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1. Introduccién

En Bogota la presencia de los centros comerciales ha aumentado significativamente
desde hace 39 afios (Mduller, 1996). Estos recintos, ademas de reunir varias
actividades economicas, se caracterizan por su extension y por la oferta de
actividades de entretenimiento. Aunque para el caso bogotano es dificil encontrar
una definicion exacta sobre qué es un centro comercial, se puede decir que sus
caracteristicas principales corresponden al traslado de la idea del shopping mall
norteamericano al entorno capitalino. Un shopping mall se puede caracterizar como
un espacio planificado de gran superficie, donde convergen diferentes escenarios
de consumo como negocios ancla que impulsan el comercio (Escudero, 2008), ocio,
y areas de parqueadero. Su funcionamiento se basa en la ventaja que representa,
tanto para el vendedor minorista como para el consumidor, encontrar el comercio
reunido funcionalmente. Pese a que en general los malls bogotanos siguen estos
lineamentos, existen también diferencias entre ellos: tipologia de tiendas, cantidad
y disefio de los espacios comunes, cantidad de espacios destinados a actividades
extra econdmicas, como eventos culturales y artisticos. Todas estas caracteristicas
se expresan tanto en la disposicion espacial de los centros comerciales bogotanos

como en las actividades “tipicas” que ocurren dentro del recinto.

Cabe recordar que la aparicibn de los centros comerciales en Bogota es
relativamente reciente. Tan solo hace 39 afios se inaugur6 el primero y desde ese
entonces su proliferaciéon, sobre todo desde mediados de la década de los noventa,
ha generado gran impacto en la configuracion urbanistica de los barrios donde son
ubicados. Estos centros comerciales se han construido en zonas de la ciudad que
no fueron planificadas para la circulacion de un alto volumen de vehiculos que
transitan hacia y desde estos recintos comerciales. En las grandes avenidas donde
se sitlan los centros comerciales mas exitosos de la ciudad se generan grandes

embotellamientos que desembocan en las calles secundarias construidas cerca de



areas residenciales. En muchas ocasiones, se observa la transformacion de barrios
residenciales a comerciales, producto de la migracion de los residentes que
prefieren trasladar su sitio de vivienda por el deterioro del espacio publico que le
ocasiona el centro comercial a su entorno residencial o por las propuestas de

compra de inmuebles para construccion de areas comerciales ( Carvajal , 2014) .

Para lograr una aproximacion a la comprension del auge y la diversificacion de los
centros comerciales en Bogota, la presente investigacion tom6 como caso de
estudio al Centro Comercial Andino, ubicado al norte de la capital en el barrio El
Retiro. Los alrededores de este centro comercial, inaugurado en 1993, (entre la calle
79 hasta la calle 85 entre las carreras 11 y 15), se han ido configurando desde
finales de la década de los setenta en una de las zonas comerciales y de
entretenimiento predilectas de cierto sector de la poblacion bogotana. Actualmente
este sector comercial es conocido como la Zona Rosa, y consta de tres centros
comerciales, casinos, almacenes de marcas internacionales de venta al por menor
y restaurantes. Anteriormente esta era una zona residencial de familias de clase alta
gue contaba con grandes areas verdes y colegios ( Carvajal , 2014). Segun la

investigacion de Maria Claudia Cardenas Carvajal:

En 1949 se empieza a visualizar la tendencia del loteo irregular, como respuesta a la
composicion de los lotes después de la desarticulacion de la antigua Hacienda EI Chicé...la
carrera once y séptima estaba en construccién, al igual que las calles 85 y 82... ( Carvajal ,
2014, péag. 29).

En este sector de Bogota se puede apreciar una dinamica de transformacion urbana
gue, segun el historiador argentino José Luis Romero, hace parte de un fenbmeno
gue se acentuo en los sesenta:

La dispersion por clases caracterizé el desarrollo de las ciudades de la sociedad escindida:
no era un fenédmeno nuevo, sin duda, pero nunca habia tenido caracteres tan netos y
evidentes. Fue una dispersion hacia la periferia. En Rio de Janeiro origind sucesivamente,
el desarrollo de Copacabana, Ipanema...; en Bogota de Chapinero y Chicé. Coexistian en

ellos el suburbio residencial y, poco a poco, el refinado centro comercial de moda. Sus



habitantes acusaban un deseo de tranquilidad y reposo, pero era evidente que marchaban
en busca de “exclusividad”,... Surgieron los negocios de alto nivel, las boutiques de lujo, los
bares y restaurants mas sofisticados, los clubes nocturnos exclusivos... todo lo necesario
para que, finalmente, el suburbio residencial se transformara en un gueto de la clase alta con
Sus propias convenciones y hormas —lo que era necesario tener, lo que era necesario decir,
lo que era necesario pensar- y siempre preocupado por la aparicion de un intruso, de gente,

segun una expresion reveladora, que no es “como uno” (José, 2014, pag. 354) .

Este proceso, que se expresa en un aumento acelerado de centros comerciales
algunas veces ha sido explicado en las ciencias sociales como una mera imposicion
de un grupo social. Desde esta perspectiva, el centro comercial es visto como un
lugar donde las imagenes de progreso y felicidad (fantasmagorias) interpelan a los
individuos para actuar de acuerdo a los intereses de este grupo. Especificamente,
Walter Benjamin, en su obra Los Pasajes, ha entendido los espacios destinados a
la exhibicion de mercancias como lugares donde la mercancia aparece investida de
propiedades emancipadoras por si misma, invisibilizando los procesos de
intercambio y produccién que hay detras de ella. La aparicién de los pasajes y los
lugares de exhibicidn serian, entonces, espacios donde la clase burguesa articula
sus intereses mercantiles bajo las imagenes de progreso y felicidad (basados, en

imagenes miticas de la sociedad sin clases) (Benjamin, 2013).

Siguiendo a Benjamin, sus lectores han tratado los espacios de consumo masivo y
la propaganda como formas de alienar a la clase trabajadora. Este tipo de escritos
encuentran desarrollos en algunos trabajos del marxismo cultural, como el de
Herbert Marcuse, quien entiende la masificacion de la mercancia como una forma
de extrainamiento (Marcuse, 1993). Como consecuencia de este tipo de enfoque, el
estudio del centro comercial se ha centrado en las consecuencias nefastas que
tienen para la psique individual y colectiva, la aparicion de espacios de consumo
masivo. Por ejemplo, Zygmunt Bauman, ha entendido el centro comercial, en la
linea de los estudios de Benjamin y Marc Auge, como espacios que “instan a la

accién [de consumir], no a la interaccién” (Bauman, 2006). El problema del exceso



de consumo, el individualismo y el hedonismo, para Bauman, se enmarca en la
pérdida de un espacio publico donde se pueda discutir efectivamente sobre la

colectividad y la politica (Bauman, 2006).

Esta vision de la dinamica comercial y urbana se puede evidenciar en una serie de
estudios sobre el centro comercial en Colombia. El primero de ellos “Los centros
comerciales o el simulacro del espacio publico” fue publicado en agosto de 2010 en
la entrega 168 de la revista Agenda cultural Alma Mater, publicada por la
Universidad de Antioquia (Gonzalez, 2010). En este articulo, muestra que el éxito
de los centros comerciales en Colombia tiene como efectos colaterales la
descomposicion espacial de la ciudad. El deterioro de la ciudad se evidencia, segun
el argumento del autor, en los embotellamientos, la invasion del espacio publico y
la transformacion de los espacios residenciales. La racionalidad del crecimiento de
estos recintos estaria asociada a la apropiacion de las dindmicas del espacio publico
por el mall. La reproduccién de los shopping center no estaria asociada a prestar un
servicio civil, sino a un estricto interés econémico, garantizado por la simulacion de
un mundo “donde el individuo se moldea en interaccién con el mercado” (Gonzalez,
2010, pag. 5)

En una ténica similar el articulo “Los centros comerciales. El nuevo paradigma de
desarrollo y consumo de la sociedad moderna” del socidlogo Ignacio Hernandez
Molina y los arquitectos Jennifer Hernandez Puentes y Rubén Hernandez Molina
(Hernandez, Hernandez, & Hernandez, 2013), define al centro comercial “como un
nuevo fetiche mercantil donde la sociedad de consumo se da su banquete”
(Herndndez, Hernandez, & Hernandez, 2013, pag. 35). Su argumento central
sugiere que las antiguas dinamicas urbanas estan sucumbiendo a los procesos

globales homogeneizadores, del cual el centro comercial es su materializacion.

También el comunicador social de la Pontificia Universidad Javeriana, César Andrés
Ospina Mesa (Ospina, 2011), toma como referencia los centros comerciales para

mostrar las transformaciones de la vida cotidiana de los habitantes de Bogota.



Ospina empieza su analisis con una definicion del centro comercial: “el centro
comercial se constituye en la materializacion de nuevas tecnologias noo-politicas
de control, las cuales intentan inscribir en la mente de las personas intereses
particulares anclados al fortalecimiento de la sociedad de consumo” (Ospina, 2011,
pag. 248); y muestra cOmo a partir del establecimiento de los centros comerciales
han surgido procesos que han transformado los espacios de la vida cotidiana. En
estos espacios la vida privada comienza a vivenciarse en lo publico y la ciudad se
empieza a circunscribir en la sociedad de consumo. Esto muestra, segun Ospina,
que este lugar y “los distintos modos en que es habitado” (Ospina, 2011, pag. 248)
son formas de encaminar a los individuos hacia la reproduccion del mercado. A
través del centro comercial, el marketing manipula los deseos y expectativas de los
individuos, “poniéndolos al servicio de la sociedad de consumidores” (Ospina, 2011,
pag. 233).

Estos trabajos cuentan con comun denominador: consideran al centro comercial
como un instrumento de control y dominacién, que afecta a la vida cotidiana de los
individuos presentandoles un espacio artificial que controla su psique. El objetivo de
dicho juego seria controlar los comportamientos de los consumidores de tal forma

gue los intereses de quienes ostentan el poder financiero se vean garantizados.

Sin embargo, el presente trabajo cuestiona el modelo del consumo como simple
imposicion hegemdnica. Su apuesta es considerar al centro comercial desde una
perspectiva que toma como eje de andlisis las actividades concretas de los
individuos; esto presupone un viraje en el estudio de los centros comerciales. Del
énfasis en la denuncia de los objetivos de los potentados, se pasa a la consideracion
del espacio urbano como expresiéon de las actividades humanas, como expresion
de un cierto tipo de conformacién social entre individuos; su estudio permite un

abordaje objetivo para la compresion de las relaciones sociales de los bogotanos.

Para darle curso al objetivo del trabajo se desarrollaron dos capitulos. El primero

elabora un repaso historico de los 25 afios del Centro Comercial Andino. En él se



observa que las transformaciones de tipo arquitecténico y de mercadotecnia son el
resultado de la lectura que el ente administrativo del centro comercial ha realizado
con respecto a las acciones de las personas de alto poder adquisitivo y del entorno
donde interactdan en su cotidianidad. Desde su inauguracién en 1993 hasta 2016
se puede identificar como ha cambiado la percepcion de los consumidores y
visitantes de este centro comercial por parte de sus directivos, sobre sus
motivaciones y actividades cotidianas. Asimismo, se establece que este cambio de
percepcion va de la mano con la observacion de los cambios que han ocurrido en
la zona comercial (Zona Rosa) donde se encuentra. En este capitulo se muestra
gue las iniciativas promovidas por los administradores del centro comercial para
atraer a su publico objetivo solo llegan a han ser efectivas en la medida en que se
conoce lo que hacen las personas y lo que su sucede a su alrededor. De hecho, sus
objetivos comerciales solo son plausibles en la medida en que conocen muy bien

las expectativas, y rutinas de los potenciales usuarios.

Después de indagar cémo y por qué este centro comercial ha sido dispuesto de
determinada forma se pasan a analizar las acciones de las personas de las cuales
el centro comercial es expresion. El capitulo dos confronta de forma mas directa la
hipotesis mas frecuente en los estudios sobre centros comerciales en Bogota, segun
la cual las intenciones y actividades pueden ser inducidas por un grupo de
individuos. Para entender cémo actian los individuos que acuden al Centro
Comercial Andino fue preciso identificar que cada uno de ellos ha elaborado un
mapa mental del centro comercial bastante reflexivo que permite coordinar las
diversas actividades que se va a realizar en funcion de los fines que se buscan. Este
mapa se transforma segun una necesidad determinada, que puede surgir antes o
durante la visita al centro comercial. A partir de dichos mapas mentales pueden
explicarse tanto las diferentes actividades que realizan las personas como las
diversas formas en las que éstas se llevan cabo. Adicionalmente, es de gran
importancia tener presente que para las personas que frecuentan el centro
comercial, éste forma parte de una configuracion mental mas amplia que contempla

otros lugares de la ciudad donde transcurren diferentes rutinas de su vida cotidiana



y donde se satisfacen diferentes necesidades. Es decir, al tener en cuenta al centro
comercial como parte de un conjunto, los individuos deben coordinar las actividades
gue hacen parte de su cotidianidad con el fin de realizar sus planes en diferentes
espacios de la ciudad, contemplando los limites y obstaculos que les impidan

hacerlos.

Las diferentes representaciones que los individuos elaboran del centro comercial
guardan una congruencia que posibilita la coordinacién de las actividades de
multiples individuos en el recinto. Para el acceso a los mapas mentales que los
usuarios construyen respecto del centro comercial, se recurridé a una reconstruccion
de sus visitas mediante sus relatos y experiencias en dicho centro comercial. Con
arreglo a este proposito se identificaron cuatro perfiles que representan modelos de
rutinas elaboradas por medio de acciones y actividades frecuentes. Teniendo en
cuenta que cada persona reconfigura constantemente la organizacion mental que
hace del centro comercial no se puede asignar a cada persona un solo perfil. En
una misma visita al centro comercial un individuo puede variar de perfil segun los
fines que persiga. La posibilidad de diferenciar perfiles radicé en que las personas
analizadas tenian una nocién concreta de sus rutinas y la de otros individuos.
Adicionalmente, se identificaron ciertas condiciones que son necesarias para que
los fines que se tienen en cuenta en la organizacion mental se puedan llevar a cabo.
Tales condiciones son la cantidad de usuarios que se encuentran en determinada
area del centro comercial, el horario y el tiempo disponible para efectuar ciertas
acciones, entre otras. El hecho de que este tipo de reflexividad® exista, y encuentre
expresion en la organizacion espacial de la arquitectura del centro comercial indica

qgue la reproduccion del comercio no se basa exclusivamente en el interés

Iacs se entiende reflexividad en el sentido elaborado por Anthony Giddens. Como el texto no se ocupa
principalmente de elaborar una reconstruccion tedrica del término, sino de hacer su registro etnografico, en
el presente contexto basta con remitir al lector a la definicidn que el autor en cuestidn hace. “La reflexion de
la vida social moderna consiste en el hecho de que las practicas sociales son examinadas constantemente y
reformadas a la luz de nueva informacién sobre esas mismas practicas, que de esa manera alteran su caracter
constituyente... todas las formas de vida social estan en parte constituidas por el conocimiento que los autores
poseen sobre las mismas” (Giddens, 2004, pag.46).



economico de los administradores, sino en la posibilidad mas o menos acertada de
reconstruir las imagenes que los usuarios hacen de sus interacciones diarias, y
plasmarlas en un disefio que las posibilite. En esta situacion es pertinente indagar
si las consecuencias adversas que los investigadores suelen denunciar no se deben
mas bien a la reticencia de los ciudadanos de trascender ciertas formas de
reflexividad frente a sus propias rutinas. Es decir, se observa una resistencia por
parte de los individuos a verse inmersos en una cadena de interacciones mas

amplia, que contemple a otras personas que no forman parte de su circulo cercano.

Para la consecucién de los anteriores objetivos se utilizaron como criterios de
investigacion la revision de fuentes secundarias, entrevistas semiestructuradas y
observacion de campo. El nombre de los entrevistados ha sido cambiado para

respetar la confidencialidad de las personas que colaboraron en la investigacion.
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2 Capitulo 1

Desde sus inicios el objetivo principal del Centro Comercial y de Negocios Andino
ha sido satisfacer las necesidades de consumo y entretenimiento de colombianos y
extranjeros con alto poder adquisitivo. A través de un repaso histérico de este centro
comercial’ se puede identificar un cambio en la manera en que este ha alcanzado
dicho objetivo. Reconstruir la forma en que esto ha sucedido es relevante para los
propositos del presente trabajo, porque a través de las transformaciones
arquitectonicas, las campafias comerciales y los tipos de oferta es posible
esclarecer como los directivos del centro comercial realizan su lectura de los
usuarios?, la cual se incorpora al disefio arquitecténico del centro comercial. Es
decir, el 6rgano administrativo y directivo del centro comercial se basa en lo que
hacen las personas para aprobar y llevar a cabo propuestas sobre la organizacion
del espacio arquitectonico y las estrategias de mercadeo y publicidad. La viabilidad
de que el Centro Comercial Andino tenga éxito comercial radica en gran medida en

la observacion de sus usuarios.

El presente recuento historico del Centro Comercial y de Negocios Andino abarca
un periodo de veinticinco afios. Desde 1991, inicio de su construccion, hasta mayo
de 2016 fecha en la que se terminé el trabajo de campo de la presente investigacion.
Dicho relato contempla antecedentes y tres momentos: (1993 - 2004), (2004 - 2013),
(2013 - 2016). El criterio para la division de la historia del centro comercial obedece
a la forma en la que los encargados del centro comercial han considerado las

acciones y comportamientos de los individuos a los cuales esta dirigido.

2 Tanto la opinién publica, los visitantes como las personas a cargo del Centro Comercial y de negocios Andino
se refieren a este en la cotidianidad y en diferentes publicaciones de prensa como Centro Comercial Andino,
Centro Andino o Andino. Por este motivo, al nombrar al centro comercial se utilizan dichas denominaciones.
3 No se tuvo acceso directo a los estudios de mercadeo realizados para el Centro Comercial Andino.
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2.1 Antecedentes. Etapa de construccion del Centro Comercial Andino

En 1991 se inicio, al norte de Bogot4, en el barrio El Retiro de la localidad de
Chapinero, la construccion del Centro Comercial y de Negocios Andino, sobre el
predio donde funcioné hasta 1981 el Colegio Andino. De este ultimo, el centro
comercial adquiri6 su nombre. Este lote abarcaba un area de 17.315 metros
cuadrados, desde la calle 82 hasta la avenida 82, entre la carrera 11 y la carrera 12
( Carvajal , 2014, pag. 36). El terreno se encontraba en la denominada Zona Rosa,
ubicada desde la calle 79 hasta la calle 85, entre carreras 11 y 15. Para ese
entonces esta zona comercial ya se habia configurado como un espacio de ocio,
consumo y socializacion, pero que sobre todo era reconocido por actividades de
0cio nocturnas en bares y discotecas. Alrededor de la Zona Rosa se concentraban
algunos de los barrios residenciales mas importantes de estrato alto de la capital (
Carvajal , 2014, pag. 37). Tras el traslado del colegio y la demolicion de sus
instalaciones, el lote permanecié en estado de abandono durante diez afios (Muller,
1996, pag. 33).

