con base en esto la representación social se configura como el conocimiento de sentido común que tiene como objetivos el intercambio de comunicaciones del grupo social dentro de su cotidinidad y la construcción de sentido del ambiente social del colectivo. En palabras de Moscovici (1979, citado por Abric, 2000), “ es una modalidad particular del conocimiento, cuya función es la elaboración de los comportamientos y la comunicación entre los individuos” (p.18). 
Desde el punto de vista de la psicología social y de la psicología del consumo,  las representaciones sociales están integradas por formaciones subjetivas tales como: opiniones, actitudes, creencias, imágenes, valores, informaciones y conocimientos, que al nivel de lo que simboliza y representan los centros comerciales sitúa en la necesidad de conocer los procesos sociales, de compra y consumo que le dan sentido, la construcción de identidad, realidad y la manera cómo el conocimiento se construye dentro de los mismos. Por lo anterior, las representaciones sociales nos posibilitan desarrollar tanto una identidad del consumidor cómo el ambiente social a través de los cuales los centros comerciales resignifican y transforman su realidad. De esta forma, se podría decir que las representaciones sociales son una manera de interpretar la realidad cotidiana, mediante un conocimiento social (Jovchelovitch, 2007). 
De acuerdo con Abric (2001) todas las representaciones sociales están organizadas alrededor de un núcleo central. Este es el elemento fundamental de la representación puesto que determina el significado y la organización de la representación. “El núcleo central presenta una función generadora, que es el elemento mediante el cual se crea y se transforma la significación de los otros elementos constitutivos de la representación, en otras palabras, es por su conducto que esos elementos toman un sentido y un valor”. (p.20). Al respecto de lo anterior este núcleo central está constituido por uno o varios elementos que en la estructura de la representación ocupan una posición privilegiada: son ellos los que dan su significación a la representación, por un lado está determinada por la naturaleza del objeto representado; por la relación que el sujeto -o el grupo- mantiene con dicho objeto, y finalmente el sistema de valores y normas sociales que constituyen el entorno ideológico del momento y del grupo.
De esta forma, las representaciones sociales desempeñan un papel fundamental en las prácticas y en la dinámica 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 construcción de identidad individual y colectiva de la persona, así como la especificidad de los grupos. Además, busca entender y explicar la importancia de la identidad en los procesos sociales y c) Funciones de orientación ya que conducen los comportamientos y las prácticas, es decir que “…la representación es prescriptiva de comportamientos o prácticas obligadas, define lo lícito, 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 núcleo central y están en relación directa con él, es decir que su presencia, su ponderación, su valor y su función están determinados por el núcleo constituyen lo esencial del contenido de la representación, su lado más accesible, pero también lo más vivo y concreto” (Abric, 2001, p 23). Abarcan información retenida, seleccionada e interpretada, juicios formulados al respecto del objeto y su entorno, estereotipos y creencias. Estos elementos desempeñan un papel importante en la creación del significado de la representación, debido a que ilustran, aclaran y justifican el significado. Este sistema periférico responde a tres funciones esenciales: a) Función concreción ya que son directamente dependientes del contexto, resultan del anclaje de la representación a la realidad, b)  Función regulación ya que los elementos periféricos permiten la adaptación de la representación a los cambios o evoluciones del entorno y del contexto y c) Función de defensa, ya que la transformación de una representación se defenderá de esta forma en los casos de transformación de sus elementos periféricos mediante interpretaciones nuevas. 
Con base en la anterior explicación, 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.  
En línea con lo sustentado por la teoría de las Representaciones Sociales (RS) de Abric (2001), desde el punto de vista sociológico, se hace necesario hacer énfasis en el carácter construido y arbitrario de las representaciones sociales a través del lenguaje. Stuart Hall (1997) propone que  los procesos claves del circuito cultural,  en los que se enmarcan las representaciones, son entendidas como el “lenguaje para decir algo con sentido sobre, o para representar de manera significativa el mundo a otras personas” (p. 2). De igual modo, el autor afirma que  las RS  son un proceso que conecta tres elementos claves: sentido, lenguaje y cultura, los cuales se intercambian entre culturas con el fin de comprender la realidad del otro. Ese dar sentido a lo que se dice, ocurre cuando el lenguaje es usado para crear conceptos, a estos se les clasifica en diferentes mapas conceptuales, y es gracias y debido a ellos que la humanidad es capaz de comunicarse, al compartir estos mapas se logra una comprensión del mundo del otro, pero para que este proceso de comprensión total se genere es el lenguaje la vía principal para que se configure dicha representación.
Como se mencionó anteriormente los signos, son necesarios para la comprensión del otro y su realidad, Hall (1997) los define como palabras, imágenes y sonidos que portan un sentido. En ese sentido, los signos son aquellos que representan los conceptos y logran crear el sistema de sentidos de una cultura, el cual es fijado por unos códigos que capacitan y equipan a los sujetos con un “saber hacer” cultural que los posibilita funcionar como personas culturalmente competentes, ya que al ser internalizados permiten la adaptabilidad del sujeto a su entorno, que  es mutable, cambia y se transforma, por ello este sentido y todo el proceso que viene detrás de él, no es inherente de las cosas, este es producido y construido a través del cambio de las convenciones sociales, lingüísticas, culturales y demás transformaciones por las cuales atraviesa la sociedad.
Estos tres elementos( sentido, lenguaje y cultura)  deben ser comprendidos desde diferentes niveles interpretativos: un primer nivel referente a la semiótica más descriptiva desde los aportes de la semiótica clásica de Saussure; un segundo, que se refiere a  los procesos de codificación, retomando los aportes de Barthes,  entendiendo que  el análisis responde a la identificación de la  “estrecha comunicación con la cultura, el conocimiento, la historia, y es a través de ellos, por así decir, que el medio ambiente del mundo [de la cultura] invade el sistema [de las representaciones] (Barthes, 1967, pp. 91-92)” (Hall, 1997; 22); y un tercero, asociado con la idea del discurso retomando los aportes de Foucault.  
Desde el punto de vista sociológico las transformaciones frente al significado de territorio urbano a partir de los centros comerciales se evidencia a partir del cambio en las convenciones sociales de los sujetos que acuden a él y de los que viven a su alrededor, las nuevas dinámicas, como las imágenes y los símbolos están dentro de esos espacios que producen nuevas ideas ( relación significado y significante) frente a lo que representa el  centro comercial en la cotidianidad de consumo y el sentido de lo urbano.
Reflexiones teóricas a partir de las categorías principales
El centro comercial
El centro comercial ha sido un lugar clave en la transformación 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 que en tan solo unos metros cuadrados se pueda evidenciar diversos fenómenos, estas dinámicas han sido estudiadas por las diferentes áreas de las ciencias sociales y es por ello que en el presente texto se busca recoger las similitudes entre Escudero Gómez, Beatriz Sarlo y Federico Medina, autores que buscan entender los significados y las relaciones que se dan en un lugar tan común pero tan diverso como el centro comercial.