No fue sino hasta 1991 que el predio fue comprado, edificado y promovido por una
firma constructora colombiana ( Carvajal , 2014, pag. 17). “El centro comercial se
construy6 pensando en consumidores de estrato cinco y seis” (Personal del centro
comercial, 2016) .Por consiguiente, se desarrollé un proyecto arquitecténico que se
articulo al estilo de vida de dicho perfil de usuario; y, asimismo, a la zona residencial
y comercial que lo rodeaba. Esta zona residencial era donde los eventuales

visitantes organizaban gran parte de su rutina cotidiana.

Se generod gran expectativa con la construccion del Centro Comercial Andino entre
las personas que pretendian beneficiarse econémicamente con su construccién: los
inversionistas, la firma constructora, los compradores de los locales comerciales,

los comerciantes de la Zona Rosa y los futuros consumidores.

El interés de los inversionistas hacia este proyecto se vio reflejado en la rapidez con

la que se vendieron los locales comerciales. Asi se registro en los primeros articulos

12



de prensa que se escribieron sobre el centro comercial en 1991. En publicaciones
como el periddico El Tiempo y la Revista Semana, se menciond el éxito del coctel
de lanzamiento del proyecto que organizo la firma constructora a finales de 1990, al

cual asistieron 150 compradores en potencia (Revista Semana, 1991).

Antes de cualquier publicidad y de iniciar obras, el Centro Comercial Andino vende el 40 por
ciento de sus locales... antes de iniciar las obras, que duraran mas de dos afios y antes de
cualquier campana publicitaria, el Centro Comercial Andino logro la hazafia que, en sélo tres
horas, durante el coctel de lanzamiento del proyecto, fueran separados 102 de sus 183

locales (Revista Semana, 1991).

En los futuros consumidores se generd un ambiente de expectativa favorable frente
a la inauguracién de un nuevo centro comercial. Algunos de los residentes vecinos
al predio acogieron positivamente la construccion de un centro comercial por la
cercania a sus hogares y la variedad de oferta que podria brindarles. El centro
comercial mas préximo a la calle 82 con carrera 11 hacia el sur quedaba a diez
cuadras en la calle 72 con carrera novena y hacia el norte a 11 cuadras en la calle
93 con carrera 15. Ejemplo de tal situacion, se puede ilustrar con el relato de Inés
Pardo, bogotana que desde hace cincuenta y dos afios ha vivido a menos de nueve
cuadras del predio donde se construyé el Centro Comercial Andino. Ella recuerda
gue, en las conversaciones, las personas del sector esperaban con ansias un centro

comercial, en sus palabras:

Si, la gente si queria que hicieran un centro comercial. Por ejemplo, yo tenia de vecina a una
amiga, una sefiora francesa, casada con colombiano que fue alcalde de Bogot4, ella si queria
ahi un centro comercial. Y muchos querian un centro comercial para no desplazarse hasta
Chapinero o hasta el centro. Yo estaba de acuerdo, por lo que te digo, para no desplazarse
uno hasta el centro o a otros centros comerciales que para mi quedaban lejos (Entrevista,
2016).

Sin embargo, dos afios después de su inauguracion los habitantes de este sector

empezaron a verse perjudicados por el alto flujo de personas y vehiculos que

transitaban por las vias principales (carrera 11, carrera 15 y calle 85) y por el

13



crecimiento acelerado del comercio que produjo un mayor deterioro del espacio
publico. Con el pasar de los afios desde la década del noventa, el crecimiento de
esta zona comercial comenz6 a permear los barrios vecinos e incluso produjo un
desplazamiento de la parte residencial del barrio El Retiro hacia el oriente ( Carvajal
, 2014).

2.2 Primer momento (1993-2004)

Tras 30 meses de construccién, fue inaugurado el Centro Comercial Andino el 9 de
septiembre de 1993, en el que fue considerado por expertos urbanistas como “el
mejor lote de Bogota” (El Tiempo, 1993).La inauguracion contd con la presencia
del entonces presidente de Colombia, César Gaviria, y fue considerada todo un
acontecimiento en Bogota. Segun El Tiempo, en un articulo publicado ese mismo
dia, se decia que “la expectativa creada alrededor de la inauguracion del Andino era

solo comparable con la que despertd Unicentro hace 17 anos” (El Tiempo, 1993) .

Antes de entrar en detalles, y especificar las caracteristicas de la infraestructura, de
los servicios y del tipo de bienes que ofrecia el Centro Comercial Andino, es preciso
conocer cOmo era percibida la ubicacién del centro comercial y como era definido el
Centro Andino por parte de las personas que eran participes del desarrollo de este

proyecto urbanistico, y de la opinion publica.

En los primeros articulos de prensa que se escriben sobre el Andino se evidencia la
percepcion que para ese entonces la opinion publica tenia de la Zona Rosa y de las
personas que alli consumian bienes y servicios. Adicionalmente, en estas
publicaciones se encuentran entrevistas realizadas a la disefiadora del centro
comercial y al primer gerente administrativo, quien participo en la elaboracién de las
politicas de mercadeo, la parte administrativa y la organizacion del centro comercial
(El Tiempo, 1994), que pueden considerarse representativas del andlisis que el
grupo de individuos involucrados en la edificacion del centro comercial efectuaron

sobre las practicas de consumo de sus futuros clientes y de las condiciones bajo las
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cuales las realizaban.

En un folleto elaborado por el Centro Comercial Andino (Centro Comercial Andino,

1993) que data del afio de su inauguracién se describi6 la ubicacion del recinto:

El centro del Bogota moderno y préspero, comprendido entre la Carrera 72, la Autopista del
Norte, la Avenida Santiago de Chile y la Avenida 100, sector que aloja la poblacién de mayor
consumo de Bogotd. En este terreno el punto de confluencia de una importante zona
comercial que se ha conformado espontaneamente a lo largo de las Carreras 15y 11 de la
Calle 82, zona preferida por muchos bogotanos en razén de la gran variedad de almacenes,
restaurantes, oficinas de negocios y centros de esparcimiento que alli se encuentran. La
Calle 82 y sus alrededores han tomado un caracter tan amable y acogedor que ya se conoce
como la Zona Rosa y a ella concurren dia y noche la gente joven y menos joven de Bogota
(Centro Comercial Andino, 1993).

Asimismo, los barrios que rodeaban la Zona Rosa eran considerados parte de “un
lugar exclusivo de la ciudad donde se asientan barrios como La Cabrera, El Retiro
y El Country...en ellos residen personas de alto nivel econémico y social.” (El
Tiempo, 1993).

Como se observa, el area que comprendia la Zona Rosa y los barrios adyacentes
era considerada, en resumen, como uno de los lugares méas exclusivos de la capital,
pues albergaba la poblacion que tenia mayor capacidad de consumo de Bogota.
Por consiguiente, el proyecto arquitectonico debia articularse con un entorno que,
de la calle 85 hasta la calle 79, entre carreras 11y 15, progresivamente paso de ser
principalmente residencial e institucional a convertirse en una exclusiva zona

comercial ( Carvajal , 2014).

En un articulo publicado el 9 de septiembre de 1993 en el periddico El Tiempo hay
un fragmento de la entrevista a la disefiadora, en el que se puede evidenciar lo que
el Centro Comercial Andino representaba para las personas encargadas de dirigir
el desarrollo de este proyecto urbanistico. Segun la disefiadora: “El sitio es como

una joya y el Andino es como la piedra preciosa de esa joya.” (El Tiempo, 1993). Es
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decir, la intencién de estas personas era posicionar al Centro Comercial Andino
como el centro de una zona comercial que se asemejaba a una “joya”, por lo rentable
gue podia llegar a ser. Para la época, estas personas consideraban que el Centro
Andino se encontraba en una zona que reunia “...todo lo mas exquisito: la zona
rosa, el comercio mas exclusivo, mas elegante; ...” (El Tiempo, 1993). En resumidas
cuentas, para estos individuos como lo expresé el gerente del centro comercial,

Andino era considerado como “el mas elegante de Bogota” (El Tiempo, 1993).

La disefiadora relata en el articulo mencionado que fue necesario realizar
investigaciones a nivel nacional e internacional. Por un lado, se llevo a cabo una
observacion de otros centros comerciales, plazas y cafés en Europa, con el fin de
indagar acerca de los gustos y las practicas de las personas en esos paises (El
Tiempo, 1993). De otro lado, se tuvo presente en la elaboracion del disefio el
entorno que lo rodeaba y las personas de estrato alto que alli se desenvolvian. En
resumen, se reconocié la importancia de la vinculaciéon del centro comercial al

vecindario. Por tal motivo, en palabras de la disefiadora:

No fue facil ejecutar el proyecto porque se trataba de un sector de vivienda cuyo entorno
debia ser manejable. Fue necesario incluirle algunas modificaciones sobre la marcha porque
el enfoque debia corresponder al perfil del sector, sin desconocer lo que habia alrededor.
Aqui se liga lo exterior con lo interior sin olvidar la funcionalidad. Los cuatro costados: la calle
82, la avenida 82 la carrera 11 estan abiertos a todos los flujos; se conectan con un eje

comercial (El Tiempo, 1993).

El resultado de este proceso de planeacion y construccion fue un centro comercial
gue abarcaba un area construida de 52.000 metros cuadrados (Centro Comercial
Andino, s.f.). El Centro Comercial Andino constaba de tres pisos y dos s6tanos de
parqueadero. Adicionalmente contaba con una calle peatonal que comunicaba al
centro comercial con el area empresarial del Andino y a la calle 82 con la avenida
82 (Centro Comercial Andino, 1993). Arquitectonicamente el centro comercial fue
diseflado para lograr una integracion de los espacios tanto al exterior como al

interior.
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El Centro Comercial Andino se caracteriza por la integracion al vecindario a través de los
atrios mencionados y de la imponente calle peatonal, elementos que inducen la visita al
interior del centro. También resulta importante la integracion interior a través de los espacios
vacios de los corredores de los pisos segundo y tercero, que permiten ver los locales de un
piso desde los otros... Las circulaciones destinadas al publico estan conformadas a partir de
las cuatro plazas, donde también estan ubicados escaladores eléctricos, los ascensores y
las escaleras fijas. ...Se trata de pasillos amplios con vacios que establecen la relacion

espacial y visual del usuario con otros pisos (Centro Comercial Andino, 1993).

El gedgrafo Jan Marco Miller en su trabajo “Grandes centros comerciales y
recreacionales en Santafé de Bogota” describié al Centro Comercial Andino de la

siguiente forma:

...se extiende de manera diagonal sobre el lote cuadrado y se divide en tres patios
consecutivos los cuales estan coronados cada uno por una piramide de cristal. Por su
construccion compacta y arquitecténicamente se asegur6 que cada local tuviera frente sobre

estos patios (Mdller, 1996, pag. 34).

El centro comercial contaba con un total de 204 locales comerciales dispuestos en
los tres niveles. Al interior del primer piso se concentraban entidades bancarias. En
la parte exterior de este nivel estaba la calle peatonal, sobre la cual estaban los
unicos almacenes del centro comercial que daban hacia calle. En esta zona del
centro comercial habia una galeria, una libreria y un anticuario. Y, ademas, un café,
uno de los pocos establecimientos que han permanecido desde la inauguracion,
considerado hoy en dia como un punto de referencia y de encuentro tradicional (El
Tiempo, 1993).

Asimismo, en el primer, segundo y, en menor medida, en el tercer piso se
encontraban almacenes nacionales e internacionales de calzado y marroquineria,
ropa, belleza, joyerias, librerias, articulos para el hogar importados y discos entre

otros articulos (El Tiempo, 1993).

17



En el tercer piso estaban reunidos los locales comerciales dedicados al
esparcimiento y al servicio de consumo de alimentos. En un folleto de presentacién
del Centro Comercial Andino se describe que la importancia del tercer nivel radica

en que:

...el tercer piso esta dedicado preferentemente a actividades recreativas y de esparcimiento
para atraer compradores y en general visitantes al Andino: cuatro salas de cine reunidas en
un “multicine” a la manera de las grandes capitales europeas aficionadas al “séptimo arte”.
Dos grandes locales con terrazas cubiertas, destinados a restaurantes de primera clase. Un
gran casino; salén de juegos infantiles, con prolongacion a la terraza del edificio; y varios

locales para la comida rapida e informal. (Centro Comercial Andino, 1993).

Una particularidad, que diferencia hasta hoy en dia al Centro Comercial Andino de
la mayoria de los centros comerciales de Bogotd, es la carencia, por un lado, de un
almacén de tipo ancla locomotora de venta al por menor como, por ejemplo, un
supermercado. Segun el analisis de Miller esta carencia tenia el propdsito de:
“...evitar que éste atraiga clientes por debajo del estrato alto. De esta manera se
puede explicar por qué no se encuentran supermercados o tiendas de alimentos en
el centro comercial (fuera de los que venden los costosos importados)” (Muller,
1996, pag. 36).

Asimismo, tanto para el autor (Muller, 1996),como para la opinion publica, la calle
peatonal también es muestra, como se sefiala en un articulo de El Tiempo del 8 de

septiembre de 1994, que:

Desde que se disefié el centro comercial se pensé en crear un espacio asi, muy al estilo
europeo, donde los transelntes, ademas de tomarse un café, comprar un disco o un libro,
puedan escuchar un concierto de jazz, de musica clasica o de la orquesta sinfénica. O
admirar la obra de un reconocido artista o de uno que apenas esta surgiendo (El Tiempo,
1994).

Mediante la fachada de ladrillo y revoque blanco del Andino también se busco

generar un vinculo con los futuros clientes a través del estilo tradicional inglés que
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evocaba el disefio arquitectdnico de las casas tradicionales de las familias de estrato
alto de Bogota. (Centro Comercial Andino, 1993). Al interior del centro comercial
predominaba el acabado de marmol de los muros, los pisos de granito, entre otros
materiales costosos. Segun un folleto de presentacion del centro comercial, la
fachada y los acabados representaban un valor agregado que le daba al recinto:
“...un caracter especialmente interesante y noble”, (Centro Comercial Andino,

1993), que era considerado acorde al gusto del publico objetivo.

En 1994 se celebré el primer aniversario del Centro Comercial Andino, con la
entrega formal de la Calle de la Cultura, que hasta ese momento era conocido como
la calle peatonal. La exhibicion de las esculturas del artista John Castles, en este
pasaje fue la primera de muchas muestras culturales que tenian como objetivo
mostrar “la funcion cultural” del Centro Andino (ElI Tiempo, 1994). Esta zona

peatonal se convirtié un lugar de reunion, por la comodidad que ofrecian sus cafés.

En tan solo un afio, Andino se posiciondé como uno los mejores centros comerciales
de Colombia y Latinoamérica. Se consideraba entre la opinion publica e
investigadores de mercadeo que las personas que asistian a este centro comercial
iban en busca de bienes y servicios unicos, es decir, el Andino se caracterizaba por
la calidad y no por cantidad de articulos masivos (El Tiempo, 1994). Para el gerente
del centro comercial la clave del éxito del Centro Andino radicaba en el control y
conocimiento de las areas que lo conforman. En una entrevista al gerente publicada
en el periodico El Tiempo en 1994, él habld acerca de la importancia de: “Pasearse
por el centro comercial y tener contacto directo con la gente. Desde el comprador,

hasta los vigilantes y las aseadoras” (El Tiempo, 1994).

Las declaraciones anteriores ratifican que el érgano administrativo y directivo del
centro comercial, recurri6 a la observacion y el andlisis de las personas que lo
frecuentaban, o que podrian visitarlo, para asi disefiar estrategias de mercadeo y
una infraestructura en funcién de lo que hacen y necesitan dichas personas.

Asimismo, se evidencié que para entender por qué el Centro Comercial Andino
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obtuvo un éxito rotundo en tan solo un afo, fue necesario indagar acerca del
comportamiento de los mencionados individuos. Es a partir de los hallazgos en
investigaciones, articulos de periédicos y revistas y entrevistas que se elabor6 una
reconstruccion sobre el cambio en la lectura que se ha hecho del perfil de los
visitantes y clientes por parte de las personas a cargo del centro comercial y por

parte de la opinion publica.

En palabras del gerente administrativo, al Andino “no vienen grandes volumenes de
gente, y toda la que viene es gente linda” (El Tiempo, 1994). En un principio, se
identificaron a grandes rasgos dos perfiles basicos de compradores en el Centro
Comercial Andino. Por un lado, se encontraba “el comprador selectivo” que se
dirigia a un almacén determinado para realizar una compra especifica. De otro lado,
estaban los “compradores impulsivos” que iban a “vitrinear y pasear y que, de vez
en cuando, hacian una compra espontanea (El Tiempo, 1994). No obstante, con el
pasar de los afos, la descripcion del perfil de consumidores del centro comercial se
fue complejizando en la medida en que se pasd de las generalidades a la
especificidad, reconociendo que las necesidades de las personas que frecuentaban
el Centro Andino varian. Se paso de solo clasificar a los consumidores y visitantes
en dos grandes categorias (compradores selectivos y espontaneos) a considerar
gue habia diferentes perfiles de usuarios. A continuaciéon, se mencionan las
actividades correspondientes a los perfiles de consumidores contemplados hasta

ese momento, segun lo mencionado en el articulo “En un afno ejemplo en el mundo”:

El joven que quiere mostrarse como el mejor ante la novia, la lleva al Centro Andino. El
ejecutivo que necesita desestresarse, hace un pare en el Centro Andino. Un matrimonio de
ancianos que quiere salir de compras y descansar en unas comodas y romanticas bancas,
no encuentran un sitio mejor que El Andino (para hacerlo). Las sefioras que quieren salir de
compras, pero al mismo tiempo quieren mirar unas excelentes vitrinas, van al Centro Andino
(El Tiempo, 1994).

Adicionalmente, el gedgrafo Jan Marco Muller sefialo que, en las noches de jueves
a sabado, aproximadamente el 80% de los clientes del Centro Andino eran jovenes

de estrato alto; algunos de los cuales iban a los bares y discotecas de la Zona Rosa
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(Muller, 1996, p. 37).

También se menciona en el articulo “En un aio ejemplo en el mundo” (El Tiempo,
1994) que, aunque al Andino iban personas de todas las edades, la mayoria de las
iniciativas de mercadeo “se han concentrado en los ejecutivos de 25 afios en
adelante, que encuentran alli las marcas y los productos precisos para su rol de
vida” (El Tiempo, 1994)

Actualmente, como se aprecia en el tltimo momento de la historia del Centro Andino
las personas del &rea de mercadeo no solamente se enfocan en un segmento de la
poblaciéon, como en 1994. Hoy en dia, “se intercalan los perfiles de consumidores”
(Personal del centro comercial, 2016). Es decir, las estrategias de mercado estan
disefiadas y dirigidas a diferentes tipos de consumidores (Personal del centro

comercial, 2016).

Para 1998 se hacia un mayor énfasis en la correlacion entre el Andino y la Zona
Rosa a la hora de describir los comportamientos y practicas de los clientes del centro
comercial, quienes alternaban su visita con actividades en la Zona Rosa. En el
articulo “De paseo por la zona que origind al Andino” se muestra como eran

percibidas las dinamicas de consumo y socializacion en aquella zona comercial:

La actividad a realizar es cualquiera: usted puede escoger entre ir a almorzar, a tomar onces,
a disfrutar de un happy hour en las terrazas, a cine en el Multiplex Andino o a cine de
vanguardia en el cine bar Goética. Puede encontrar desde un buen sanduche hasta un vestido
de bafio en una boutique exclusiva. Hasta puede conseguir una Harley nueva. Hay casinos,
cafés, tiendas de esotéricos, librerias y hasta un sex shop. Hoteles para ejecutivos del mundo
como La Bohemia y artesanias al alcance de la mano...Los fines de semana, en la noche,
las calles de la rumba por excelencia parecen un fashion show. Puede verse lo Ultimo en
moda trance con sus maquillajes y vestidos laminados, hasta el estilo harlista rockero,
pasando por los ejecutivos que salen de sus oficinas a tomar una copa, los descomplicados
del ska y el crossover. Encontrara gente buscando diversién y establecimientos que ofrecen

ambientes para todo tipo de gusto (El Tiempo, 1998).

Los servicios, programas y campafnas comerciales que ofrece el centro comercial
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son de gran importancia a la hora de analizar como se perciben los usuarios. Es
decir, a través de estas iniciativas se hace explicita la lectura que los encargados
del centro comercial han hecho sobre las necesidades de los clientes y visitantes.
Con el pasar de los afios se puede identificar un aumento de los servicios,
programas y campafias comerciales del centro comercial que, a su vez, son cada
vez mas complejas. A lo largo del repaso historico se muestra, por un lado, como
dicha complejidad corresponde a una lectura mas detallada de los gustos y
comportamientos de las personas. De otro lado, estas iniciativas sirven para

identificar cobmo se ha percibido la transformacién de las necesidades del publico.

A mediados de 1996 se lanzaron nuevos servicios y un programa. Los primeros
ofrecian a los consumidores y turistas un servicio de taxi en el parqueadero del
centro comercial, puesto de informacion bilingle, y préstamo de coches para
infantes (ElI Tiempo, 1996). El segundo, llamado Plan turista Andino ofrecia
descuentos en diferentes establecimientos a visitantes nacionales e internacionales
(El Tiempo, 1996). En 2001 para premiar la lealtad de sus clientes se lanzd Andino
Pass un sistema para acumular puntos a partir de las facturas de compra al interior
del centro comercial. Entre los participantes se realizaron sorteos de grandes
premios (El Tiempo, 2001). Andino Pass se ha modificado con los afios y, hoy en

dia, es uno de los programas mas importante del centro comercial.

Sin embargo, el impacto del Centro Comercial Andino también fue percibido
negativo. Sobre todo, por el trafico de automoviles que aumento con la llegada del
centro comercial. COmo se menciono anteriormente, el centro comercial se situé en
un sector que en un principio fue de caracter residencial (Muller, 1996, p. 37).
Adicionalmente, el centro comercial solo cuenta, hasta la actualidad, con una Unica
entrada para el ingreso y salida del parqueadero, que, ademas, se encuentra sobre
la estrecha carrera 12. Los problemas de trafico han empeorado con el paso de los
afos, y ain mas con la aparicién de los otros dos centros comerciales (Miiller, 1996,
p. 37). En el 2000 se inaugur6 a pocas cuadras en la calle 81 con carrera 13 otro
Centro Comercial y mas adelante en 2005 abrié sus puertas un tercer centro

comercial en La Zona Rosa ubicado enfrente del Centro Andino sobre la calle 82
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entre carrera 11y 12 (El Tiempo, 2000), (El Retiro Shopping Center, s.f.).

A lo largo de los afios, la alcaldia de Bogota y el Andino tomaron medidas para
solucionar los problemas de movilidad en la Zona Rosa y sus alrededores. Por un
lado, en la primera alcaldia de Enrique Pefalosa (1998-2000), se prohibio el
parqueo en las calles principales. De otro lado, en el 2004 se implementaron
cambios en el parqueadero del Centro Andino para facilitar el ingreso y salida de

vehiculos, sin embargo, el alto trafico persiste.

2.3 Segundo momento (2004-2012)

El 2004 marco el inicio de un periodo de grandes transformaciones en el Centro
Comercial Andino en materia de arquitectura. Para ese entonces, ya habian
transcurrido diez afios desde su inauguracién, durante los cuales el Centro Andino
se habia mantenido como un referente para el consumo. Sin embargo, las personas
a cargo de la parte gerencial y administrativa del centro comercial enfrentaron
grandes retos a inicios del siglo XXI. El inicio del nuevo mileno se vio marcado por
el auge de la construccion de centros comerciales en Bogota. En 2004, segun el
director de investigaciones econdmicas de Fenalco, para ese entonces se estaban
desarrollando tan solo en Bogota 18 proyectos de centros comerciales (El Tiempo,
2004). La proliferacion de centros comerciales en la capital llevo a los encargados
del Centro Comercial Andino y de los centros comerciales construidos en décadas
anteriores a replantear y renovar las estrategias de mercadeo y la organizaciéon del

espacio arquitecténico.

Como se menciond en un articulo de la revista Dinero en el 2007 “Todos estan en
esta competencia: Los viejos se modernizan, los pequefios se amplian y los nuevos
tienen de todo” (Revista Dinero, 2007). Asimismo, en el nuevo milenio se empezoé a
percibir un cambio en los comportamientos, las preferencias y los gustos de los
consumidores. Diferentes investigaciones realizadas en Bogota mostraron que,

para ese entonces, se pensaba que habia una relacién entre el aumento de centros
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comerciales y el cambio en el perfil del consumidor. Igualmente, a partir de estos
estudios se puede evidenciar como era percibido el Centro Andino por parte de los

consumidores y expertos en mercadeo y centros comerciales.

La encuesta de percepcion elaborada por el Centro de Investigaciones del
Consumidor (Cico) mostr6é que, en general, entre 2003 y 2004 el Centro Comercial
Andino se ubicdé en el quinto lugar (con un 21%) en el ranking de los centros
comerciales mas visitados durante ese afio en Bogota. En la categoria del centro
comercial mas costoso (20%) y el “mas bonito” el Andino ocup6 el primer lugar. En
la categoria de las instalaciones mas comodas y de las mejores vitrinas para mirar,
el Andino quedo en segundo lugar. No obstante, el Centro Comercial Andino no
ocupo las primeras posiciones en la categoria de “los mejores sitios para ir a comer”

(cuarto puesto con un 9%) y en la disponibilidad de parqueaderos (El Tiempo, 2004).

En 2004 se construy6 sobre el tercer piso en la parte nororiental del Andino la
llamada Terraza de Comidas. Anteriormente, la plazoleta de comidas estaba
distribuida en dos locales que contaban con terrazas cubiertas en el tercer nivel
(Centro Comercial Andino, s.f.), (Centro Comercial Andino, 1993). Los
consumidores entrevistados para esta investigacion recuerdan que no iban mucho
a la plazoleta antigua, porque para ellos era “muy pequefa, oscura y ofrecia poca
variedad” (Personal del centro comercial, 2016). Ademas, tenia un problema de
ventilacion. Un usuario recuerda que “la gente se quejo bastante porque el calor era
insoportable, sobretodo, cuando las personas iban a almorzar al medio dia”
(Personal del centro comercial, 2016). Para la ampliacion de la plazoleta de comidas
se construyé una béveda estructural y veintidés locales. La nueva oferta incluia
tanto restaurantes de comidas rapidas como “restaurantes de mantel” (Revista
Semana, 2006). Ese mismo afio se sistematiz6 el parqueadero, se inauguré la
pagina web del centro comercial y en 2006 se remodelaron los bafios (El Tiempo,
2004).

El 2 de febrero de 2008 hacia el mediodia se produjo un incendio en una de las
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salas del cine del centro comercial debido a un corto circuito (El Tiempo, 2008). Tras
el incendio en las instalaciones del cine se realizé una inversion de tres millones de
ddlares para la remodelacion del Mdltiplex Andino. Después de ocho meses de
remodelacion se inauguro el maltiplex con capacidad para 890 espectadores y seis
salas de cine dispuestas con la mas avanzada tecnologia. Adicionalmente, este
espacio ofrecia servicio de internet inalambrico, guardarropas, taquilla VIP,

confiteria, barra de sushi entre otros servicios (El Tiempo, 2008).

Estas remodelaciones son muestra de los esfuerzos de los encargados del Centro
Andino para mantenerse a la vanguardia y competir tanto con los viejos centros
comerciales como con los nuevos que ofrecian formatos arquitectonicos diferentes
a los que habia hasta ese momento a nivel nacional. El gerente del Andino en ese
entonces describi6 esta situacion de competencia en un articulo de la revista Dinero

en 2007 titulado “Se crecen los centros comerciales”:

La competencia esta creciendo y la torta de participacion se esta dividiendo cada vez mas,
pues se estan poniendo en marcha centros comerciales con nuevos formatos distintos a los
existentes actualmente. Al cumplir varios afios, como cualquier producto, es necesario

revitalizarse para estar activo y a la vanguardia dentro del mercado (Revista Dinero, 2007).

Paralelamente a esta competencia entre centros comerciales se fue consolidando
en 2005, segun los expertos en mercadeo, un nuevo perfil de consumidor urbano
en Colombia que se caracterizaba por un alto grado de exigencia y por la falta de
fidelidad hacia una determinada marca o centro comercial. Diferentes
investigaciones de mercadeo afirmaban que entre 2004 y 2008 los colombianos
habian desarrollado un mejor criterio para elegir y consumir a causa del aumento
de centros comerciales y del repertorio de marcas internacionales que no habian
estado presentes en Colombia. Un ejemplo de la anterior apreciacion la ofrece un
miembro de una firma de investigaciones de mercados al asegurar que habian
“...personas cada vez mas calificadas, informadas, exigentes y que no tenian
fidelidad alguna por los establecimientos” (Revista Semana, 2006). Igualmente,

para la época en la que se inauguré la Terraza de Comidas la administradora del
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Centro Comercial Andino también afirmaba que: "La gente estaba buscando cosas
mejores y de calidad. En pocas palabras, el cliente era mas exigente" (Revista
Semana, 2006).

A pesar de que en el 2008 la tendencia de los consumidores colombianos era visitar
los centros comerciales nuevos, Andino se mantuvo en el escalafén de los mejores
centros comerciales del pais. Segun la investigacion de la firma Radar para el caso
de Bogota, Andino ocupé el cuarto lugar con un 6,1 % de participacion en el
mercado. Se tuvieron en cuenta principalmente dos variables: trafico y ventas (El
Tiempo, 2008). Cabe recordar que, para el érgano administrativo y directivo del
Centro Comercial Andino era mas importante atraer al publico objetivo (colombianos
y extranjeros con alto poder adquisitivo), aunque eso representara un menor nimero
de visitantes y de posibles clientes con un poder adquisitivo menor que irdn tan solo
a mirar vitrinas y a comprar algun postre o bebida, en contraste con otros centros
comerciales que tenian el objetivo de atraer a un publico mas amplio. Para la prensa
después de quince afios de trayectoria el Centro Andino continuaba siendo “...el
corazoén de una de las zonas mas exclusivas de Bogota”. Para que la opinion publica
mantuviera esta percepcion después de tantos afios fue necesario que los
encargados del centro comercial adaptaran tanto la oferta como la infraestructura a
las necesidades y rutinas de un segmento de la poblacién que tenia a la mano

nuevos espacios para el consumo y el entretenimiento.

La vinculacién del Andino a la Zona T a través de la construccién de una entrada y
salida peatonal sobre la carrera 12, es una de las transformaciones arquitectonicas
gue mejor ejemplifican la hipétesis de este capitulo. Es decir, que la lectura que se
ha realizado sobre los comportamientos del segmento de la poblacion al que se
dirige el Centro Andino, y en la que se ha tenido en cuenta la percepcion de la
opinion publica, se puede evidenciar en las remodelaciones. Como consecuencia,
estas transformaciones arquitecténicas obedecen a un cambio del perfil del usuario
y por ende de sus demandas. Como se mencion0, se tomaron diferentes medidas
para disminuir el tréfico de vehiculos por la Zona Rosa. Entre 1998 y 1999 una de
estas medidas fue inhabilitar el parqueo sobre calles principales y bahias utilizadas
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para este fin. Estas regulaciones de transito posibilitaron el desarrollo de un
proyecto de peatonalizacion en un area de la Zona Rosa que se habia ido
consolidando, la Zona T. Esta area se habia posicionado como una de las zonas
del norte de Bogota que albergaba los mejores bares, y restaurantes de la ciudad
(Céardenas, 2014, p. 37). Desde un principio se habia contemplado la importancia
de vincular al Andino con su entorno mediante la Calle Cultura y la ubicacién

estratégica de las entradas peatonales y para el 2004 sefialaba la prensa:

Teniendo en cuenta la simbiosis que se ha generado entre Andino y la zona T, se hizo
imperativo generar un ingreso directo desde esta zona hasta el Centro Comercial. Por tal
razon, se construyé una terraza en la que funciona una de las tiendas de [café], mas

concurridas y preferidas de los bogotanos y turistas (El Tiempo, 2008).

Muchos visitantes y clientes consideraban que debia existir una entrada de acceso
peatonal en el costado occidental del centro comercial porque la mayoria de sus
visitas al Centro Andino estaban articuladas con actividades que tenian lugar en la
Zona T (Entrevista, 2016). En el segundo capitulo se muestra que para la gran
mayoria de los entrevistados la motivacion principal para acudir al Andino es la zona
gue lo rodea e incluso varios de ellos solo utilizan al centro comercial como medio
gue les posibilita la continuacién de sus actividades en la Zona T y en la Zona Rosa
en general. Los encargados del Centro Comercial Andino se percataron de la
oportunidad que generaba esta situacion. De hecho, en el 2013 se inauguroé en el
costado occidental del Andino, sobre la carrera 12 el proyecto de ampliacion del
centro comercial. Esta remodelaciéon generd un vinculo aun mayor entre el interior

y el exterior del Centro Andino (Portafolio, 2009).

El segundo momento de este repaso histdrico finaliza con el proceso de planeacion
y ejecucién del segundo gran proyecto de ampliacion del Centro Comercial Andino.
En 2009 la asamblea del centro comercial aprobd el desarrollo del plan de
ampliacion del centro comercial (Portafolio, 2009). Para definir el disefio de la nueva
area comercial, se hizo una convocatoria en el cual participaron seis firmas de

arquitectura. Los participantes debian responder dos preguntas: “¢,se puede ampliar
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el Centro Comercial Andino, teniendo en cuenta la primera intervencion...? Y, ;qué
propone usted?” (Equipar conectando negocios, 2013), la propuesta elegida fue la
de un arquitecto que se baso, por un lado, en la integracion de las edificaciones del
primer y segundo proyecto de ampliacion. De otro lado, pretendio generar un vinculo
entre el interior del centro comercial y el exterior (Equipar conectando negocios,
2013). En una entrevista realizada al arquitecto por el periédico Portafolio, él

afirmaba que

El éxito del Centro Andino es evidente, no solo en lo comercial sino en las actividades
sociales y culturales que jalona. Por eso, precisamente, surgié la oportunidad de responder
formal y espacialmente a un hecho urbano de gran fuerza como el de la Zona T (Portafolio,
2009).

Posteriormente, se realizaron estudios y disefios, y en 2011 inici6 la obra de
construcciéon que duré veinte meses (Portafolio, 2009). M&s adelante, se muestra
como este disefo arquitectonico responde a una lectura que supone la preferencia
de los clientes del Centro Andino por las marcas internacionales de lujo y que tiene
en cuenta la transformacion de las practicas de los consumidores en el centro
comercial. Asimismo, esta ampliacion permite observar la tendencia de las
compaiiias responsables de marcas internacionales de lujo por ingresar al mercado
colombiano inicialmente a través del Centro Comercial Andino (Equipar conectando

negocios, 2013).

2.4 Tercer momento (2013-2016)

El 2013 fue un afio muy importante para el Centro Comercial Andino. Segun fuentes
del area de mercadeo del centro comercial en 2013 “cambia todo” (Personal del
centro comercial, 2016), (Centro Comercial Andino, s.f.). Ese afio se inauguro el
proyecto de la ampliacion de la zona comercial, y se lanzé la nueva imagen
corporativa de Andino. A través, de la arquitectura se enfatizé la importancia que
tiene para los individuos el vinculo entre la Zona Rosa y Andino, a la hora de realizar

actividades pragmaticas, de consumo, de ocio y de socializaciéon (Equipar
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conectando negocios, 2013). Igualmente, con la ampliacién del Centro Andino se
busco satisfacer la demanda de marcas de lujo internacionales por parte de los
consumidores y los comerciantes mediante la construccion de nuevos locales (La
Republica, 2013).

Como se describi6é en paginas anteriores, después de la convocatoria para elegir la
propuesta para la ampliacion se inicié el proyecto de planeacion y construccion de
la nueva area comercial (Equipar conectando negocios, 2013). En el 2011 se inicid
la construccion y veinte meses después se inauguré el proyecto de ampliacion de
alrededor de 1900 metros cuadrados de zona comercial, en el 2013 (Centro
Comercial Andino, s.f.). La ampliacion que cont6 con una inversion de alrededor de
treinta y cinco mil millones de pesos estaba compuesta por dos grandes areas. Por
un lado, sobre el cuarto piso se vinculd la nueva zona comercial con la Terraza de
Comidas. De otro lado, en la fachada occidental del Andino, sobre la carrera 12,
frente a una de las entradas peatonales de la Zona T, se construyeron seis areas
comerciales en el triangulo que formaba la entrada del parqueadero. La edificacion
sobre esta fachada se denominé “Zona E”, la cual mediante escaleras eléctricas
que conducen a los cuatro niveles conecta el interior del centro comercial con el
area comercial de la Zona Rosa, especialmente con la Zona T (Rubio, 2013). Segun
el actual gerente del centro comercial uno de los objetivos principales de este
proyecto era “continuar siendo un lugar que se involucre con el entorno, un espacio
de puertas abiertas, donde el transeunte camine con comodidad” (El Retiro
asociacion vecinal, 2013). En total se construyeron veinticuatro locales comerciales
gue para el 2013 albergaban a veintitrés tiendas internacionales y a dos tiendas

nacionales (Centro Comercial Andino, s.f.).