Para este fin se ha dividido el texto en dos secciones, en la primera se busca establecer las transformaciones que ha tenido el centro comercial y la historia del mismo con el fin de determinar los cambios en su estructura y funcionalidad. La segunda sección se pretende reunir las ideas de los autores en cuatro apartados: antítesis de la ciudad, estandarización de la cultura, la estética del shopping y el espacio restringido, cada apartado reúne las ideas de los diferentes textos con el fin de lograr determinar conceptos claros que unen a estas teorías sobre el centro comercial.
La evolución que se ha ido presentando en la transformación de centro comerciales ha ido en aumento con el pasar de las décadas, desde la transformación de un simple edificio Colonial hasta lo que es hoy un “megacentro”; la desaparición de las raíces más culturales ha tenido como uno de sus resultados la aparición de grandes centros comerciales que se han ido ajustado a las necesidades de cada sector, pero que a su vez no solo han generado innovación y crecimiento si no la migración de citadinos hacia lo rural y alejado de la ciudad; estos a su vez se han convertido en un símbolo para la población y lo que albergan en su interior hacen que quien lo visite use máscaras para poder permanecer allí.
Muchos cambios que han ido surgiendo con la construcción de nuevos centros comerciales han sido la cruda demarcación de pobreza y riqueza, pues estos no solo han ido integrando a poblaciones con características similares o idénticas si que a su vez marginalizado a las que no lo son. “En el arte siempre un principio diabólico que actúa en contra y trata de demolerlo” (Sarlo,2009). En cualquier cosa que sea frágil, que resista y a su vez tenga una estructura compleja en sí, hay una gran probabilidad de que el caos, motivado a desmentir la integración de un sistema integrado que va en la contraria al exterior de los espacios públicos como lo son la calles, vías de acceso, medios de transporte; lo único capaz es de resistir a ello es una unión entre la finalidad y la educación del espacio mejor conocido como el shopping.   Los centros comerciales están diseñados para que las personas que vayan a visitarlo, sin importar la capacidad económica, no salga con las manos vacías, puesto que, los quioscos que están ubicados dentro del establecimiento, ofrecen productos pequeños a precios bajos, para que las personas que no tienen alto nivel adquisitivo, puedan comprar y casi todos puedan salir con una bolsita pequeña, esto fortalece una fidelidad entre el centro comercial y el cliente. Este aparece cuando se dieron cuenta que la ciudad se volvió insegura, ya que este es un sitio que le ofrece seguridad a las personas que lo visitan, es una zona en la cual no existe la desorganización, es un espacio público pero de propiedad privada, puesto que, no se permite que las personas vendan donde quieran, si no solo en los puntos establecidos autorizados.  Al momento en el que una  persona visita un shopping center por primera vez, no tiene que haberlo conocido antes o saber de él para tener una experiencia en ese sitio, debido a que, en cualquier establecimiento de estos no se ofrece nada diferente a lo que ya se conoce, se basa únicamente en experiencias anteriores que haya tenido el cliente
Siendo lo anterior la historia de los centros comerciales, los autores ya mencionados poseen ciertas similitudes a la hora de elaborar una teoría y unos conceptos sobre estos establecimientos por ello, en este texto, se ha reunido cuatro características comunes a los autores y que pueden resumir la conceptualización de los shopping center:
Antítesis de la ciudad: Desorden, incertidumbre y caos, esto representa la ciudad para quienes se refugian en la seguridad de un centro comercial, este espacio dedicado al entretenimiento, al consumo y al placer visual recoge todas esas falencias que posee el espacio urbano y las desecha para recrear en su arquitectura, en sus luces y aromas algo que en la ciudad es imposible encontrar: regularidad y estabilidad, es así como el centro comercial reemplaza al espacio público y asume sus funciones, dentro de este ahora es posible interactuar, relacionarse e incluso crear una identidad, el orden del mercado se torna más efectivo que el orden público y por ello la gente acude a ellos con el fin de independizarse ilusoriamente de la ciudad y el azar que esta conlleva, es así como el centro comercial ha basado su estructura y su existencia en ser lo opuesto a la ciudad, su antítesis.
Estandarización de la cultura: Esta hace referencia al fenómeno homogeneizador que ha traído consigo la aparición del centro comercial que busca establecer patrones de consumo que puedan ponerse en práctica en cualquier lugar del mundo, que hagan sentir a las personas en un lugar conocido sin importar si se encuentra lejos de su país, cultura. El centro comercial se inscribe en una lógica de sociedad global que busca desprenderse de los contextos específicos, por lo cual es normal ver como en países como Colombia en donde tradicionalmente no se celebra San Valentín, los centros comerciales decoren y se adecuen para celebrar con ofertas y actividades esta fecha. El centro comercial como asegura Medina, no rinde al pasado ni culto a la memoria de la ciudad por lo cual se ubica en una realidad transitoria que se modifica constantemente.  
Estética del shopping: El éxito de los centros comerciales reside en la teatralidad con que estos exhiben la mercancía, no basta con que a la persona se le presenten las diferentes opciones de consumo, se necesita crear un ambiente que lo propicie, es por ello que en las vitrinas se trata de capturar la atención a partir de la creación de escenarios y estéticas, es muy posible que no todo el que asista sea un comprador pero ello es insignificante dentro de las dinámicas del centro comercial, el objetivo es que todo aquel que camine cerca de las vitrinas y tiendas visualice un estilo de vida independientemente de su capacidad adquisitiva, en general la estética y la escenografía que se dispone en este lugar tiene el fin de fomentar el deseo dirigido, dejarse complacer por el goce visual de las mercancías, más no se concentra en la realización de ese deseo.
Espacio restringido: Los centros comerciales son promocionados como espacios libres que se abstraen de la realidad por lo cual brindan seguridad, confort, ocio, espacios abiertos a todos los habitantes de la ciudad, sin embargo, en realidad esto no ocurre y por el contrario los centro comerciales como la mayoría de los espacios de la ciudad es restringido y da cuenta de procesos de segregación y exclusión que son notorios especialmente en dos aspectos: el primero la capacidad adquisitiva, las tiendas que se encuentran en el centro comercial pueden ejemplificar esto, ya que si bien no se restringe la entrada, las personas que no tienen el dinero suficiente para acceder a los productos que estas tiendas venden van dejando de frecuentarlas y comienzan a visitar otros centros comerciales cuya oferta le resulte más rentable, atractiva. El segundo aspecto es más simbólico y hace referencia a, normas, pautas de comportamiento que se pueden observar a través de la interacción de quienes se encuentran en el centro comercial, que en muchas oportunidades corresponden a miembros de una clases social, grupo social determinado y minoritario que por frecuentarlo con regularidad terminan concibiéndolo como un espacio propio donde predominan sus signos y señales.  
El territorio urbano
Lo que conocemos como territorio, puede ser visto desde diferentes alternativas como la antropología, la política y la perspectiva de quién vive en este, etc.La primera y la última,  se relacionan primordialmente porque la antropología al estudiar un territorio busca también entender y/o comprender el pensamiento, costumbres e interpretaciones de quién vive allí. 