Un factor que influyé en la decision de la ampliacién fue la peticion de locales
comerciales por parte de firmas a nivel nacional e internacional. Uno de los rasgos
gue mas ha caracterizado al Centro Comercial Andino y que lo diferencia de la gran
mayoria de los centros comerciales en Colombia, es la oferta de marcas de lujo. A

lo largo de los veintitrés afios del centro comercial se ha observado la tendencia de
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grandes firmas del ambito de la moda por incursionar al mercado colombiano e
incluso latinoamericano a través del Centro Andino (Equipar conectando negocios,
2013). Se puede rastrear el inicio de esta tendencia en 1999 con la inauguracién de
Louis Vuitton (El Tiempo, 1999). Hasta la actualidad, es la Unica sucursal de esta
marca de lujo en Colombia. No solamente el sector de la moda ha iniciado
operaciones de venta al por menor por medio del Andino. En 1995 una cadena de
restaurantes de comidas rapidas empezo su sistema de franquicias en el pais con
su primer punto de venta en el Centro Andino (El Tiempo, 1995). Al igual que una
cadena de discos estadounidense en el afio 2000 (ElI Tiempo, 1997). Con la
ampliacion llegaron marcas reconocidas a nivel internacional. (Centro Comercial
Andino, s.f.). Para el 2013 Andino era el centro comercial del pais que mas
albergaba marcas de lujo (Revista Dinero, 2013). Esta oferta muestra nuevamente
la pretension del érgano directivo y administrativo de mantenerse, segun el gerente
como “el epicentro mas exitoso que han tenido las marcas internacionales para
llegar al pais” (Equipar conectando negocios, 2013) y de ofrecer lo que los clientes

demandan en este campo.

Durante 2013 se registraron mensualmente en promedio 1,7 millones de visitantes
en Centro Comercial Andino (La Republica, 2013). Segun este estudio realizado por
MarketMedios Andino registré un mayor trafico de personas en comparacion a los
otros dos centros comerciales que se encuentran en la Zona Rosa. Al centro
comercial construido en 2005 ingresaron 700.000 personas y en el centro comercial
inaugurado en el 2000 se registraron 850.000 visitantes (La Republica, 2013). El
promedio de visitas al Andino se mantuvo durante los dos afios siguientes. Segun
el ente administrativo en 2015 aproximadamente se registraron entre 1,3 millones 'y
1,8 millones de visitas mensualmente y semanalmente alrededor de 350 mil y 450
mil visitantes. Incluso, a lo largo de los afios ha aumentado el nUmero de visitas por
persona. El gerente del Centro Andino afirma que hay personas que visitan al mes
el centro comercial entre quince y veinte veces. Teniendo en cuenta la frecuencia
de los consumidores vy visitantes, se han incrementado a través de los afos los

programas dirigidos a los clientes, hasta el punto que para 2015 se estaban
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ofreciendo once programas de mercadeo (La Republica, 2015).

Para el propésito de este capitulo es de gran relevancia analizar el proceso de
creacion de los programas de mercadeo y de las campafas comerciales al igual
gue indagar acerca de su progresivo aumento a lo largo de la historia del Centro
Comercial Andino. La importancia de esto radica en que en la medida en que las
personas que trabajan para el centro comercial estén mas al tanto de cémo los
visitantes y clientes desarrollan sus actividades en el Andino e identifiquen las
condiciones que son necesarias para que ellos las realicen, tendran la informacion
necesaria para desarrollar estrategias que logren satisfacer sus necesidades. A
continuacion, se muestra como el aumento y cambio de los programas de mercadeo
y de oferta de servicios del Centro Comercial Andino solo es posible si se est4 al

tanto de lo que hacen los individuos y del cambio de las demandas de estos.

Solo hasta 1996 se creo el primer programa de mercadeo del Centro Comercial
Andino. Este programa estaba dirigido a los visitantes extranjeros, a quienes se les
ofrecian descuentos en algunos establecimientos del centro comercial. Cinco afios
después se lanzé el programa de fidelizacién de clientes Andino Pass, que ofrecia
servicios acordes a las necesidades de los clientes pertenecientes a este programa.
Una de las formas para conocer las preferencias de estos consumidores y de otros
por fuera de este programa, consiste en el registro de facturas para participar en
sorteos y para pertenecer al programa Andino Pass. Mediante el andlisis de las
facturas de compra se puede conocer el tipo de compras que se realizan, la cantidad
de dinero que se invierte en estas y la frecuencia de visitas (Centro Comercial
Andino, s.f.). Mediante encuestas también se ha podido conocer acerca de las
demandas de los consumidores. El servicio Andino Bus* lanzado aproximadamente

hace tres afios también ejemplifica la manera en la que los miembros encargados

4“Dos rutas circulares a Chico y Rosales trasladan de manera segura y confortable a los clientes del Centro
Comercial, aproximadamente cada hora, de lunes a sdbado de 3:00 pm a 8:00 pm y domingos y festivos de
1:00 pm a 6:00 pm. Las rutas son anunciadas a través de nuestro sistema de sonido” (Centro Comercial Andino,
s.f.).
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del desarrollo de servicios han gestionado propuestas con base en a las
percepciones de los visitantes, lo que haceny el entorno que rodea al Andino. Como
ya se menciong, el sector donde se encuentra el centro comercial tiene problemas
de movilidad vehicular que dificulta el acceso al centro comercial. Por consiguiente,
durante varios afios los visitantes del Centro Andino han expresado su descontento
frente al uso de vehiculos para desplazarse debido al trafico. Como respuesta a
estos reclamos, se realizo una investigacion para establecer como se podia mitigar
este problema. El resultado fue un servicio de bus que ofrece dos rutas hacia los
barrios El Chico y Rosales, donde viven gran parte de los consumidores de estrato
alto que realizan actividades en el centro comercial. Parte del disefio de este servicio
se cre0 con base en encuestas realizadas a los visitantes en las entradas
peatonales del Andino. En el proceso de investigacion se les preguntaba de entrada
donde vivian. Si se consideraba que el entrevistado vivia a determinada distancia
del centro comercial, se procedia con la aplicacién del cuestionario. Después se le
preguntaba si le gustaria tener un servicio de bus que lo llevara cerca de su lugar
de residencia y en cual horario. A partir de los resultados que arrojo la tabulaciéon de
la encuesta, se disefiaron rutas y se determinaron horarios que se adaptaran a las
rutinas de la mayoria de los visitantes interesados (Personal del centro comercial,
2016). Para hacer uso de este servicio es requisito presentar una factura de compra
de cualquier valor realizada el mismo dia que se quiere acceder al servicio Andino

Bus (Centro Comercial Andino, s.f.)

Otro ejemplo que evidencia la lectura que los miembros que pertenecen al area
gerencial, administrativa y de mercadeo del Centro Andino han realizado de las
personas que lo frecuentan son las campafias comerciales. Las propuestas para
ejecutar estas campafias deben seguir unos lineamientos especificos y ser
aprobadas por el comité de mercadeo y el consejo del centro comercial. Las
campafias mas importantes del afio son el dia de la madre, el dia del padre y
navidad por ser las celebraciones comercialmente mas fuertes. Uno de los objetivos
de las campafias es mostrar que el centro comercial puede satisfacer las demandas

de la poblacion que tiene alto poder adquisitivo para asi lograr que estos individuos
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lo elijan. Diferentes componentes configuran las campafas, Por ejemplo, el set de
decoracion que se habilita en diferentes areas del centro comercial para que los
visitantes interactien con sus acompafantes mediante, exhibiciones, juegos, rifas
y eventos culturales. Las redes sociales y la pagina web del centro comercial
también son cruciales tanto para promocionar los eventos, las campafas y las
marcas del centro comercial como para conocer los gustos de los diferentes
segmentos de la poblacion de los consumidores potenciales. A través de estas
plataformas virtuales se envia informacién a los usuarios que han manifestado su
interés por el centro comercial con base en sus gustos. Por ejemplo, los encargados
del manejo de las redes sociales en Andino le envian publicidad de las tiendas a un
usuario dependiendo de la edad, el género, el tema que le interese (como la
tecnologia o la moda), los kilbmetros de distancia entre el Andino y su lugar de
residencia. Es decir, se envian determinadas pautas publicitarias dependiendo del
segmento de poblacidon seleccionada. Segun fuentes del Centro Comercial Andino,
las pautas mas exitosas son aquellas que tienen temas en comuan, por €so un criterio
fundamental para elegir los temas de las campafas es conocer lo que pasa en la

ciudad y en otros centros comerciales (Personal del centro comercial, 2016).

Los directivos del centro comercial se han interesado en conocer aspectos relativos
a diferentes perfiles de visitantes que acuden al centro comercial. Es por eso que
se han realizado investigaciones para averiguar acerca de tales perfiles. A
continuacion, se muestran algunos ejemplos de cémo se han descrito algunos de

los perfiles de visitantes y usuarios en el 2016.

e “Hay mujeres de la tercera edad que siguen tendencias de moda, través, de las redes
sociales y de tutoriales en internet para aprender sobre moda”

e “Madres de entre 35 y 40 afnos que tienen como principal ocupacion sus hijos y el hogar.
Estas mujeres estan al tanto de la moda y son un nicho de mercado que consume bastante.”

e “Hombres de la tercera edad que se retunen con amigos en el centro comercial. Es el
“bogotano” clasico.”

e “Adolecentes que van cine o a mirar ropa. ellos van mas que todo a interactuar con sus
pares.”

(Personal del centro comercial, 2016)
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Segun fuentes del centro comercial, actualmente se ha observado un fenémeno que
es de resaltar, en cuanto a un cambio detectado en el comportamiento de consumo
de los hombres. Algunos hombres que visitan Andino estdn muy pendientes de su
aspecto fisico, se preocupan por su piel, su figura y sus atuendos. Segun los
encargados de lo relacionado con la moda y la imagen de las campafas
comerciales, se debe prestar atencion a esto, pues no solo las mujeres se
preocupan por su aspecto personal como se pensaba anteriormente. Estas
apreciaciones se basan en la observacion que estos encargados han hecho en el
interior del centro comercial en relacion con el entorno en el que estas personas se

desenvuelven (Personal del centro comercial, 2016).

En este capitulo se mostré que los directivos del Centro Comercial Andino han

cambiado la percepcion de los visitantes y consumidores que acuden a este.

En un principio (1994) el consumidor se catalogaba segun dos tipos de consumo,
uno que estaba determinado por una compra especifica y otro que se caracterizaba
por realizar compras “impulsivas”. Mas adelante, se identificaron diferentes perfiles
de consumidores, que tenian necesidades y rutinas cotidianas diferentes.
Posteriormente se contemplaron no solamente las practicas de consumo y
socializacion de las personas de estos perfiles al interior del centro comercial, sino
gue, ademas, se prestd mayor atencidbn a cémo las personas articulaban las
actividades que llevaban a cabo en la Zona Rosa y el centro comercial. Hacia 2005,
se penso en un consumidor urbano, que paso a ser mas exigente al desarrollar un
criterio mas sofisticado para consumir, a causa del aumento de posibilidades
relacionadas con la forma de consumir y la variedad de oferta que tenia a su

alcance.
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En esta medida se ha considerado la transformacion del disefio arquitecténico para
mostrar que este espacio refleja la forma en que los directivos del Andino han
percibido a los clientes y visitantes. Los encargados del centro comercial se dieron
cuenta que era necesario crear espacios propicios para que visitantes y
consumidores realicen sus actividades cotidianas. Un ejemplo de esto es la
ampliacion del Centro Andino en 2013 que, a través de la articulacion del centro
comercial con la Zona T, mediante una entrada de acceso peatonal, expresa la
intencién del &area directiva y de los arquitectos de construir un espacio que
permitiera que los individuos articularan las actividades cotidianas al interior y

exterior del centro comercial.
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3 Capitulo i

Para comprender como actian los usuarios en el Centro Comercial Andino es
necesario tener presente que cada uno de ellos ha construido un mapa mental del
lugar, en virtud del cual pueden organizar y coordinar diferentes actividades. La
organizacion mental que un individuo realiza del centro comercial esta configurada
a partir de los fines que cada uno persigue. Este mapa no es estatico, se va
transformando en funcion de una necesidad especifica que puede ser identificada
antes de la visita 0 que puede surgir durante el recorrido; por lo tanto, las
manifestaciones de diversas practicas y, sobre todo, las diferentes maneras de
llevarlas a cabo pueden explicarse a partir de las organizaciones mentales
especificas que los visitantes elaboran constantemente. Ademas, la congruencia
entre las distintas representaciones posibilitan la coordinacién de actividades entre
diferentes personas; incluso, en situaciones en las cuales un individuo percibe que
su espacio personal es invadido por otros visitantes, o que otros obstaculizan la
satisfaccion de su necesidad, éste consigue lograr su objetivo mediante
mecanismos que le permitan establecer un orden relevante para sus planes. Si las
anteriores afirmaciones son ciertas, es posible observar que no existe una intencion
univoca para todas las personas que acuden al centro comercial; por ende, la
hipotesis de que las intenciones y actividades pueden ser inducidas por un grupo

de individuos merece ser revisada.

Es posible reconstruir la organizacion mental de los visitantes a través de las rutinas
gue los usuarios construyen a lo largo de su visita en el Centro Comercial Andino.
La reconstruccion se puede efectuar mediante los relatos de las personas que
acuden al Centro Andino. Este procedimiento permite identificar las experiencias,

las motivaciones y los planes efectivos de los individuos.
Para tal reconstruccion en el presente capitulo se identifican algunos perfiles de

usuarios, que representan modelos de rutinas construidas a partir de actividades y

acciones repetitivas. Debido a que cada persona reconfigura de manera constante
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la organizacion mental que tiene del centro comercial, no es posible encasillar a un
individuo en un solo perfil. Eventualmente los perfiles pueden entrecruzarse y, al no
ser fijos, pueden variar tanto en un mismo individuo como en distintas personas,
dependiendo de lo que es relevante para cada una de ellas. Por lo tanto, para
elaborar cada uno de los perfiles es necesario tener en cuenta las intenciones y las

finalidades que se pretenden alcanzar.

Esta caracterizacion es posible porque los individuos estudiados tienen clara una
nociéon de sus rutinas y las de los demas. Ademas, identifican cudles son las
condiciones necesarias para que los objetivos que se enmarcan en sus rutinas
resulten exitosos. Estas condiciones pueden ser el horario, la disponibilidad de una
zona determinada del Andino, o la cantidad de visitantes conglomerados a su

alrededor en el momento de realizar una actividad especifica.

Ahora bien, teniendo presente que para analizar los comportamientos observados
de las personas que visitan el centro comercial se recurrié a la elaboracion de
perfiles de usuarios, es preciso diferenciar cuales son los perfiles que se
identificaron. Para la elaboracion de dichos perfiles se tuvieron en cuenta criterios
gue permiten identificar tipos de actividades, horarios, y tiempo que tienen

disponible para realizar las actividades.

Para los usuarios el Centro Andino hace parte de una organizacion mental mas
amplia que abarca no solo al centro comercial sino también otros espacios de la
ciudad en los cuales se pueden satisfacer multiples necesidades. Asi, al contemplar
al centro comercial como parte de un conjunto, estos individuos deben coordinar las
rutinas que conforman su vida cotidiana de manera tal que puedan cumplir con sus
planes en diferentes lugares, teniendo en cuenta los limites y posibilidades que

imponen a otros.

En la investigacion se identificaron cuatro perfiles de usuarios:

a) Pragméticos
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b) Paseantes
c) Socializadores

d) Quienes se toman un tiempo

Pese a que puedan existir otros perfiles u otras formas de clasificar el tipo de
personas que acuden al Andino, se optd por considerar estos cuatro porque
corresponden a caracteristicas muy destacadas que se observaron constantemente

durante el trabajo de campo.

3.2 perfiles de Usuarios

3.2.1 pragmaticos

El tipo de usuario pragmatico se caracteriza por tener claras ciertas necesidades;
tiene plena conciencia de qué debe hacer para satisfacerlas y bajo qué condiciones
debe actuar para no perjudicar u obstaculizar las otras actividades que desarrolla

en los diferentes a&mbitos de su vida cotidiana.

El usuario pragmatico observa al Centro Andino como medio y alternativa que
posibilita determinadas actividades. Los usuarios pragméaticos elaboran una
regionalizacion® del lugar porque gran parte de su vida gira en torno a los
alrededores del centro comercial, o porque para sus allegados éste se articula a las
practicas de ocio que trascurren en la zona. Ambos grupos de individuos comparten
algo en comun: ir al Andino posibilita la realizacién o continuacion de practicas que
tienen lugar tanto en el mismo centro comercial como en otros espacios. Dentro de
un conjunto de alternativas disponibles en la zona (que ofrecen servicios similares)
ellos eligen al Centro Andino como el mas adecuado, por considerarlo el mas

efectivo en términos de duracion de la actividad y cercania de otros lugares.

5> Se entiende la regionalizacion como un proceso a través del cual los individuos organizan el espacio con
referencia a sus rutinas y actividades diarias.
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Cuando el mapa mental de un individuo estd organizado en funcion de las
necesidades que demanda, por ejemplo, una rutina laboral el recinto se convierte
en un lugar de paso al que se acude para hacer lo que es considerado como

“estrictamente necesario”.

La rutina laboral de una abogada, que vive cerca al centro comercial y que ademas
trabaja frente a él, ilustra comportamientos de una persona pragmatica. Para ella el
centro comercial se convierte, de lunes a viernes, en una extensién de su rutina
laboral al considerarlo como un “atajo” para llegar mas rapido desde su casa a su

oficina.

No, realmente yo solo voy cuando se necesita, no voy por pasar el tiempo o porque no tenga
nada que hacer. Si tengo que comprar algo voy, si ho, no voy. Voy por mi hija porque a ella
le gustan mucho las compras... No es que me fascine ir..., hay semanas que no voy y eso
que trabajo al frente. Por eso decia, voy si es estrictamente necesario, pero por pasear, no.”
Como trabajo al frente uso el Centro Andino como atajo para llegar mas rapido desde y hacia
mi casa. Me siento como si estuviera en el trabajo cuando estoy en el Andino por eso ho me

gusta ir alla los fines de semana a hacer planes (Entrevista, 2016).

Su comportamiento en el Andino estad motivado por lo que considera que es
estrictamente necesario hacer. Cabe resaltar, que para que pueda desarrollar esta
rutina se necesita que ella se encuentre solay en una jornada laboral que transcurra
cerca al centro comercial. El ejemplo también demuestra que su rutina cambia, por
ejemplo, cuando sale con su hija, la forma de ver al centro comercial ya no es la de

un “atajo”.

Por la naturaleza del centro comercial, es decir, por su forma arquitecténica
(multiples entradas peatonales y vehiculares, ambiente techado y climatizado,
variedad de oferta, usos que no requieren de una transaccion econdémica, y
seguridad) las personas puedan enlazar sus rutinas cotidianas con el centro
comercial. Los comportamientos pragmaticos surgen en los lapsos de rutinas que

estan separadas y que se unen por medio de estos usos.
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Los diferentes comportamientos pragmaticos que se presentan en el Andino, a nivel
individual y grupal, se pueden clasificar en tres categorias: consumo de los servicios
gue proporciona el centro comercial, usos de los bienes comunes del centro

comercial y consumo de bienes y servicios en establecimientos comerciales.