Un territorio según el concepto antropológico visto desde el punto de vista etnológico como un lugar antropológico, puede llegar a ser un lugar semifantasioso habitado por personas o tribus que consideran que es su territorio, delimitado por fronteras, cultura y hábitos de vida. 
En el libro de los no lugares, podemos evidenciar que en el aquí y él ahora se tienen en cuenta condiciones de alteridad (Diferenciación entre ellos y nosotros), eurocentrismo y lo cercano del territorio o lugar antropológico, viéndolo desde dos tipos de perspectivas como lo son la íntima y la social.
Por otro lado, podemos ver las diferentes funciones que cumplen los antropólogos, en pro de definir tres rasgos comunes en los lugares antropológicos, los cuales son:
· Identificatorios: que suelen relacionarse al lugar de nacimiento, que para la persona puede significar algo ‘propio’.
· Relacionales: Son las diferentes relaciones que se dan tanto con el territorio como con los que habitan en él. Es la socialización tanto familiar como con la comunidad en la que vive el individuo, la forma en que se educa, se desarrolla y se comporta.
· Históricos: es algo que define una estabilidad, ya que en él se pueden reconocer señales que no necesariamente aplican al conocimiento, sino a una especie de tradición oral que viene desde los antepasados.
Para entender el lugar antropológico debemos partir del hecho de que es un lugar geométrico, y es de ahí de donde se derivan los lugares y no lugares.
Como se sabe, un lugar se compone de 3 rasgos comunes que son la identidad, la relación y lo histórico, pero cuando un lugar no se compone de estos tres rasgos, se le conoce como un no lugar. 
Estos últimos, los no lugares se dan desde la sobremodernidad y se  reconocen como espacios de ocio, públicos, etc. Por ejemplo, un centro comercial es un no lugar, el trabajo al que todas las personas  deben asistir a diario es un no lugar y así mismo cualquier espacio que no pertenezca a nadie, que no genere una relación  ni vincule una tradición o costumbre histórico.
Visto desde la situación de supermodernidad, la parte del exterior que se construye por no lugares, y la otra parte de los no lugares, casi siempre están formadas por imágenes tanto compartidas como individuales.
Hoy, las frecuentes visitas y construcciones de los no lugares ofrecen la posibilidad de una experiencia sin precedente histórico de individualidad solitaria y de mediación no humana entre el individuo y lo público. Además de que tiene una fuerza de atracción que es inversamente proporcional a una atracción territorial por tradición o cualquier otro motivo.
Territorio
A el territorio según la nueva modernidad se pretende tergivérsalo desde una constante histórica, el ideal a criticar radica en que se le debe  dar un significado construido desde la naturalidad de lo cual no es cierto es una construcción del hombre por el hombre, cosas como  la división de las fronteras, costumbres, las tradiciones son codificaciones y representaciones que pretenden mostrarlas como  formas de territorio poco ambiguas inmutable y seguras.  Esto de por si no es natural, es construido, pero se quiere hegemónicamente naturalizar 
Según David harley el territorio se convirtió en un recurso para simplificar y clarificar otra ‘’cosa’’ , como  la autoridad  política , la identidad cultural , la autonomía personal  o los derechos individuales, es decir, el territorio  adquiere una identidad simple lo cual oculta el aspecto relacional de otra cosa, Ahora bien, La creación casi impuesta  de un mundo ficticio para la creación de un constructo social dirigido  a cosificar y delimitar los intercambios de dinero de personas y la acumulación de capital todo correspondiente a la nueva modernidad que abarca el capitalismo.
El concepto de territorio sirve como ejemplo de aquellas concepciones absolutas, relativas y relacionales del espacio y del tiempo que se integran en virtud de prácticas materiales representaciones sociales y significados experimentales. Sin embargo, la cultura y las formas de vida colectiva dan cierta sensación de vínculo territorial y de lealtad afectiva.
Las representaciones sociales 
En este apartado se tomarán en cuenta dos textos representativos de las representaciones sociales, “el trabajo de la representación” de Stuart Hall y el primer capítulo de “prácticas sociales y representaciones” de Jean Claude-Abric.
Tanto Abric como Hall son grandes exponentes de la representaciones sociales, dan un esbozo del significado de las representaciones y ambos mencionan consideraciones importantes tales como teorías o enfoques y la importancia de la contextualización a la hora de investigar, a lo largo de este apartado se desarrollaran estos puntos con el fin de comprender las representaciones sociales.
En primera medida ambos autores realizan una definición respecto a lo que cada uno comprende como representaciones sociales, en el caso de Hall menciona que   “la representación es la producción de sentido a través del lenguaje.” (Hall, 1997. pág 13) Es muy consistente y claro mientras que Abric ve las representaciones como “ una visión funcional del mundo que permite al individuo o al grupo conferir sentido a sus conductas, y entender la realidad mediante su propio sistema de referencias y adaptar y definir de este modo un lugar para sí.” ( Abric, 2001. pág 13)
Podría decirse que su definición es más completa que la de Hall, sin embargo ambos concuerdan que por medio del lenguaje y de los signos en una misma cultura es en donde las representaciones sociales cobran sentido, sin embargo no se puede simplificar el término de representación a estas definiciones puesto que  implican más elementos que las componen.
En otros términos las representaciones son producciones de sentido que hace nuestra mente por medio del lenguaje, que nos permite tener una imagen mental y plasmable en la realidad por medio de la simbología y la imaginación,.
el sentido es un punto importante que compone a las representaciones, según Hall el sentido se vale de nuestra interpretación de las cosas, existe un sentido conjunto, es por ello que nos es posible tener interpretaciones conjuntas y de la misma forma es más sencilla la construcción de una cultura compartida de sentidos que implique un lenguaje compartido a su vez signos que representen los conceptos del lenguaje. “El sentido no está en el objeto o persona o cosa, ni está en la palabra. Somos nosotros los que fijamos el sentido de manera tan firme que, después de cierto tiempo, parece ser una cosa natural e inevitable.”  (Hall, 1997. pág 7) Es decir que el sentido está dado por la construcción de un sistema de representaciones.
Ahora bien el sistema de representaciones está fijado por un código cultural, el pertenecer a una cultura implica pertenecer a un mismo universo lingüístico y conceptual de un grupo de individuos, el sentido es construido y producido por la comunidad, por lo que la puesta en práctica es lo que le da sentido a las cosas, sin embargo en la actualidad vivimos en un mundo globalizado en donde el sentido traspasa las barreras culturales y lingüísticas, un ejemplo claro de ello es el semáforo, si se decide viajar a cualquier parte del planeta occidental es posible encontrar los semáforos compuestos por los tres colores rojo, amarillo y verde, a pesar de que no se comparte un mismo idioma hay un sentido globalizado que permite que entre países occidentales se sepa a que se refiere cada color del semáforo, aquí la importancia no está en el tipo de rojo sino en el significado del rojo en este contexto y que a nivel global cobra sentido a partir de símbolos no lingüísticos Más adelante se profundizará en este aspecto con los aportes del lingüista suizo Saussure, por ahora es pertinente entrar a detallar  los enfoques de  la teoría de la representaciones que proponen cada uno de los autores.

En el caso de Hall presenta tres enfoques con el fin de explicar cómo la representación del sentido trabaja a través del lenguaje, es decir dar a entender cómo es que podemos definir el significado verdadero de una palabra o de una imagen. El primer enfoque de Hall es el enfoque reflectivo, este quiere decir que el lenguaje es un reflejo o espejo de la realidad de los objetos en el mundo material, mientras que el lenguaje vendría siendo la representación del objeto en el mundo conceptual, el lenguaje actúa por medio de la imitación es por ello que es el enfoque mimético. El segundo enfoque es el intencional, este hace referencia a que la lengua es sistema social, puesto que nos permite comunicar cosas únicas para nosotros en nuestra propia intimidad, es decir nuestros pensamientos más privados y personales han sido pensados por medio del lenguaje y la única forma de exteriorizar lo que pensamos al resto del mundo es por medio también del lenguaje  para que este cobre algún significado. 
El tercer enfoque de Hall es el constructivista de sentido, este hace referencia al sistema del lenguaje como el mayor aportador de sentido a las cosas, es por ello que se construye el sentido por medio de sistemas de representación para hacer algo significativo para el mundo, este enfoque es el más utilizado por el autor y que a su percepción más  relevancia tiene.
En el caso de Abric es posible encontrar dos enfoques, en estos se puede identificar que para Abric las representaciones funcionan como 
“un sistema de interpretación de la realidad que ríge las relaciones de los individuos con su entorno físico y social, ya que determinará sus comportamientos o sus prácticas. Es una guía para la acción, orienta las acciones y las relaciones sociales. Es un sistema de pre-decodificación de la realidad puesto que determina un conjunto de anticipaciones y expectativas.”( Abric, 2001. pág 13)
Ahora bien teniendo en cuenta lo anterior para Abric existen dos enfoques que responden las lógicas funcionales de la representación, un primer componente es el cognitivo, las representaciones están regidas por la interpretación del sujeto y tiene un cierto toque de psicología, las representaciones están muy ligadas con los procesos cognitivos de los individuos es por ello que este componente se puede relacionar con el enfoque intencional de Hall, puesto que el individuo toma el papel central en darle sentido a la representación. El segundo componente de Abric es   el sistemas social, este está ligado con el anterior, hace referencia a la puesta en práctica de los procesos cognitivos frente a los condiciones sociales directamente en que una representación es elaborada.
Se ha mencionado anteriormente que uno de los componentes fundamentales no solo es el sentido sino también el contexto, tanto para Abric como para Hall el contexto es una pieza clave para entender las representaciones sociales, en el caso de Hall para fundamentar esto toma la teoría realizada por el  padre de la lingüística moderna Ferdinand Saussure,su teoría habla en términos lingüísticos lo que es el signo, este está compuesto por significante (forma) y significado (concepto) la relación entre esos dos es el producto de una serie de disputas sociales en definir el significado de las cosas por lo que Hall determina que “Si la relación entre un significante y un significado es el resultado de un sistema de convenciones sociales específico de cada sociedad y de cada momento histórico – entonces todos los sentidos son producidos dentro de cada historia y cultura. (Hall, 1997. pág 16) Esto genera que el signo no tome un sentido rígido e inamovible sino por el contrario permite que haya múltiples interpretaciones en diferentes contextos y por ende permite que existan nuevos sentidos.
En el caso de Abric el contexto histórico también es determinante para comprender las representaciones, “la significación de una representación social está entrelazada o anclada siempre en significaciones más generales que intervienen en las relaciones simbólicas propias al campo social dado.” (Abric, 2001. págs 14-15)
Existen métodos para el análisis de estas representacione sociales en su contexto tal y como es la semiótica, está nos permite medir y  anlizar las tendencias, las modas la fotografía, la publicidad y demás, sin embargo no se puede dejar de lado que las representaciones también están plasmadas en el campo conceptual y no solo el visual.
 Teniendo en cuenta lo anterior es más comprensible entender la relación que existe entre la cultura y el lenguaje, ambos son diferentes pero inevitablemente el uno influencia en el otro, es por ello que no solo las representaciones visuales pueden ser analizadas, es decir lo que es palpable en la vida real sino también las palabras y los discursos como tal pueden ser una fuente de investigación de representaciones sociales, es por ello que es pertinente hablar de Michael Foucault, quien en su obra “vigilar y castigar” nos da esbozos de las primeras percepciones de representaciones sociales que se pueden evidenciar en los discursos políticos con el fin de influenciar, manipular y dominar a las personas.
Foucault menciona como primer sistema de representación al discurso, para Foucault el discurso no es meramente un concepto lingüístico, está es una palabra que tiene contenido tanto de lenguaje como de práctica, el discurso tiene modos específicos de hablar, razonado acerca de un  tópico que busca la construcción del conocimiento del mismo buscando siempre el significado de las cosas.
Foucault se ha encargado de demostrar que las cosas significan algo y son verdaderas sólo si se encuentran en un contexto histórico específico, la verdad es un concepto importante que toma Foucault ya que el discurso pretende plantear verdades por medio de las palabras. En cada periodo histórico el discurso produce formas de conocimiento diferentes entre cada periodo de tiempo.
Ahora bien tanto Hall como Abric toman la teoría del núcleo central para comprender las representaciones sociales en su estructura y qué garantías deben existir para la función esencial de las representaciones sociales.
Las personas gracias a su entorno (cultura) y los eventos y (experiencias) que se mantienen en el tiempo crean núcleos unitarios, los cuales son los centros (dentro de la teoría de núcleos) y que explican “la textura causal del mundo”. Son esos núcleos unitarios los que atribuyen la significación de los hechos esperados. Así mismo estos elementos centrales son constitutivos del pensamiento social que permiten poner en orden y entender la realidad vivida por los individuos o los grupos.estas representaciones son constituidas y determinadas por componentes como: el contexto, las experiencias, el aprendizaje y demás elementos que justifiquen al individuo y su entorno
El núcleo central o el que estructura toda la representación social debe garantizar dos funciones esenciales. Por un lado debe ser generador, es decir, este elemento permitirá crear  la significación de los demás elementos que construyen la representación. Además de esto debe ser organizador, es decir, determina y unifica los elementos de la representación hacia un mismo sentido. El elemento central debe ser el más estable, ya que debe resistir al cambio, que sin embargo es determinado por los elementos de los núcleos periféricos. Según la teoría, es importante identificar el núcleo de una representación para describir y comprender la dinámica que lo caracteriza.  Por el otro lado los núcleo periféricos, dan sentido a este núcleo central, es decir los delimita para que puedan estar en una misma dirección  El núcleo periférico, da cuenta de la organización, en el contexto particular desde donde se elabora. es mucho más cambiante e inestables, peros sin embargo protege al núcleo de modificaciones. 
 Esta hipótesis puede verificarse en el hecho de que toda representación social posee un aspecto cognitivo o psíquico y otro aspecto relacional, de posición, de discurso, constituyéndose la cognición como el aspecto básico que modela la comunicación y la práctica, no a la manera de una implicación lógica, ya que el medio externo (social cultural) impone un patrón variable según las circunstancias (Farr, 1988, Mireles, 2003).