Las zonas de circulacion peatonal del primer piso del centro comercial son vistas
por los caminantes pragmaticos como medio para acortar camino. Cuatro de las
cinco entradas peatonales le brindan al usuario la posibilidad de atravesar el centro
comercial de extremo a extremo (al trazar dos rectas imaginarias que se cruzan en
la “Zona A”, se forma una equis. Una recta conecta a la “Puerta A” con la puerta de
la “Zona D” y la otra conecta la puerta de la “Zona B” con la puerta de la “Zona C”.
No obstante, el transeunte tiene la opcion de elaborar diferentes combinaciones
para su atajo segun la puerta que elija para entrar y salir del centro comercial). En
este caso, cuando el centro comercial es visto como atajo, el caminante informado,
tanto de las rutas de acceso del Centro Andino como de las calles que lo rodean,
organiza su rutina de manera tal que el primer piso del centro comercial forme parte

del trayecto que lo llevara a un destino concreto.

Investigadora: “Cuénteme mas sobre eso de acortar camino”
Camilo Fernandez: “Andino me sirve para acortar camino. Por ejemplo, estoy en mi oficina
y necesito ir a la calle 80 con carrera 11 o a la calle 80 con carrera 10, pues me meto por ahi

porgue corto camino, eso es por comodidad, me sirve y salgo méas adelante.

Investigadora: “¢ Se demora menos en el trayecto?”

Camilo Fernandez: “Claro, y porque uso también bancos que estan en la torre de negocios
de Andino, que no hace parte del Centro Andino, son diferentes. Lo uso para llegar alla pero
Nno necesariamente hago ninguna compra no miro ni vitrinas ni nada voy a lo que voy, de
cruzar, de atajar...yo voy puntualmente a algo. Lo hago es por pura necesidad, porque tengo
cruzando la carrera 11 dos bancos mas, 6sea a menos de 100 metros, pero bueno en Andino
estoy bajo techo, si llueve no tengo que cruzar la calle, me da seguridad entre “comillas”
(Entrevista, 2016).

40



Como en el primer ejemplo se evidenciaron similitudes en las actividades de los
individuos que desarrollan gran parte de su rutina cotidiana cerca al Andino. Por un
lado, en el relato de Camilo también se observaron condiciones similares para el
desarrollo de actividades pragméticas. El tiempo limitado que tienen estas personas
para gestionar sus rutinas es una de ellas. Los ejecutivos entrevistados, al ser
personas que cumplen una jornada laboral que abarca gran parte su semana (de
lunes a viernes), solo cuentan con tres lapsos para usar el centro comercial: de 7:00
am a 8:00 am (el trayecto de su casa a la oficina), de 1:00 pm a 2:00 pm (hora de
almuerzo) y de 5:00 pm a 6:00 (tiempo entre el final su rutina de trabajo y el
momento de dirigirse a su casa). De otro lado, se observd que ambos elaboraron
un mapa mental en funcion de necesidades pragmaticas especificas como los
atajos, el uso de servicios bancarios o la compra de alimentos para llevar. Por
consiguiente, para cada uno el centro comercial represento algo diferente. Para la
abogada el Centro Andino es una extension de su trabajo, y para Camilo, como lo

expresa a continuacion, el centro comercial representa comodidad:

Mi vida gira aqui, mi oficina queda cerca al Centro Andino, esta mi familia, estdn mis bancos.
Entonces, por los problemas de movilidad busco un sitio donde me pueda desplazar a pie
sin problema...Mas que todo mi fidelidad al Andino no es por lo que me ofrece en cuanto a
almacenes y servicios sino por la comodidad de estar cerca y evitar todos los problemas de
movilidad que sabemos que hay en ésta ciudad. Osea lo hago es por comodidad no porque
Andino sea la gran solucion a la hora de comprar vainas o divertirme los fines semana
(Entrevista, 2016).

En las observaciones de campo también se identificaron comportamientos
pragmaticos en aquellas personas que van al Andino de lunes a viernes en las
mafanas, exclusivamente para hacer uso de los servicios bancarios para pago de
cuentas, tramites y retiro de dinero. EI comportamiento de estos individuos se

caracterizé por un caminar sin titubeos o paradas.
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Jueves 25 de febrero de 2016

El panorama del interior del Centro Andino cambi6 drasticamente con la apertura de las tres
entradas de acceso peatonal a las ocho de la mafiana. El numero de individuos se triplico,
en relacién a la cantidad de personas que se encontraban durante la primera hora de
apertura. En el transcurso de una hora, de ocho de la mafiana a nueve de la mafiana, los
consumidores de servicios bancarios que ingresaron se distribuyeron paulatinamente por los
primeros tres niveles en direccion a los bancos. A las 8:13 am un hombre ingresé por la
Puerta B y se detuvo frente a un banco. Uno de los empleados se percat6 de su presencia y
se dirigio a él para comentarle que el banco atendia al publico desde las nueve de la mafana.
A continuacién, El hombre se dirigié a la Calle de la Cultura donde se sentd en uno de los
muros exteriores a leer el periédico mientras esperaba a que abrieran el banco. Mientras
tanto, a las 8:28 am en la “Zona A” del tercer piso se encontraba una pareja de esposos de
la tercera edad retirando dinero de un cajero. En el tercer piso también se encontraba una
mujer que se dirigié al cajero de otro banco, después de retirar dinero descendié por las
escaleras eléctricas al primer piso y salié por la Puerta B. A las diez de la mafiana abrieron
los locales comerciales, lo cual ocasiono que otro tipo de consumidores ingresara al centro

comercial... (Pefia, 2016).

Las personas que van esporadicamente a la zona comercial que rodea al Andino,
(sobre todo los viernes, fines de semana y algunos dias entre semana en horas de
la tarde y la noche), ademas de contemplar los usos mencionados anteriormente,
situaron al Centro Andino como un lugar de paso para otro tipo de actividades. Por
ejemplo, el uso de dos de los servicios que ofrece el centro comercial a sus usuarios:
Servicio de bafios y servicio de parqueadero. Las experiencias de Ana Salgado y
Juan Tobdn muestran porque estos servicios son contemplados como usos
pragmaticos del centro comercial cuando su rutina esti organizada en funcién de
actividades de consumo de bienes o servicios alrededor del sector comercial de la

Zona.

Ana visita en promedio tres o cuatro veces al mes la zona comercial del sector
comercial que se encuentra alrededor del Centro Andino. La mayoria de sus rutinas
se orientan a la compra de ropa y accesorios y hacia actividades de socializaciéon y

ocio en los bares y restaurantes de la Zona T y la Zona Rosa, los viernes y sabados.
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En menor medida, ella frecuenta el sector para asistir a reuniones de trabajo. ¢,Por

gué Ana incluye al Centro Andino en su rutina?

Ana Salgado: “El Centro Comercial Andino queda en un punto tan central de la zona de ocio
que es la 85y la Zona T. Asi no vaya a comprar nada en el Centro Comercial Andino entro
al bafio y después si me voy al restaurante, 0 me encuentro con la persona que me vaya a
encontrar, o al bar etc.”.

Investigadora: “¢ Influyen el tipo de actividades que realiza por ese sector a la hora de decidir
si va a visitar o no el Centro Comercial Andino?

Ana Salgado: “Si, porque como te mencionaba con anterioridad, Andino es un punto de
encuentro y es un lugar donde yo puedo ir al bafio. En esas tiendas que quedan alrededor

no hay un bafio para el publico entonces si o si me toca ir al Andino”.

Investigadora: “Cuando va a entrar al Andino para ir al bafio en esas ocasiones ¢C6Omo es

su recorrido?”

Ana Salgado: “Pues yo no sé porque tengo ese comportamiento. Siempre que estoy cerca
del Andino antes de hacer algo por ahi busco el bafio, como que se me despiertan las ganas
de ir al bafio (Risas). Primero, tengo que ir al bafio y después ahi si comienzo mi recorrido
ya sea vitrinear o ir a encontrarme con alguien en la T. Por ejemplo, antes de encontrarme
con alguien pues voy al bafio del centro comercial para ver como estoy, me arreglo y ahi si

me encuentro con esa persona (Risas)” (Entrevista, 2016).

El mapa mental que Ana ha elaborado en funcion de sus actividades de consumo,
ocio y socializacion corresponde al de un punto central y estratégico. Por un lado,
aunque en el sector se encuentren otros servicios de bafio gratuito en esa zona
comercial, por ejemplo, en los otros dos centros comerciales de la Zona Rosa, para
ella, el centro comercial representa centralidad y cercania en relacion a las
actividades de consumo. A la inversa, en los lugares de socializacion Ana si tiene
la posibilidad de usar los bafios. Sin embargo, en el lapso entre la llegada al sector
y el encuentro con alguien, ella organiza su rutina de tal manera que pueda tener
un momento privado durante el cual puede retocar su aspecto fisico y evitar que se
vea “desarreglada” en su cita. En este caso, la prioridad no es la cercania o la

comodidad que ofrece Andino al estar cerca de otros lugares. Por el contrario, Ana
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prefiere desplazarse hasta alli para usarlo como un medio que le posibilite tener un

encuentro cara a cara mas efectivo.

Juan Tobo6n es un musico de veinticinco afios que trabaja y vive a mas de setenta
cuadras de distancia del Centro Comercial Andino. El también visita el sector
comercial los fines de semana, por lo general con su novia. Una de sus actividades
mas frecuentes los sabados es ir con su pareja a almorzar o a comer. A diferencia
de Ana, Juan no compra ropa por el sector porque cerca de su casa hay dos centros
comerciales que ofrecen las mismas marcas y en los cuales puede encontrar
productos a menor precio. Sin embargo, cuando sus actividades se realizan en
funcion de las necesidades de su novia, el mapa mental de la pareja esta organizado
con relacion a los almacenes de ropa, marroquineria y accesorios ubicados en los
alrededores del centro comercial. La organizacion mental de la pareja se configura
a partir de los intereses de ambos. Pero, aunque cada uno tenga la intencion de
satisfacer necesidades diferentes, ambos consideran que el Centro Andino es el

lugar mas adecuado para parquear su vehiculo.

Investigadora: “4 Qué lo motiva a ir al Centro Comercial Andino? ;Qué hace cuando va?”
Juan Tobdn: “Yo creo que la persona que mas motiva mi visita al centro comercial es mi

novia, porque en esa zona estan las tiendas que a ella le gustan”.

Investigadora: “¢4 Como es ir con su novia al Andino?”
Juan Tobdn: “A ella no le gusta mucho ir a Andino, pero ella va a esa zona de alrededor

porque sabe que ahi estan las tiendas chéveres”.

Investigadora: “4 Entonces para qué usan el Centro Comercial Andino?
Juan Tobodn: “Voy mas que todo los fines de semana para ir comer en a la plazoleta de
comidas, pero sobre todo para parquear el carro, la mayoria de veces parqueo el carro y me

voy a los restaurantes de al lado o a donde vaya” (Entrevista, 2016).

Hasta este punto se han mencionado usos y actividades pragmaticas que acontecen
en determinados dias y horarios de la semana, dependiendo de la situacién en la

se encuentran los diferentes usuarios del Centro Comercial Andino. Algunos por sus
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ocupaciones o por factores de movilidad, solo pueden ir al Centro Andino en
determinados momentos. Como se mostro en los testimonios de los entrevistados,
todas sus actividades fueron premeditadas e incluidas en un momento especifico

para no obstaculizar la continuacién de su rutina.

En el exterior de las cuatro puertas de acceso peatonal del primer piso del Centro
comercial Andino se puede observar un comportamiento pragmatico que ocurre

bajo ciertas condiciones climéticas:

A las 4:11 de la tarde del jueves 4 de febrero el aguacero se torné en un diluvio, segin una
mujer de aproximadamente treinta afios, que atravesé corriendo con un nifio de alrededor
de nueve afos, la carrera 11 con avenida 82 desde la acera oriental hasta la zona exterior.
La lluvia los tomo por sorpresa al igual que a las veintidos personas, de todas las edades,
que se refugiaban bajo el marco de la “puerta peatonal B”. Algunos llevaban consigo
paraguas, sin embargo, la lluvia fue tan fuerte que unos decidieron escampar en esta entrada
del centro comercial hasta que cesara un poco la lluvia. Nueve de las veintidds personas
ingresaron al centro comercial. Se escucharon varios comentarios de las personas que
estaban acompafadas por alguien y que permanecieron bajo el marco de la puerta. Por
ejemplo, la conversacion entre una nifla de alrededor de seis afios y su madre: “mama
entremos, yo quiero una hamburguesa. A lo que la madre respondié: Tenemos afan, jnada

de pasear! La cita del médico es a las cinco (Pefia, 2016).

Los comentarios y la eleccién de permanecer bajo el marco de la puerta indican que
estos usuarios no tenian la intencién de quedarse en el centro comercial por mucho
tiempo; y tampoco contemplaron la idea de cambiar sus planes por clima. En este
ejemplo, se observa que cambian las condiciones para llevar a cabo una rutina. En
este sentido el mapa mental del centro comercial que surge de esta situacion es

pragmatica o instrumental.

3.2.2 Paseantes

Los paseantes son los que mas distancia recorren dentro del centro comercial. En
medio de sus actividades pueden transitar por los cuatro pisos del Centro Andino,

las cuatro plazas exteriores, visitar diversos establecimientos para mirar o comprar.
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También, pueden detenerse a contemplar vitrinas y decoraciones de las campafas
comerciales. Asimismo, pueden recorrer, en un mismo dia, la misma zona mas de
una vez. Los diferentes mapas mentales que elaboran los paseantes del centro
comercial tienen un rasgo en comun: sus rutinas no son prestablecidas. Por lo tanto,
los paseantes organizan su recorrido a medida que se van desplazando por el
recinto, lo cual no quiere decir que ese tipo de usuario no tenga en absoluto planes
claros. Ademas, hay un elemento o condicion presente en las diferentes variaciones
de las rutinas de los paseantes: suficiente disponibilidad de tiempo para desplazarse
por el centro comercial. Las rutinas de los paseantes se caracterizan por incluir el
vitrineo®. Los diferentes tipos de paseantes se pueden clasificar a grandes rasgos

en tres tipos segun su comportamiento.

Hay un tipo de paseantes que visita el Andino con la intencion de recorrerlo,
dependiendo del “plan” que se hayan propuesto. Por un lado, adelantan actividades
gue no estan encaminados exclusivamente a la realizacidon de una transaccion
economica. De otra parte, se llevan a cabo actividades que estan dirigidas a la
satisfaccion de una necesidad de compra. Asimismo, dentro de este grupo de
usuarios también hay personas que realizan compras espontaneas, que surgen

durante el recorrido.

El primer caso ilustra el vitrineo de un par de mujeres de la tercera edad que se

encontraban en el cuarto piso el jueves 11 de febrero a las 4:53 de la tarde.

Las mujeres caminaron cogidas de gancho por los corredores del cuarto piso y se detuvieron
frente a una joyeria para contemplar la vitrina que exhibia joyas esmaltadas de alta gama y
pafioletas de seda. Esta vitrina es una de las mas admiradas en el centro comercial. Entre
tanto, por el mismo pasillo caminaba una pareja de esposos de la tercera edad tomada de
la mano. La pareja descendi6 por las escaleras eléctricas hasta el segundo piso y luego se
dirigié a la “Zona B”, donde se detuvieron a observar las vitrinas de tres almacenes de
calzado... (Pefia, 2016).

6 Se entiende el vitrineo como la disposicién que tiene un individuo para centrar su atencién en un conjunto
de mercancias que se exhiben en los establecimientos de venta al por menor en el centro comercial.
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Los recorridos en los que los paseantes observaron detenidamente la oferta del
centro comercial no solo abarcaron las vitrinas de los locales de venta de bienes,
tales como ropa, calzado, tecnologia y joyeria, entre otros. Igualmente, los
paseantes incluyeron en su rutina las zonas donde se encontraban ofertas de

servicios como la Terraza de Comidas.

Lunes 1 de febrero de 2016

3:14 pm. En los pasillos de la plaza de comidas se observé en dos ocasiones personas que
ingresaron a la plazoleta, dieron una vuelta por el lugar y se retiraron luego de un tiempo,
hacia el cuarto piso. Por ejemplo, un par de mujeres de la tercera edad, que entraron juntas
a la Terraza de Comidas. Ellas caminaron un poco y luego se retiraron. Lo mismo ocurrio
con un par de mujeres (mujer de la tercera edad y mujer de aproximadamente veinte afos),
gue subieron por las escaleras eléctricas. Al llegar a la plazoleta las mujeres conversaron
junto a las escaleras mientras miraban el area, poco después se devolvieron por el mismo

camino hacia el tercer piso (Pefia, 2016).

El objetivo de algunos paseantes es “mirar que hay”, sin la intencion de comprar.
Algunos paseantes pueden cotizar precios, medirse ropa, regresar al mismo

almacén, pero muchas veces comprar no esta en sus planes.

El recorrido de una pareja de jévenes, un martes por la noche, muestran que el
mapa mental que hacen del Centro Andino contemplé principalmente almacenes de
ropa. Igualmente, a partir de su recorrido se pudieron identificar comportamientos

gue no estaban encaminados a comprar sino a observar la oferta de ropa y calzado.

Martes 16 de 2016

Se observo a una pareja que durante gran parte del trayecto camin6 tomada de las manos.
Ambos, tenian edades similares (entre veinte y veinticinco afios aproximadamente). A las
7:22 pm subieron por las escaleras eléctricas de la “Zona A” desde el primer piso hasta el
segundo. Al llegar a la segunda planta caminaron hacia el “ala D” donde dieron una vuelta

por todo el circuito peatonal alrededor del vacio mientras miraban las vitrinas de los locales

47



de ésta area.

A continuacion, descendieron por las escaleras que rodean el ascensor de la “Zona C” hasta
la primera planta donde caminaron hacia un almacén de ropa Masculina a las 7:30 pm. Al
entrar al local se dirigieron hacia la seccion de trajes de pafio. Después, miraron la seccién
de camisas deportivas y finalmente se dirigieron a la seccion de calzado. A las 7:33 pm,

salieron del local hacia la “zona interior C” sin haber comprado algun articulo.

La pareja circuld tres veces por “la zona interior C” de la primera planta. En la primera vuelta,
circularon al norte de la “Plaza C” y se detuvieron frente a la vitrina de un local de ropa
femenina. La mujer se acercé a la vitrina a observar un maniqui mientras su compafiero
permanecié de pie en hall a un par de metros del local indiferente frente a lo que la joven
miraba. Durante la segunda y tercera vuelta la pareja conversé mientras circulaba alrededor
del area del ascensor y las escaleras sin detenerse. Al finalizar la tercera vuelta la pareja
decidio dejar el CC a las 7:36 pm y salir por la puerta C (Pefia, 2016).

Existen ademas rutinas que involucran la satisfaccién de una necesidad especifica.
Aunque el paseante tenga conocimiento del objeto que necesita comprar, como por
ejemplo un vestido de verano para asistir a un matrimonio informal y, ademas, sepa
en qué almacén lo puede comprar, en muchas ocasiones la satisfaccion de la
necesidad se ve obstaculizada por la talla, el precio o la especificidad del articulo
gue se busca. Bajo estas condiciones el paseante debe ajustar sus planes,
contemplando incluso opciones fuera del centro comercial. Sin embargo, ¢qué

sucede cuando el paseante no encuentra lo que busca?