· Producto 2
Metodología
La presente  investigación se orienta desde la metodología mixta. “Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistemáticos, empíricos y críticos de investigación e implican la recolección y el análisis de datos cuantitativos y cualitativos, así como su integración y discusión conjunta, para realizar inferencias producto de toda la información recabada y lograr un mayor entendimiento del fenómeno bajo estudio” (Hernández Sampieri y Mendoza, 2008). 
A nivel cualitativo la presente investigación, se desarrolla a partir del análisis hermenéutico a partir del análisis del discurso de lo enunciado y ducho por las personas. Es ese sentido se realizará un doble proceso  hermenéutico en el que se parte de la interpretación   de las personas que hablan sobre una realidad social (en este caso la presencia del centro comercial y su impacto) y a partir de ellos, se construyen  los marcos interpretativos  que  desde  los referentes teóricos seleccionados, permitirán dar sentido a  los relatos de las personas partícipes del estudio. Se identificarán las categorías y representaciones más relevantes en torno al territorio urbano  a partir de la codicicación de tipo axial. 
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). Este tipo de estudio permite evaluar diferentes aspectos y dimensiones de los consumidores a estudiar en la presente investigación. Dichos aspectos permitirán medir los conceptos de interés con precisión para la descripción final del estudio, a partir de esto se busca conceptualizar sobre las representaciones sociales que se encuentran relacionadas con el consumo en los centros comerciales y el concepto de territorio urbano.
Diseño de investigación 
El presente trabajo de grado se sustenta desde un diseño transversal, teniendo en cuenta que la recolección de datos en un nivel cualitativo y cuantitativo será realizada dentro de una solo corte de tiempo y un espacio específico. De acuerdo con Strauss (1998), son datos recolectados y analizados anteriormente, ofreciendo explicaciones sobre los fenómenos encontrados en la investigación y es generadora de conocimiento.
Categorías principales de estudio
	Categoría
	Características
	Nivel de Medición