Jueves 3 de marzo de 2016

Madre e hija visitaron el Centro Comercial Andino en busca de un vestido de fiesta para un
matrimonio en la playa. La madre tiene sesenta y dos afios y su hija veintiséis. Su visita inicio
a las 12:30 pm cuando caminaron al centro comercial desde la avenida 82 e ingresaron por
la “plaza exterior D”. En su recorrido visitaron tres locales de ropa femenina en los cuales no

encontraron el vestido que estaban buscando.

Tras salir del dltimo local la hija le recordé a su madre que tenia que comprar "algo" para
terminar de elaborar el regalo que iba a dar a los novios. Lo anterior, contrasta con el tipo de
compra que inicialmente las llevo al Centro Andino. Es decir, en el caso del vestido ambas

sabian qué y como lo querian, en cambio, la segunda intencién de compra surgio durante su
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visita. No tenian una idea clara de lo que buscaban, pues querian "algo" para enmarcar la
pintura que la hija elaboré la noche anterior para los novios. Con respecto al regalo, la hija,
al no encontrar un objeto que se ajustara a sus expectativas, decidié elaborarlo por su

cuenta.

Salieron del centro comercial por la ruta de acceso peatonal que conduce a la calle 82 con
carrera 12 para dirigirse a dos almacenes que estan frente al costado occidental del Andino.
Sin embargo, en estos almacenes tampoco encontraron lo que buscaban. La hija le dijo a su
madre que alguien le habia recomendado un almacén de ropa de verano sobre el costado
oriental de la carrera 11 con calle 82. Su madre le dijo que no sabia cual era ese almacén,
pues hace mucho no realizaba compras por ese sector. Esta Ultima preferia ir de compras
cerca de su vecindario para evitar el desplazamiento desde su casa y los trancones que se
formaban en los alrededores del Andino. De igual forma comentd que solo frecuentaba el

Centro Comercial Andino para realizar diligencias bancarias.

Finalmente, no solo encontraron el vestido que estaban buscando, sino que ademas
compraron un pantalén de verano. Por Gltimo, atravesaron el Centro Andino para dirigirse a

un pargqueadero en la avenida 82, donde parquearon su vehiculo (Pefia, 2016).

Ademas de personas acompafiadas, es normal encontrar personas que pasean en
solitario. En ciertos casos, el paseante combina el vitrineo con la compra. No
necesariamente, las vitrinas que se observan estan relacionadas con la compra
realizada. Muchas veces, el paseante puede observar vitrinas consecutivas que no
tienen relacion alguna. Por consiguiente, el vitrineo no solo tiene como fin la
busqueda de un objeto o servicio especifico, sino que es asumido como parte de

una especie de plan de esparcimiento individual o grupal.

Lunes 22 de febrero de 2016

En el hall del primer piso que conecta la “Zona A” con la “zona interior C”, a las 10:50
am, se encontraba un hombre de entre setenta y ochenta afios aproximadamente

mirando la vitrina de un almacén de ropa masculina.
El hombre continué su recorrido desplazandose entre las vitrinas de los locales de

la “zona interior C”. El contemplé todas las vitrinas de los establecimientos que

estaban en el costado oriental de esta plaza. Entre los establecimientos que detalld
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se encontraban almacenes de calzado femenino e infantil y tiendas de ropa y
accesorios para hombre y mujer. Después, decidié subir al segundo piso por las
escaleras en forma de caracol hasta el “ala C” del segundo piso. Al llegar a la
segunda planta de la “Zona C” a las 10:55 am, se presentd la misma situacion: el

hombre miré las vitrinas de los locales contiguos del piso.

Al finalizar su recorrido por todos los locales del “ala C” del segundo piso, caminé a
la “Zona A” y entr6é a un almacén de articulos para el hogar y juguetes. Finaliz6 su
visita en el establecimiento con la compra de un juguete para nifia y sali6 de la tienda.
Luego, camind hacia un punto de atencién al cliente donde entabl6 una conversacién

con el encargado.

A las 11:23 am caminé hacia las escaleras eléctricas para descender al primer piso
mientras comia una barra de chocolate que habia comprado junto con el juguete. Al
llegar a la primera planta se desplazé hasta la “zona interior C” y se detuvo a
observar la vitrina de un local de ropa interior femenina. EI hombre se acercé a la
vitrina y se incliné hacia el vidrio para ver detalladamente a un maniqui. Finalmente,
a las 11:26 am concluy6 su visita al salir por la puerta de acceso peatonal que

conduce a la calle 82 con carrera 12 (Pefia, 2016).

Ir al centro comercial con la intenciéon de comprar un regalo es otro tipo de “plan de
compras” de los paseantes. Dependiendo la temporada, las rutinas de los paseantes
se pueden articular con las campafas comerciales del Andino. Alrededor del
despliegue de campafias comerciales, los paseantes pueden alternar su rutina de
compra con las actividades o las exposiciones de cada campafa tematica. Ahora
bien, si los paseantes quieren visitar el centro comercial para estas actividades los
fines de semana, tienen que tener en cuenta la cantidad de personas y vehiculos

gque pueden congestionar su movilidad.

Domingo 6 de marzo de 2016

En éste recorrido se observo a una pareja de esposos y a una amiga de la esposa. El objetivo
de su visita al Andino era comprar un regalo de cumpleafios para el esposo. Los tres tienen
entre sesenta y cuatro y setenta afios de edad. La visita al Centro Andino fue planeada con
anticipacion por la esposa y su amiga, la intencién de la amiga era dar un "regalo sorpresa".

Era una tarde muy lluviosa de domingo. Cuando la lluvia cesé un poco, las personas en
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cuestion decidieron ir en carro al centro comercial. A las 4:06 pm el grupo tomé la decision
de parquear en el parqueadero del Centro Andino, descartando los demas los parqueaderos

de la zona.

A las 4:06 pm el grupo se encontraba en un trancén en la carrera 13 con avenida 82, a
cuadra y media de la entrada del parqueadero del Andino. Uno de los factores de la cogestion
vehicular se debia a la larga fila de carros que querian parquear en Andino y en los otros dos
centros comerciales de la Zona Rosa. Dentro del auto la amiga le pregunto a la esposa qué
necesitaba su pareja y ella le dijo que un par de guantes de cuero podia ser una buena

opcion.

A las 4:31 pm el grupo salié del de vehiculo e ingreso a la primera planta por las escaleras
de la “Zona B”. En el primer piso la amiga decidié interrumpir la busqueda del regalo para
caminar por el centro comercial y observar la decoracion del primer piso. Durante marzo la
tematica de la decoracion y las actividades estaban relacionadas con la celebracion de la

pascua. Después de mirar la decoracion el grupo se dedicé a buscar los guantes.

Tras visitar cinco tiendas y no encontrar lo que buscaban, la amiga les coment6 que a media
cuadra del Centro Andino habia un almacén italiano donde era probable encontrarlos. El
grupo regresé al Andino a las 5:19 pm, después de comprar el regalo. Al ingresar
nuevamente al centro comercial para retirar su vehiculo e irse, la pareja de esposos en

agradecimiento invitaron a su amiga a tomar un café... (Pefa, 2016).

El ultimo tipo de “plan” que sigue un paseante a través de un recorrido por el centro
comercial esta relacionado con las fechas que se celebran en el mismo centro
comercial. En este caso el objetivo de esta rutina no esté vinculado al consumo de
bienes o servicios sino a celebraciones especificas que manifiestan por medio de

las campafas del centro comercial.
Segun Sara, a ella le gusta ir a pasear al centro comercial para observar y no para
comprar. Al preguntarle en que se centra su atencion cuando va en “plan de pasear”

ella respondio:

Sara Sierra: “Observar me gusta, por ejemplo, en Halloween porque ve uno muchos nifios

disfrazados. Entonces, ahi si voy, ho a comprar sino a observar. Porque es un centro
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comercial que se llena de nifios y que tiene una caracteristica que de pronto si lo distingue
de otros centros comerciales: el disefio y la decoracion para determinadas festividades. Pero,
sobre todo en Navidad hacen una decoracion muy bonita. Entonces, de pronto uno en esas
épocas de Navidad si va a mirar la decoracion y a apreciarla, pero de resto, pues es una

decoracion normalita ¢ No?” (Entrevista, 2016).

Hasta este punto, se ha descrito a un tipo de paseantes que visitan el Centro Andino
con la intencién de recorrerlo mientras observan detalladamente las vitrinas, otros
visitantes o, en general, lo que se encuentra a su alrededor. Este tipo de actividades
se pueden clasificar en dos tipos de “planes”. En el primer caso, se observaron
comportamientos motivados por una compra premeditada o espontanea. Mientras
gue en el segundo tipo de rutina la motivacion esta en observar lo que se ofrece u
ocurre en el Andino. Cémo en el caso de Camila Vélez: “¢,Qué hago ademas de
comprar en Andino? Distraerme puede ser, caminar por ahi para ver la gente, ver

las marcas, ver la futura cartera que quiero, distraerme” (Entrevista, 2016).

Asimismo, en una misma rutina se pueden presentar ambas motivaciones como se
evidencia en las acciones del hombre que finalizo su recorrido con una compra en

el almacén de articulos para el hogar.

Ademas, es posible identificar otro tipo de paseante, que se caracteriza como una
persona que asume el perfil del paseante antes o después de gestionar actividades
gue corresponden a otro perfil de usuario. Se trata de aquél individuo que asume el
perfil de paseante mientras espera a otras personas para un encuentro de
socializaciéon, o de aquellos que estan a la espera del inicio de otras actividades.
Las explicaciones de Camilo Hernandez sobre su recorrido constituyen un ejemplo

de este ultimo tipo de paseante.

Camilo Hernandez: “Supongo que porque es un tiempo “bisagra” mientras uno hace otra
cosa. Por la noche casi siempre tl tomas las horas de descanso para vitrinear o entrar a ver
que hay en la libreria por ejemplo. Entonces, supongo, que por la noche. Por la mafiana casi
nunca he ido entre semana, y casi siempre es por la tarde, por la noche o los fines de

semana. Cuando no tienes afan. Por ejemplo, despues de clases cuando camino hacia mi
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casa y atravieso Andino, me pongo a mirar los almacenes de deportes porque se que tengo

algo de tiempo” (Entrevista, 2016).

Los paseantes que esperan a alguién prefieren distraerse vitrineando en vez de
guedarse sentados. Cuando se le preguntd a Adriana Ariza, de cuarenta afios, y a
Camila Vélez, de treinta y dos afios sobre las ocasiones en las que caminaron por
el Centro Andino sin una actividad prestablecida, ambas coincidieron en que

estaban a la expectativa de un encuentro.

Adriana Ariza: “Por ejemplo, si te vas a encontrar con alguien. Entonces, nos vamos a
encontrar tu y yo. Tu no llegas en el momento entonces doy vueltas, pues como ok, en

quince minutos llega entonces me pongo a ver vitrinas” (Entrevista, 2016).

La diferencia entre la experiencia de Adriana y Camila Vélez, radica en que Camila
realizaba sus actividades en grupo. De su época universitaria Camila recuerda que
visitaba el Andino con sus compafieros los viernes o sdbados después de las cinco
de la tarde. Su recorrido como paseante se desarrollaba dependiendo de la cercania
del punto de encuentro que fijaba con sus amigos. Usualmente, elegian la “zona

exterior C”.

Investigadora: “; Qué hacia mientras esperaba a sus compaferos?”
Camila Vélez: “Normalmente caminabamos, dsea, cerca esta una marca de ropa que me
gusta. Depende del lado a donde vayas y normalmente uno si entra a ver qué hay de ropa

en cualquier marca que tengas cerca a la entrada en la que te encuentres.

Investigador: “;,Por qué no esperaban a sus amigos sentados?”
Camila Vélez: “No, porque yo soy muy mirona, porque me encanta ir a ver la ropa o no sé
porque uno dice a tal hora, jentonces ay! todavia me quedan 5 minutos voy a ver que hay

ahi, no sé” (Entrevista, 2016).

Recorrer el centro comercial mientras se espera el inicié de una funcién de cine en
el Centro Andino es otro tipo de actividad que los paseantes realizan
frecuentemente. Por ejemplo, el recorrido de aproximadamente dos horas de un

grupo de mujeres que hacian tiempo mientras iniciaba la funcion de cine a las 4:10
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pm. Aungue, no hay claridad sobre si las mujeres compraron las boletas con o sin
reserva, lo cierto es que acudieron al centro comercial con relativa anticipacion para
poder encontrar asientos disponibles. Este periodo de tiempo, entre su ingreso al
centro comercial y el inicio de la pelicula, les permitio vitrinear, recorrer almacenes,

e incluso, salir a dar una vuelta por fuera del Andino.

Eljueves 18 de febrero a las dos de la tarde, se encontraban dos mujeres en la “Zona A” del
primer piso. Una de ellas tenia alrededor de sesenta y cinco afios y la otra era una mujer de
aproximadamente setenta afios. Ambas, subieron por las escaleras eléctricas hasta la
segunda planta, donde se encontraron a las 2:08 pm con una mujer de alrededor de treinta
afos. Después de saludarse, subieron por las escaleras eléctricas al tercer piso y se
dirigieron hacia la taquilla de reservas del cine donde fueron atendidas inmediatamente. A

continuacion, el grupo salié del centro comercial por la “Puerta C”.

Se observo al grupo de mujeres nuevamente a las 3:19 pm en la “Zona B” del segundo piso,
donde ingresaron a un almacén de calzado femenino. Al transcurrir cinco minutos salieron
del almacén sin haber realizado una compra. Las dos mujeres mayores ingresaron al local
conjunto de productos de belleza mientras la més joven de ellas espero en el pasillo frente
al almacén. A las 3:28 pm, el grupo subid por las escaleras eléctricas de la “Zona A” hasta
el tercer piso. Después, ingresaron al multiplex para asistir a la funcién de las 3:40 pm (Pefia,
2016).

Dentro del dltimo tipo de paseantes se encuentran quienes realizan actividades
bisagra como se sugiri6 anteriormente; una actividad bisagra es un conjunto de
acciones cuyo fin radica en “hacer tiempo” o distraerse mientras se espera el inicio
de otra actividad. Para que se puedan desarrollar este tipo de actividades es
necesario que el paseante disponga de un periodo de tiempo cuya duracién no se
vea afectada por un horario determinado. A diferencia, de las rutinas de los
paseantes que gestionan su mapa mental en funcidn de distraerse hasta
determinada hora, este tipo de usuarios cuentan con ciertas condiciones que les
permiten caminar y vitrinear durante el transcurso de otras actividades sin que se
vean afectadas. Para estas actividades los estudiantes y las personas que tienen
un horario de trabajo fijo prefieren los fines de semana. Por el contrario, las personas

de la tercera edad y las mujeres amas de casa que acuden con nifilos pequenos, al

54



no tener horario fijo eligen las mafanas y la tardes por cuestiones de seguridad. Las
rutinas que se articulan con las actividades bisagra pueden transcurrir también
alrededor del Centro Andino. Estas actividades brindan a los usuarios la posibilidad

de poder llevarlas a cabo en diferentes horarios.

Durante las mafanas de la semana se puede apreciar que los usuarios del centro
comercial que realizan actividades bisagra son en su mayoria personas que viven
cerca al Centro Andino. Sobre todo, individuos de la tercera edad y madres amas
de casa, que visitan el recinto comercial con sus hijos pequefios. Sus actividades
transcurren entre las diez de la mafana (apertura de los locales comerciales y de

servicios) hasta el mediodia (hora en la que se retiran para almorzar en otro lugar).

La rutina cotidiana de Inés Pardo, mujer de 87 afos, ejemplifica como una “actividad
bisagra” en el Centro Comercial Andino se vincula una actividad pragmatica y una

actividad de compra.

Investigadora: “Después de hacer vueltas bancarias en el Centro Comercial Andino ¢ qué
hace?”
Inés Pardo: “Sin haberlo planeado miro vitrinas porque de pronto se me ocurre que me esta

haciendo falta algo, entonces, paso y miro almacenes”.

Investigadora: “;De qué depende que un dia decida ir a mirar almacenes después de ir al
banco?”

Inés Pardo: “A veces pasa eso porque de pronto me acuerdo que necesito una crema para
la cara y como ahi hay centros que venden muchos productos de belleza. Entonces, paso,
visito, miro y veo. Muchas veces uno no va a comprar hada, pero uno pasa y ve un objeto

que le gusta. Yo hago mucha compra espontanea” (Entrevista, 2016).

En el relato de Inés se identifica que primero planeo usar el banco y después
comprar un producto de belleza. Entre ambas actividades, Inés cuenta que sin
haberlo planeado miré diferentes vitrinas con el objetivo encontrar algo que tal vez

no se habia percatado que necesitaba. La actividad bisagra de la Sra. Pardo, en la
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gue mird varias vitrinas y almacenes, se situ6 entre el uso del banco y la compra del

articulo de belleza, sin que dichas actividades se vieran afectadas.

Los fines de semana se pueden ver otras actividades bisagra en Andino. Como se
menciond anteriormente, varios usuarios del Andino visitan sus instalaciones
cuando van al sector a realizar actividades de esparcimiento. Muchas parejas de
casados van ala Zona T a tomar una cerveza los sdbados en la noche, o a almorzar
los domingos. En ciertos momentos de estas actividades algunos paseantes

complementan su rutina con un recorrido, no planificado, por el centro comercial.

Investigadora: “¢Ha ido al Centro Andino sin tener la intencion de consumir?”
Carolina Vasquez: Muchas veces si. Cuando es Domingo y estamos aburridos o vamos a

ir a tomarnos una cerveza y yo le digo a mi esposo: “ay primero entremos aqui a ver que

hay”.

Investigadora: “4,Cuando visita Andino con su esposo es planificado o es espontaneo?”

Carolina Vasquez: “No, siempre es espontaneo, siempre es espontaneo porque
normalmente como te digo ahi esta la Zona T y como uno almuerza o toma cerveza después
uno termina entrando al Centro Andino o las tiendas que estan al frente. Normalmente nunca

es planificado, 6sea es como: lleguemos aca a ver que hay” (Entrevista, 2016).

En este ejemplo se observa como se articulan recorridos de vitrineo con actividades
gue transcurren por fuera del Andino. La motivacion puede estar determinada como
en el caso de Carolina, por el aburrimiento o la curiosidad. Al igual que en este caso
el recorrido se organiza a medida que se transita por el centro comercial, sin una

ruta predeterminada.

3.2.3 Quienes se toman un tiempo

Los usuarios que entran en la categoria de quienes se toman un tiempo se
caracterizan por permanecer solos durante un periodo de tiempo, en un lugar
determinado del Centro Comercial Andino. Otra de sus caracteristicas es que
manejan su espacio personal con relacion a otras personas, de la misma forma que

lo hacen los individuos que pertenecen a los otros perfiles. Sin embargo, al estar
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sin acompafantes, son MAas propensos a prestar mas atencion a las interacciones

gue pueden ocurrir con personas desconocidas en el centro comercial. Los

siguientes relatos permiten identificar algunos de los medios que usan estos

individuos para manejar su espacio personal.

a. Reglas

Ricardo Mendoza: “Si, hay reglas. Digamos que yo si preferiria sentarme en
una banca solo. Pero si estdn todas ocupadas no tengo problema de sentarme
al lado de alguien. Por ejemplo, si estoy haciendo fila en la taquilla del cine
conservo una distancia moderada, pues sin tocar a la otra persona,
basicamente eso. Pero mas alla de eso como que no hay algo, unas reglas

especificas de cédmo comportarse” (Entrevista, 2016).

b. Distancia

Laura Santana: “Soy muy reservada, alejada. Siempre vigilando que no vaya

alguien detras mio persiguiéndome” (Entrevista, 2016).

Juan Tobdn: “Los desconocidos no me son indiferentes por el mismo delirio de
persecucion que tengo, sobre todo cuando me siento en la plaza de afuera frente
a los almacenes de ropa. Yo siempre trato de tener como una “burbuja de
seguridad”. Es decir, de distancia, estar siempre a una distancia desde la cual
la gente no me pueda coger, no me pueda abrazar ni eso porque uno no sabe.
Uno puede estar sentado, se le sientan muy pegado le pueden poner un revolver

al lado, un cuchillo y: oiga venga deme la billetera” (Entrevista, 2016).

c. Lenguaje corporal

Investigadora: “;Qué siente y qué hace cuando una persona desconocida se
sienta a su lado?”

Camila Vélez: “Invasion, 6sea me siento mal. Si la persona esté a la derecha

entonces mi cuerpo se gira ligeramente hacia la izquierda” (Entrevista, 2016).

d. Observacion

Adriana Ariza: “No tengo inconveniente con los extrafios. Pero primero miro qué

riesgo tengo de sentarme al lado tuyo, por ejemplo, que tienes tu al lado que

evite que yo pueda acercarme o no” (Entrevista, 2016).
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Estas personas utilizan medios que les permiten regular el orden del espacio;
especialmente acuden a ellos para prevenir situaciones incomodas y riesgosas, 0
en aquellas ocasiones en las cuales sienten que personas extrafias perturban su

espacio personal.

Los individuos que pertenecen a este perfil, desde jovenes hasta adultos de la
tercera edad, se pueden clasificar en dos grandes grupos. La seleccion del lugar
depende de las actividades que estas personas elijan. A grandes rasgos se
identificaron cuatro tipos de practicas: actividades de lectura y escritura, consumo
de servicios alimenticios, uso de las zonas comunes para el descanso y actividades

de ocio.

En el primer grupo se encuentran aquellos que consumen los servicios que ofrecen
los establecimientos comerciales. En el segundo grupo se encuentran las personas
gue hacen uso de espacios de acceso gratuito, como las zonas comunes del centro

comercial y las mesas de la confiteria del cine.

Hay usuarios que combinan el consumo de alimentos, especialmente de bebidas
calientes y comidas ligeras con actividades de lectura o escritura. Los cafés son uno
de los lugares donde se pueden encontrar a estas personas; especialmente en el
café de la “Zona E” y los dos cafés ubicados en la Calle de la Cultura. A pesar de
gue en otros cafés se pueden ver a individuos realizando estas actividades, la
mayoria se concentran en los tres establecimientos mencionados, debido a sus
ventajas. El café de la “Zona E” es en donde se encuentra la mejor sefal de internet
gratuito de todo el centro comercial, para quienes usan computadores portétiles o
dispositivos moviles. De otro lado, los dos cafés de la Calle de la Cultura ofrecen a
sus consumidores una seleccién de revistas para leer durante su estancia y mesas

al aire libre.

Asimismo, se puede observar que las personas que se toman un tiempo para

realizar actividades de lectura y escritura han identificado otros espacios del centro
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comercial, que, a diferencia de los cafés, brindan al usuario la posibilidad de
permanecer y usar las mesas sin la exigencia de consumir. En el Andino se
identificaron los espacios predilectos de este tipo para estos usuarios: el area de la
confiteria del cine, la plazoleta de comidas y las zonas de descanso distribuidas por

los cuatro pisos del centro comercial.

Los dos primeros espacios que son frecuentados para usar computadores,
dispositivos moviles y leer libros, revistas y periddicos, entre otros son, la plazoleta
de comidas y la confiteria del cine. En el caso del multiplex, por ejemplo, se observa
que frente a la confiteria hay varias mesas y, junto a ellas, un revistero con
publicaciones como Semana, National Geographic, entre otras. Adicionalmente, hay

un punto de carga para dispositivos moviles.

Lunes 1 de febrero de 2016

2:28 pm. En la confiteria del cine se observaron personas sentadas en las mesas: un hombre
de cuarenta y cinco afios aproximadamente usando un computador portatil. Mientras tanto,
en la mesa de al lado habia un hombre de alrededor de sesenta usando audifonos y un
portatil para una video llamada. También, se observaron a tres hombres sentados en una
mesa cada uno. Todos estaban mirando su celular. Por Gltimo, estaba una mujer sentada

leyendo una de las revistas Semana del revistero (Pefia, 2016).

En el Ultimo caso se encuentran zonas comunes del centro comercial en las cuales
también se puede observar a los usuarios que estan realizando actividades de
lectura y escritura. Este tipo de actividades son mas recurrentes sobre todo en las
zonas comunes del cuarto nivel que se han denominado como las zonas de
descanso del cuarto piso, las cuales estan conformadas por tres conjuntos de
mobiliarios distribuidos por este piso donde se sientan hombres y mujeres para leer
un libro, escribir en un dispositivo portatii o en menor medida para descansar.
Aunque, las personas de este perfil pueden utilizar diferentes areas de las zonas
comunes del centro comercial para estas actividades, como los muros exteriores,
los muros que rodean las fuentes de la “Zona C y D” del primer piso o las bancas

metalicas que estan distribuidas desde el primer hasta el tercer piso; en estos
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lugares las personas prefieren leer el periédico. En su mayoria, las personas que
ocupan estos espacios de los pisos inferiores para leer el periédico asisten alli en

las horas de la mafiana entre semana.

Las actividades que realizan este tipo de usuarios incluyen el consumo de
alimentos. El lugar predilecto para realizar dicho acto es la Terraza de Comidas.
Algo en comun entre las personas que comen solas en la plazoleta es la manera de
comportarse a la hora de elegir donde sentarse: La mayoria se sienta en la barra.
Sobre todo, en los horarios en los que hay méas usuarios haciendo uso de la Terraza
de Comidas. La experiencia de Camila Vélez sirve para entender porque las

personas que comen solas prefieren este tipo de ubicacion.

Investigadora: “Cuando trabajaba en el Centro Comercial frente al Andino iba sola o
acompafada a almorzar a Andino?”

Camila Vélez: “Normalmente iba sola. Porque como mi cargo era gerencial, 6sea mi cargo
era mucho mas alto que el de los demas chicos y ganaba mas, ellos no tenian dinero para

estar comiendo en la calle.”

Investigadora: “; Cuando comia sola en la plaza de comidas, ¢dénde se sentaba?”

Camila Vélez: En la barra. Porque estaba sola entonces asi la gente entiende que uno esta
solo. Primero: si te sientas en una mesa le vas a quitar cupos a otras personas para que se
sienten en esa mesa. Segundo: la barra es como comi y me voy. Y no sé la barra es muy
cémoda, si estoy sola el que se me sienta al lado también va a estar solo. Entonces, sabemos
gue los dos estamos solos y nadie se va a meter con nadie, ni te van a hacer conversa, ni te
van a decir “ven préstame esta silla que la necesito”. Eso me ha ocurrido muchas veces.
jHay es qué no te molesten es tu hora de almuerzo! La gente es como “ven ésta silla esta
libre” si sefiora cojala. “Oye te molestaria si yo me siento en ésta mesa porque es que esta
todo lleno”. No, 6sea no. jSi estoy almorzando sola mis pensamientos y yo y punto, no me

molesten!” (Entrevista, 2016).

Otros lugares a los que acuden las personas que van solas al Andino son los cafés.
En este caso las personas que van solas escogen ubicaciones desde las que
pueden mirar a la gente transitar. Estos cafés tienen una puerta de vidrio que separa

el corredor del local y por lo tanto ofrecen buena visibilidad de la “Zona A” del tercer
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piso. Estos usuarios por lo general se sientan en las mesas que quedan frente del
corredor. Durante su permanencia, incluso después de terminar de consumir

alimentos, se quedan sentados contemplando el pasar de la gente.

La tercera actividad que mas realizan quienes asisten al centro comercial es
sentarse en las zonas comunes para descansar, distraerse o utilizar un dispositivo
electrénico. Son los jovenes y adolescentes quienes se sientan en el piso de
cualquiera de los corredores de los cuatro pisos contra una pared o en los muros y
pisos de las plazas exteriores y la Calle de la Cultura. Algunos escuchan masica por
medio de dispositivos moviles, se comunican con alguien via texto o llamada o
fuman un cigarrillo en las plazas exteriores. Tanto ellos como las personas de mas
edad se sientan en las bancas metélicas que estan distribuidas por los tres pisos
del centro comercial, y los muros que rodean las fuentes de agua de la “Zona B” y
“Zona C” del primer piso. Asimismo, la plaza de comidas y las zonas de descanso

del cuarto piso son usadas para estos fines.

Los servicios que las personas que se toman un tiempo prefieren estan relacionados
con el consumo de ocio. Por un lado, estan los hombres y mujeres, de cuarenta
afios en adelante, que van al Centro Andino para apostar en el casino. Desde el
pasillo ubicado frente a la entrada del casino se pueden ver mujeres de la tercera
edad jugando en las maquinas tragamonedas. Al ingresar al casino se observa con
mayor claridad la diferencia en el tipo de apuestas que hacen las personas que van
en grupo o solas. Las personas que van solas juegan en las maquinas electrénicas.
A diferencia de otras actividades que pueden ser mas frecuentes en una dia u
horario determinado, las actividades de juegos de azar son realizadas por estos
usuarios en cualquier dia de la semana y a cualquier hora durante el horario de

apertura del casino.
En el multiplex también se pueden ver personas solas que asisten a funciones de

cine, conciertos u opera. Esta actividad es mas recurrente entre mujeres de entre

treinta y cinco y sesenta afios que van a las funciones del medio dia y la tarde entre
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semana. Los fines de semana es mas frecuente ver a hombres y mujeres mas
jovenes en las funciones de la tarde y la noche. De los entrevistados Ricardo
Mendoza es el tnico que ha ido varias veces a cine solo. El comenta que, aunque
prefiere ir en compafiia de otros, no es excepcional para él ir a cine solo. “Si, es
chévere uno se puede concentrar mas en la pelicula. A mi me parece chévere yo

he venido varias veces al cine solo” (Entrevista, 2016).

3.2.4 Socializadores

El tipo de actividades de socializacion que se ven en el Andino se organiza
dependiendo del tipo de compafia que se tenga. Es decir, las actividades varian si,
por ejemplo, al Centro Andino va una familia el fin de semana o un grupo de amigos
después de salir del colegio o la universidad. Asimismo, qué se hace y con quién

depende del grupo etario al que pertenece una persona.

Camilo Hernandez tiene veintiocho afios y desde hace dieciséis afios es usuario del
Centro Comercial. En su relato es posible observar codmo han cambiado sus

actividades y acompafiantes a través de los afios.

Investigadora: “; Recuerda qué hizo en el Andino las primeras veces que lo visit6?”

Camilo Hernandez: “Me acuerdo que...tenia alrededor de once o doce afos. La verdad son
los primeros recuerdos que tengo. Yo tomaba una clase de inglés, y mi mama me recogia e
ibamos a Andino. Podiamos ir alla a comer algo, porque yo estudiaba en la calle 72. Mi
mama me invitaba a comer pizza, podiamos ir a cine 0, a veces me compraba ropa. Me
acuerdo que me gustaba ir a la tienda de discos, a ver CD’s. Despues, ya no lo visitaba con
mi mama sino con mis amigos. Durante una época larga deje de ir, creo que de los catorce
a los dieciocho o diecinueveafios. Volvi después ya cuando entre a la universidad e iba era

con mis amigos de la universidad sobretodo a cine.”

Investigadora: “;Para qué usa el centro comercial actualmente?”

Camilo Hernandez: “Mmm... pues yo creo que para ir a cine, a veces como para distraerme
mirando cosas. Voy sobretodo por mi novia, le gusta ir entonces la acompafio mucho a
comer, es chévere, creo que se puede conseguir buena comida, hay un restaurante, que es

muy rico, no me acuerdo como se llama, en el cuarto piso, y la plazoleta, siempre que tl no
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sabes que comer puedes ir alla y decidir entre varias opciones, y, pues, son buenos platos y

econoémicos porque es comida rapida.”

Investigadora: “¢Aproximadamente cuantas veces al mes visita el centro comercial?”
Camilo Hernandez: “Actualmente un montén. Porque, a mi novia le gusta ir alla. Le gusta
comprar ropa, supongo que por eso, y por la zona en general. También puede ser porque
ahora hago muchos més planes alla, entonces, es un lugar transitorio mientras llegan los
planes” (Entrevista, 2016).

Antes de describir las diferentes actividades de socializacion que tienen lugar en el
Andino es importante tener en cuenta que gran parte de estas actividades se
realizan a partir de los encuentros que se presentan en el centro comercial. Diversas
actividades de socializaciéon comienzan en lugares especificos del centro comercial.
De ahi la importancia que tienen los puntos de encuentro como medios de referencia
gue usan las personas para encontrarse facilmente. Aunque, la elecciéon de un
punto de encuentro es arbitraria y depende de la decisidén de las personas que se
citan, se identificé que algunos puntos de encuentro son mas recurrentes que otros.
A continuacién, se describen los puntos de encuentro predilectos de dos tipos de

usuarios que entran en la categoria de socializadores.

Hay usuarios que eligen las plazas exteriores del centro comercial como punto de
referencia para encontrarse con alguien. Se eligi6 como ejemplo a Santiago
Rodriguez porque tanto él como muchos otros usuarios prefieren la “zona exterior
C”. La mayoria de las personas que eligieron esta plaza como punto de encuentro
son aquellas que realizaban actividades de ocio los fines de semana en la zona de
bares y restaurantes o actividades de compra en los almacenes de la calle 82 con
la carrera 12. Por consiguiente, debido a su ubicacion, esta plaza es considerada
como un punto central y familiar para estos usuarios, hasta el punto de que esta
area del centro comercial es vista como una extension de la zona comercial de la
carrera 12 con calle 82, en la que se diluye la linea que separa a el Centro Andino
de la calle. Al preguntarle a los diferentes entrevistados por su principal punto de
encuentro, aquellos que mencionaban la “zona exterior C” se referian a ella con

expresiones tales como “en la entrada del almacén de ropa de la esquina”, aunque
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ellos sabian que la tienda de ropa de la esquina estaba cruzando la calle y no al
interior del Andino. Santiago Rodriguez explica otro motivo para elegir una plaza

exterior como punto de encuentro.

Santiago Rodriguez: Por lo general, me gusta esperar a mi hovia en la entrada del almacén

de la esquina. Mientras llega me siento afuera y miro mi celular.

Investigadora: “4 Por qué no la espera adentro del centro comercial?”

Santiago Rodriguez: “Es que adentro se puede confundir. Es mas claro que decir: “Vea por
la puerta por donde nosotros siempre salimos y entramos al Andino, nos vemos ahi”, a decirle
“entre y nos vemos no sé en la tienda tal y resulta que hay tres tiendas iguales en Andino”
(Entrevista, 2016).

De otro lado estan los usuarios que usan el centro comercial como un lugar para
reunirse con los amigos o para hablar de negocios con un café. Para estos usuarios
también es menos confuso reunirse con alguien en la parte exterior del centro
comercial. Este tipo de usuarios consideran que la Calle de la Cultura les ofrece
tranquilidad y menos ruido, a diferencia de la “zona exterior C”, dénde se escucha
mas el bullicio de los automoviles, los peatones y de los establecimientos
comerciales que la rodean. Adicionalmente, la Calle de la Cultura es la Unica érea
peatonal por fuera del centro comercial en la que se encuentran locales comerciales
gue dan hacia el exterior. Estos usuarios tienen la posibilidad de tomar algo en uno
de los dos cafés que alli se encuentran, y que cuentan con terrazas exteriores, sin

la necesidad de tener que desplazarse al interior del centro comercial.

Investigadora: “;Si se va a encontrar con alguien en el Centro Comercial Andino, que lugar

elige como punto de encuentro? y ¢Por qué?”

Camilo Fernandez: “Uno de los dos cafés de la Calle de la Cultura, no hay mas. Porque esta
facil, es afuera y como uno va es a hablar de negocios o hablar también 6sea con un amigo.
Entonces, uno quiere un sitio tranquilo, que lo atiendan. Es que adentro del centro comercial

no hay un sitio tranquilo donde te atiendan, asi relajado no hay” (Entrevista, 2016).
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En ambos casos, la zona exterior del centro comercial es considerada como un area
gue no se presta para confusiones y a la que es mas facil acceder. Por cuestiones
de seguridad y comodidad, otro tipo de usuarios prefieren elegir establecimientos

comerciales al interior del centro comercial.

El relato de Laura Santana, una adolescente de dieciseis afios, no solo ejemplifica
un punto de encuentro preciso en centro comercial sino que, ademas, muestra que
para ella y otros usuarios el Andino representa un medio para realizar actividades

en grupo en los alrededores de la zona.

Investigadora: “4 Para qué usa actualmente el Centro Comercial Andino?”

Laura Santana: “La verdad, pues para hacer tiempo con mis amigas, 6sea como para esperar
a alguien en el parque de juegos literal, o para comer algo.

Investigadora: “; En qué dias y a qué hora visita Andino?”

Laura Santana: “Depende, a veces los viernes después del colegio, porque mas que todo

voy a Andino con mis amigas del colegio”.

Investigadora: “; Qué hacen cuando van los viernes?”

Laura Santana: “Nos gusta estar en un lugar donde podamos sentarnos. Por ejemplo, Ir al
parque de los juegos porque es un lugar seguro. O depende, también hay restaurantes
adentro como el del cuarto piso donde es cémodo sentarse. De resto no hay lugares como

para sentarse”.

Investigadora: “¢ Consideraria ir con sus amigas al Centro Comercial Andino por un proposito
diferente? ¢ Por ejemplo, ir a vitrinear o a cine?”

Laura Santana: “A veces vamos a comer porque es a lo que mas permiso me dan mis papas,
es mas asequible. Y vitrinear pues...no. Como ya uno se conoce todas las tiendas, después
de un tiempo da pereza. Las tiendas no cambian mucho la verdad. Pero no, uno dice es que
Andino es como mas un lugar de encuentro, uno dice “de Andino vemos que hacemos”.
Vamos a la casa de alguien, o si no vamos a comer a la Zona G, o sino la T, 0 si no vamos

a la calle 93, pero primero nos encontramos en Andino (Entrevista, 2016)”.