	Territorio urbano
	Dice Dane (1994) que, su área lo conforman “conjuntos de edificaciones y estructuras contiguas agrupadas en manzanas, las cuales están delimitadas por calles, carreras o avenidas”; que cubre los servicios generales de una ciudad y un territorio urbano por medio de acueductos, escuelas, hospitales e incluso centros comerciales.  
	· Escalar

	Representaciones sociales
	Según Abric (2000), son conjuntos sociocognitivos organizados de forma específica y regidos por reglas propias de funcionamiento; integradas por formaciones subjetivas tales como: opiniones, actitudes, creencias, imágenes, valores y conocimientos. 
Dentro de los cuales está el núcleo central, el cual determina el significado y la organización de la representación; y el sistema periférico que ilustra, aclara y justifica el significado del núcleo central.  
Según Hall, tienen 3 elementos principales, sentido, lenguaje y cultura.   
	Textual ( con entrevista en profundidad)


	Centro comercial
	Considerado por Sarlo (2009) como el punto culminante del ocio mercantil, asegura algunos de los requisitos que exige la ciudad: orden, claridad, limpieza y seguridad, convirtiéndose en el paraíso de contacto directo con las mercancías. Se concentra gran cantidad de bienes de consumo al cual asisten para ir de comprar y divertirse. 
“la ciudad dentro de la ciudad” 
	· Escalar



Población y muestra
A nivel cualitativo, se llevará  a cabo un muestreo tipo caso, en el cual se tomaron como criterios de inclusión habitantes de barrios aledaños al centro comercial “Ecoplaza” del municipio de Mosquera Cundinamarca. 
a) Barrio La Esperanza
b) Barrio Villa Nueva
c) Barrio Alicante
d) Barrio Villa María IV etapa
e) Barrio Villa María I etapa
f) Conjunto residencial Serrezuela
g) Barrio La Cabaña
h) Barrio El Bremen I sector
Los participantes seleccionados serán informantes claves y a la vez protagonistas del objeto de estudio.  Por lo anterior son los presidentes de la Junta de Acción Comunal de los barrios anteriormente mencionados, quienes por su experiencia, conocimiento de las situaciones  que se viven en el día a día dentro de la comunidad, cumplen con dichos criterios de inclusión.
Para la parte cuantitativa se orientará un muestreo intencional, tomando como unidad de análisis los habitantes de los diferentes barrios del municipio de Mosquera. Este tipo de muestreo se caracteriza por obtener muestras "representativas" de la población mediante la inclusión en la muestra de grupos. Se encuentra en proceso de definición. 
Técnicas e instrumentos
De acuerdo con Sandoval (2003) la observación no participante hace referencia a un método de estudio que tiene diversas aplicaciones en diferentes ciencias, aunque, históricamente, ha destacado en las ciencias sociales y, especialmente, en sociología y antropología. La observación no participante se caracteriza por llevar a cabo el estudio de la materia u objeto estudiado sin participar con él. De este modo, se busca conseguir la mayor objetividad posible, ya que al no participar de forma activa con lo que se estudia, se puede observar en su estado natural sin que el investigador pueda alterar su naturaleza mediante el simple hecho de estudiarlo.
GUIA OBSERVACIÓN NO PARTICIPANTE
Centro comercial
	Oficios
	Elementos encontrados en la observación

	Identifique los oficios a observar
	

	Condiciones sociales de producción del oficio (trabajo informal/formal, comercial, de consumo)
	

	El oficio se realiza individualmente o en colectivo
	

	Manifestaciones externas
	



	Generalidades de la observación

	Tiempo
	Descripción del lugar, primeras impresiones
	Observación 



	Descripción del ambiente físico

	Características del lugar
	

	Tipos de comercio
	

	Estilos de vida (prendas/marcas, consumos)
	

	Espacios verdes
	

	Espacios de ocio
	

	Afluencia de personas
	

	Seguridad
	

	Efectos (más vías, más tráfico, etc.)
	



	Descripción relaciones sociales

	Actividades hechas en el lugar (individual/colectivo, personas-edad-género)
	

	Consumo (comida, compras, no hay)
	

	Uso del espacio
	

	Descripción de los oficios a observar
	

	Hechos relevantes
	

	Actitudes e impresiones por parte del observador
	



Afuera del centro comercial
	Oficios
	Elementos encontrados en la observación

	Identifique los oficios a observar
	

	Condiciones sociales de producción del oficio (trabajo informal/formal, comercial, de consumo)
	

	El oficio se realiza individualmente o en colectivo
	

	Manifestaciones externas
	



	Generalidades de la observación

	Tiempo
	Descripción del lugar, primeras impresiones
	Observación 



	Descripción del ambiente físico

	Características del lugar
	

	Tipos de comercio
	

	Estilos de vida (prendas/marcas, consumos)
	

	Espacios verdes
	

	Espacios de ocio
	

	Afluencia de personas
	

	Seguridad
	

	Efectos (más vías, más tráfico, etc.)
	



	Descripción relaciones sociales

	Actividades hechas en el lugar (individual/colectivo, personas-edad-género)
	

	Consumo (comida, compras, no hay)
	

	Uso del espacio
	

	Descripción de los oficios a observar
	

	Hechos relevantes
	

	Actitudes e impresiones por parte del observador
	



A nivel  cualitativo, la entrevista a profundidad permiten adentrarse en la vida del otro, penetrar y detallar en lo trascendente, en lo significativo y relevantes del entrevistado, para con base en ello comprender las representaciones sociales construidas (Robles, 2011). Con base en los resultados producto de la investigación cualitativa. A continuación se relaciona la nota de campo y el protocolo de entrevista, previamente validados:
PROTOCOLO ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
1. ¿Cuál es su nombre?

2. ¿Qué edad tiene?

3. ¿A qué se dedica en la actualidad?

4. ¿Hace cuánto vive en este  barrio?

5. Cuéntenos cómo llegó a ser líder comunitario. (Desde hace cuánto). 

6. ¿Qué significa ser líder comunitario?

7. ¿Cómo le contaría a una persona que no vive  en Mosquera cómo es la cotidianidad del Municipio? (relaciones con los vecinos, familia….)

8. ¿Hace cuánto se empezó a   hablar o a escuchar  sobre la construcción  del centro comercial en Mosquera?

9. ¿Qué opiniones tuvo  la gente frente a esta propuesta? (vecinos, autoridades…)

10. ¿Cuánto se demoró el proceso de construcción del CC?

11. ¿En el proceso de construcción  qué cambios  notó en el vecindario… en el municipio?

12. ¿Cómo cree que ha cambiado  la vida cotidiana del vecindario  desde la construcción del  centro comercial Eco Plaza?
13. -Por ejemplo en las relaciones familiares…
· Vecinales….
14. -Comerciales… ¿Qué ha pasado con los negocios  cercanos  al cc?
15. (ubicación de los comerciantes, la calidad de vida, procesos de urbanización,  aumento de visitantes, infraestructura).

16. Cómo cree que ha cambiado  el acceso a espacios  culturales, recreativos y deportivos desde la construcción del centro comercial?

17. ¿Desde su opinión quienes  son las personas que más acuden  al centro comercial? ¿Cómo cree que hacen uso de este espacio? 

18. ¿Cómo ha sido su experiencia en el centro comercial? 
19. Si Ud. hiciera un rápido balance  ¿qué beneficios y perjuicios  ha  traído al municipio  la construcción del centro comercial?









Para la fase cuantitativa se construyó una escala de actitud tipo Likert para poder caracterizar las prácticas de consumo en torno al centro comercial y el significado del territorio urbano en torno al centro comercial.  

            Encuesta No. ______     [image: Resultado de imagen para USTA][image: Resultado de imagen para USTA]
            Fecha: ____________   	         

Buen día somos estudiantes de Mercadeo y Sociología de la Universidad Santo Tomás y estamos realizando un estudio sobre el impacto que ha tenido el centro comercial en el municipio de Mosquera. Agradecemos su colaboración para realizar el presente cuestionario, la información que usted nos suministre será confidencial y usada sólo para fines académicos.
A continuación, marque con una “X” la respuesta a cada pregunta según el caso.

I. ASPECTOS DEMOGRÁFICOS

1. ¿A qué género pertenece?			2. ¿Cuál es su estado civil? 
1. 		     2.                                        1.               2.                3.              4.







Femenino         Masculino 		Soltero      Casado        Viudo     Divorciado

3. ¿A qué rango de edad pertenece?			4. ¿En qué estrato vive? 		
     1.           2.           3.           4.              5.			  1.          2.         3.          4.









 
18-25    26-33     34-41    42-49    Mayor de 50	                 1           2           3           4
5. ¿En qué barrio del municipio reside?
     1.	         2.		   3.	             4.	        5.		       6.		   7. 	          8.









  Villa      Villa María    Villa María      Serrezuela      La Cabaña       La Esperanza       Alicante     El Bremen
Nueva      I Etapa          IV Etapa

6. ¿Hace cuánto reside en ese  barrio?
           1. 		       2.			3.		   4.





Menos de un año       Entre 1 y 3 años      Entre 4 y 7 años    Más de 7 años
7. ¿Cuál es su nivel de formación académica?
     1. 		    2.		3.	       4.		5.	         6.		   7.








Primaria        Bachillerato      Técnico      Tecnólogo      Pregrado      Posgrado      Ninguno
 
8. ¿Cuál es su ingreso promedio mensual?
       1.  		          2.			    3.		           4.		    5.






Menos de 1 SMLV       Entre 2 y 3 SMLV       Entre 4 y 5 SMLV       Entre 6 y 8 SMLV       Más de 8 SMLV

9. Actualmente, ¿Con quién vive? Puede marcar más de una opción   
       1. 	           2.	   3.	           4.	    5.		             6. 

    Solo         Pareja         Amigos          Padres           Hijos            Otros familiares ¿Cuáles? ________






II. PRÁCTICAS DE CONSUMO EN EL CENTRO COMERCIAL



10. Indique el día de la semana y la frecuencia con que usted realiza las siguientes actividades en el Centro Comercial ECOPLAZA. 






































































































































11. Enumere de 1 a 5 con qué personas frecuenta más el centro comercial, siendo 1 menor frecuencia y 4 mayor frecuencia.
     1.		    2.		 3.		4.		5.





 Amigos              Familia              Pareja                Solo(a)              Vecinos

12. En una escala de 1 a 7 , marque con una X para usted el centro comercial ECOPLAZA representa:










a.
b.
c.
.
d.
e.
f.
g.
h.
i.




















III.TRANSFORMACIONES EN EL TERRITORIO URBANO



13. En las siguientes afirmaciones indique su grado de acuerdo, siendo: Total Desacuerdo (TD), Muy en Desacuerdo (MYD), Moderado Desacuerdo (MD), Moderado Acuerdo (MA), Muy de Acuerdo (MYA), Total Acuerdo (TA).






































































































































14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
  23.
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	Rubros
	RECURSOS DE FACULTAD
	Total

	Personal
	Nombre del investigador
	Horas asignadas
	Valor
	20.526.750

	
	Carolina Garzón Medina
	360
	12.960.000
	

	
	Aidaluz Sánchez  Arismendi
	360
	12.600.000
	

	
	
	
	
	

	Auxilio a investigadores
	
	
	0

	Materiales
	
	
	0

	Papelería
	
	
	

	Fotocopias
	
	
	

	Salidas de campo
	
	
	450.000

	Material bibliográfico
	
	
	

	Publicaciones o productos de investigación
	
	
	

	Movilidad académica
	
	
	

	Organización de eventos
	
	
	

	Recurso externo
	
	
	

	[bookmark: _1fob9te]TOTAL
	
	
	$ 450.000




Nota: por demoras en el proceso de aprobación presupuestal con referencia al auxilio de transporte en las salidas de campo a Mosquera y teniendo en cuenta el periodo intersemestral de vacaciones, se tiene contemplado para el mes de agosto estar realizando la recolección de los datos. 
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