Otro tipo de encuentros que se dan dentro del Andino son aquellos que no son
programados. Los entrevistados mencionaron que los encuentros espontaneos son

muy frecuentes, sobre todo, en la zona comercial en general. Debido a la frecuencia
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de estos encuentros, hay personas que como en el caso de Ana Salgado van

preparadas frente a la posibilidad de toparse con alguien.

Investigadora: “ Esta pendiente de su aspecto personal cuando sabé que va a ir al Andino?
Ana Salgado: “Si depende, pero asi no me vaya a encontrar con nadie sé que me tengo que
ir bien arreglada porque es una zona glamurosa de la ciudad y que de pronto me encuentro
con alguien y sin planearlo no quiero que me vea desarreglada. Porque sé que es una zona
a la que va mucha gente y sé que seguramente me puedo encontrar con alguien conocido”
(Entrevista, 2016).

Este tipo de encuentros se producen durante y entre la realizacion de una actividad.
Por lo general, una interaccion de este tipo dura poco tiempo y consiste en un saludo
y una conversacion breve. Durante la observacion de las actividades de compra de
la abogada Sara Sierra, en una tarde de domingo, ella tuvo dos encuentros
espontaneos. A continuaciébn, se muestra como varian las interacciones

dependiendo de la relacién que se tenga con quien se produce el encuentro.

Domingo 14 de febrero de 2016

3:48 pm. La sefiora Sierra estaba caminando por los corredores del cuarto piso en busca de
un regalo. Al pasar junto a los bafios se encontré con uno de sus hermanos. Mientras
conversaban, un hombre se acercé a su hermano, se trababa de uno de sus amigos del
colegio. El hombre saludo efusivamente a Sara y a su hermano. Durante un par de minutos
conversaron sobre anécdotas de su infancia. Después del encuentro Sara reanudo su
actividad de compra en un local de productos de belleza donde se encontr6é con uno de sus
clientes. A diferencia del encuentro entre los comparfieros de infancia, esta conversacion fue
mas corta. Tan solo intercambiaron un par de palabras. El cliente termino la conversacion
diciendo a su abogada: "Feliz fin de semana, nos vemos en la reunién la préxima semana
(Pefa, 2016).

Algunas actividades de socializacion en el Andino ocurren durante el consumo de
bienes y servicios. Por ejemplo, cuando Camila Vélez esta con sus amigas, una de
sus actividades favoritas es vitrinear y visitar almacenes con el fin de asesorarlas
en cuestiones de moda. En este caso la actividad de socializacion esta mediada por

el consumo.
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Investigadora: ¢ Por qué le gusta ir con sus amigas a mirar almacenes?
Camila Vélez: Porque uno no critica, se mide, hace el fashion show, 6sea, el plan de amigas
es mucho mas divertido. En cambio, con mi esposo es como que yo le digo: “ay entremos

aca” y él dice: “bueno entremos”. Le pregunto: “;te gusta?” “si”, todo le gusta. Quiero alguien

que critique las cosas, alguien con quien pueda hablar y decir “no eso no”, “esto si”. Ir sola
me gusta porque me puedo tomar el tiempo. Pero cuando voy en plan de amigas es mucho

mas chévere”

Investigadora: “4,Cuando va con sus amigas también compra?”

Camila Vélez: “No, con mis amigas no compro, porque yo soy la que las asesora a ellas para
gue compren. Es mas, yo compro cuando estoy sola, pero con mis amigas me gusta el
espectaculo de criticar, de medirnos. Ellas si compran mucho cuando estdn conmigo porque

yo las hago comprar mucho” (Entrevista, 2016).

Durante el consumo de servicios también se organizan actividades de socializacion.
Hay dos tipos de servicios que las personas correspondientes a este perfil
consumen para tener un espacio que les permita interactuar con la pareja, los
amigos, los familiares, o para efectuar una negociaciéon comercial. Se trata de los
servicios de entretenimiento y de los establecimientos que ofrecen bebidas y

alimentos.

Para Camilo Fernandez los cafés han sido un lugar de reunidn importante para
socializar con amigos o para realizar reuniones de negocios. Antes de la
construccion del Andino, él frecuentaba otros cafés que se encontraban por esa
zona comercial. Sin embargo, debido a las transformaciones del sector, su lugar de
reunion para tomar un café se desplazé al Andino. Como lo mencionaba Camilo en
pasajes anteriores, los cafés de la Calle de la Cultura son los lugares de reunién

predilectos para un encuentro en esa zona de la ciudad.

Investigadora: ¢ Cambiaron algunas de sus rutinas cotidianas a partir de la construccién del
Centro Comercial Andino?, ¢Por ejemplo las relacionadas al ocio, la vida laboral, los

encuentros, el consumo entre otros?
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Camilo Fernandez: “Voy mucho a uno de los locales de la Calle de la Cultura a tomar café,
es un sitio de reunién. Donde uno iba antiguamente era al café de la calle 85 0 82 con carrera
15, que era muy famoso, era el sitio de reunién antes. Eso se volvié un sector feo, se
abandoné. Salié Andino y ofrecié esas alternativas en un sitio cerrado, bonito, bien atendido,
muy europeo, entonces chévere. Uno iba por lo menos dos o tres veces a la semana a tomar
café al final de la tarde, a reunirse con los amigos. Era un sitio muy agradable para

encontrarse.”

“Por la mafiana desayuno mucho en un restaurante de la Calle de la Cultura, me parece un
buen servicio. Estoy ahi a las 7:15 de la mafiana. Osea no entro ni siquiera al centro
comercial porque estan cerradas las puertas como tal, entro por la Calle de la Cultura donde
esta la entrada del restaurante. En las tardes como de 3:30 a 4:30, a veces hay reuniones,
uno se cita ahi con clientes y se toma un café, pero no dentro al Centro Andino como tal no”
(Entrevista, 2016).

Existe ademas otro tipo de actividades de socializacion en medio del consumo de
servicios de entretenimiento. En el centro comercial se ofrecen tres tipos de esta
clase de servicio. Dos de ellos son del tipo llamado ancla: el cine y el parque de

recreacion familiar. El tercer tipo de servicio corresponde a juegos de azar.

Desde los viernes al mediodia, hasta el domingo en la noche, gran parte de los
usuarios que van realizar actividades de ocio al Andino van a cine; a las funciones
acuden personas de diferentes edades. Entre semana se observan grupos mas
pequefios, de entre dos a tres personas aproximadamente. En el fin de semana se
ven grupos de usuarios mas grandes, conformados por familias que asisten a
funciones infantiles o por grupos de adolescentes y jévenes. Hay un tipo de usuarios
gue se observa constantemente tanto en las tardes y noches de entre semana y

fines de semana, se trata de las parejas con relacion afectiva.

Los jugadores del casino que van en grupos grandes estadn constituidos en su
mayoria por personas, cuyas edades oscilan entre los 18 y 30 afios. A este tipo de
jugadores les gusta apostar en la ruleta o en las mesas de cartas. También estan
guienes van al casino solos o0 en grupos mas pequefios de dos a tres personas, que

si rotan por la mayoria de los juegos de azar que ofrece el establecimiento.
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El otro negocio ancla que ofrece un servicio de entretenimiento es el parque de
juegos. Este es un parque de recreacién familiar que cuenta con atracciones
mecanicas y electrénicas, estas atracciones son dispositivos de habilidad y
destreza. El parque ocupa uno de los locales mas grandes del Andino y esta ubicado

en el tercer y cuarto piso.

El segundo nivel del parque esté dirigido a nifios de entre un afio a once afios de
edad. Entre semana esta seccion del parque es visitada por madres que disponen
de un horario flexible que les permite realizar diferentes actividades en el centro
comercial durante el dia. La mayoria de estas madres van acompafadas de una
ninera o enfermera que les colabora con sus hijos durante la visita. A los abuelos
también les gusta compartir un rato de ocio con sus nietos durante el dia en el
parque. La situacion en la que se encuentran las mujeres casadas y amas de casa
y las personas de la tercera edad se asemeja en la cantidad de tiempo que tienen
disponible para realizar actividades en el centro comercial. Antonio Noguera es un
padre de familia que tiene dos hijos. El mayor tiene seis afios y el menor tres. Junto
con su esposa, pasaron una tarde en familia en el parque un sabado. Antonio
comento que, debido al horario laboral de la pareja, y la distancia del centro
comercial con relacion a la zona de la ciudad donde residen y laboran, no es comudn
gue frecuenten muy seguido el centro comercial. Sin embargo, él comenta que: “a
los abuelos les gusta darles ese gusto a los nifios. Entonces, sé que eventualmente

los van a llevar” (Entrevista, 2016).

Al igual que en el caso del cine, el parque de recreacion se caracteriza por tener
muchos usuarios durante el fin de semana. Desde el viernes en la noche se empieza
a ver a otro tipo de usuario (en el primer nivel). Cuyo numero puede superar al de
los nifios pequefios que van a jugar con sus familiares entre semana. La descripcion

del primer nivel del parque el viernes tres de febrero a las 6:20 pm ilustra lo anterior.

Los grupos mas grandes de usuarios en el parque estan conformados por adolescentes de

entre doce y quince afios. A los niflos mas pequefios sus padres o acompafiantes los ayudan
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a jugar en las atracciones mecanicas, como en el caso de las maquinas de redencién de
premios. Hay pocos adultos jugando, descartando a los padres que juegan con sus hijos.
Podria decirse que esta tarde la mayoria de usuarios del primer nivel son adolescentes. En
el juego de boxeo habia un grupo de seis adolecentes que iban en grupo (tres hombres y

tres mujeres) con uniformes de colegio.

A las 6:36 pm ingresé al primer nivel de Game Box otro grupo de dos adolescentes de
alrededor de quince afos. Ellos también se dirigieron la maquina de boxeo. Como la maquina
estaba ocupada en ese momento dieron una vuelta por el establecimiento mientras
esperaban su turno. Luego, a las 6:45 pm entraron tres mujeres adolescentes. Se dirigieron

enseguida a saludar a los dos adolescentes que estaban esperando turno (Pefia, 2016).

Se identificé un dltimo tipo de actividades de socializacion en el Centro Comercial,
con dos caracteristicas en comun, mediadas por el consumo de un bien o servicio,

y por situarse en las zonas comunes del centro comercial.

Laura Santana cuenta que otros adolescentes de su edad van los viernes por la
tarde al centro comercial principalmente “para encontrarse gente”. Con tal propésito
estos usuarios recorren las zonas comunes del centro comercial mas frecuentadas
por las personas de su edad; entre tanto, su recorrido esta ligado al consumo en
establecimientos en los que es mas probable un encuentro con sus cohetarios.
Durante varios viernes se observé que uno de los tipos de usuarios mas recurrentes
gue iban a socializar eran los adolescentes. Los lugares que mas frecuentaban, en
grupos de mas de tres personas, eran el parque recreacional, el cine y, en general,

los corredores de los cuatro pisos del Andino.

Por altimo, otros tipos de interacciones que se dan en las zonas comunes del Centro
Andino estan mediadas por las tematicas interactivas de las campafas comerciales
del centro comercial. Los adultos pueden participar en las rifas de los premios que
se exhiben en los corredores del primer piso como en el caso de los automoviles.
Otra forma de interactuar es a través de la toma de fotografias que se incrementa
cuando el centro comercial esta decorado segun un tema especifico. Las campafias

dirigidas principalmente a los nifios, como ocurre en navidad, les brinda la
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posibilidad de jugar con las decoraciones y otros nifios. Desde los viernes en la
tarde y los fines de semana, se puede presenciar varias familias interactuando

alrededor de estas exhibiciones.

A lo largo de este capitulo se han caracterizado algunos de los perfiles de usuario
méas comunes en el Centro Comercial Andino con el objetivo de demostrar que la
organizacion mental que elaboran estas personas del Centro Comercial Andino no

es univoca, sino que se va transformando en funcidén de necesidades especificas.

A través de las diferentes formas de concebir al centro comercial se muestra,
ademas, que el disefio arquitectonico del centro comercial se elabora con base en
las acciones de los individuos y la forma en que estos se relacionan con el entorno

gue los rodean.

En la descripcion precedente se pueda apreciar que las actividades que se
desarrollan en el centro comercial estan ligadas a una intencion o un propdosito. Las
actividades varian en funcion de los fines, y los fines en funcion de las rutinas. Es
decir, los fines estan enmarcados en rutinas o habitos. Asimismo, las intenciones
del individuo estan enmarcadas y organizadas en una rutina general, y estas

intenciones solo tienen sentido en una rutina determinada.

De acuerdo, con las observaciones anteriores es posible captar que las actividades
pragméaticas permiten la continuacién de rutinas, al unir actividades que estan
separadas por lapsos determinados de tiempo. Las personas que se enmarcan en
este perfil se caracterizan por realizar inmediatamente lo que necesitan. Una vez
satisfecha la necesidad, el pragmatico continua con su rutina ya sea por fuera o
dentro del centro comercial. EI Centro Comercial Andino es asumido como medio o
lugar de paso que posibilita el curso de una rutina que transcurre fuera del centro

comercial. Las entrevistas, evidenciaron que las actividades que tienen un fin
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pragmatico son prioritarias respecto del conjunto de actividades que tienen otros

objetivos y que también se llevan a cabo dentro del centro comercial.

Por el contrario, en la rutina de los paseantes hay lapsos que estan determinados,
por el llamado “tiempo libre”. Ellos organizan su recorrido mientras circulan por el
centro comercial. En las diferentes configuraciones de las actividades de los
paseantes esta presente el vitrineo y un desplazamiento constante. Hay condiciones
que deben estar presentes para que un individuo decida asumir el perfil del
paseante. Por un lado, la disponibilidad de tiempo suficiente para dedicarse a
recorrer el centro comercial, por el otro, el paseante debe estar en disposicion de
caminar y de observar lo que se encuentra del Andino. Los diferentes planes de
vitrineo son considerados por los paseantes como momentos de ocio. Como se
menciond anteriormente, estos “planes” varian dependiendo de la intencion de los

paseantes y de con quien se realicen.

De los cuatro perfiles, solo uno es exclusivamente de caracter individual. Las
personas que se toman un tiempo, se caracterizan por realizar actividades
individuales que requieren de su permanencia en un area del centro comercial para
llevarlas a cabo. Estos individuos buscan areas y horarios en los que no haya
mucha gente alrededor que pueda obstaculizar sus actividades. Ellos no tienen
como prioridad socializar con otras personas, y evitan interacciones que no

consideren estrictamente necesarias.

Por ultimo, se encuentran los socializadores. Ellos realizan actividades que se
organizan mediante encuentros programados o espontaneos. El centro comercial
es visto en este caso como medio que posibilita la socializacion a través del
consumo de bienes o servicios, 0 mediante puntos de encuentro que faciliten el
inicio de la interaccion. Al igual que en las actividades de los paseantes, las
actividades de los socializadores varian, dependiendo de las personas que
conforman el grupo y de la disponibilidad de tiempo que tengan para estar en el

centro comercial.
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Se ha acudido a los relatos de un mismo entrevistado en mas de un perfil con el fin
de mostrar que un individuo puede pertenecer a varios perfiles y que, de hecho, la
asignacion a uno u otro depende de sus propédsitos y de las condiciones que
considere necesarias para conseguir sus objetivos en un determinado momento. Al
analizar los modelos de actividades expuestas se puede apreciar que hay individuos
gue, aungue estén realizando actividades con intenciones diferentes, se encuentran

en situaciones similares.

De esta manera, si se observa al centro comercial desde un panorama mas amplio
gue contemple las diferentes actividades que en él convergen, se puede observar
gue éstas se coordinan entre si. Por ejemplo, un viernes entre las diez de la mafiana
y las doce del mediodia se pueden ver en la plazoleta de comidas a un hombre de
la tercera edad leyendo el periddico, y en la mesa del frente a un par de amigas que
tenian como punto de encuentro la plazoleta para tomar un café. Mientras tanto,
una mujer y su esposo se encuentran vitrineando por el segundo y tercer piso. Dos
horas mas tarde se ve que el tipo de usuarios y actividades cambia. Entre la una 'y
las tres de la tarde la plazoleta deja de ser adecuada para una persona que quiere
leer, debido al ruido y la presencia de ejecutivos y demas personas que van a
almorzar. En las mesas de la confiteria del cine se presenta la misma situacion para
aquellos que leen o escriben en sus computadores portatiles, porque personas de
todas las edades empiezan a comprar en la confiteria y a hacer fila para ingresar a
las salas de cine. Al transcurrir la tarde se observa a otro tipo de usuarios. Se trata
de aquellos que acaban de culminar su jornada escolar o laboral, y que se disponen
a utilizar el primer piso como atajo para cruzar de una calle a otra. O que, por el
contrario, van al centro comercial para pasar la tarde comiendo o comprando ropa

mientras llega la hora de ir en la noche a uno de los bares de los alrededores.
El panorama anterior muestra que la organizacién mental por parte de los usuarios

del Centro Comercial Andino se elabora en funcion de rutinas propias y de rutinas

de otros usuarios. El hecho de que se presenten simultaneamente los perfiles o, por
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el contrario, en diferentes horarios muestra que hay un orden que emerge de forma
espontanea. Es decir, no es un orden planeado por un grupo de agentes
especificos. Los usuarios del centro comercial saben cuando y dénde pueden hacer
determinadas actividades sin que se vean perjudicados sus propoésitos o los de los

otros.
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4 Conclusioén

Este trabajo tratd de comprender las causas de la proliferacion y diversificacion de
los centros comerciales en Bogota a través del estudio de caso del Centro Comercial
Andino. Para analizar este fendmeno en primera instancia fue necesario reconstruir
la historia del Centro Andino para comprobar la hipétesis sugerida en la
introduccion: el espacio arquitectonico es expresion de las actividades de los
individuos. Después de demostrar que las transformaciones arquitectonicas y las
estrategias de mercado se basan en la lectura de las actividades que hacen sus
usuarios, se recurrié a indagar en la actualidad cuales son dichas actividades. Los
relatos y observaciones de los usuarios aportaron informacion para entender como
usan el centro comercial para asi, conocer que efectivamente ellos lo utilizan en

funcién de sus rutinas y no inducidos por la intencion lucrativa de los comerciantes.

Se ha efectuado un seguimiento a la trayectoria del desarrollo del Centro Comercial
Andino, y a través de él se ha considerado la complejidad del caracter y de las
expectativas de sus usuarios. Con el pasar de los afios la observacion de los
directivos del centro comercial sobre su publico objetivo se ha ampliado vy
profundizado, pues pasé de contemplar una categorizacion de sus clientes segun
su tipo de compra, a considerar las acciones de los individuos desde fuera del centro
comercial y el entorno en el cuél este tipo de publico se moviliza. Para dicho cambio
de percepcién ha sido necesario que el ente directivo del Andino cuente con
informacion cada vez mas detallada sobre las necesidades y preferencias de los
individuos que componen al sector de la élite. La imagen que los directivos han
elaborado con el pasar del tiempo sobre los diferentes tipos de consumidores se
expresan (como se mostré en el capitulo 1) en las transformaciones arquitectonicas
y las estrategias de mercadeo que, para su elaboracion y éxito, tienden a articularse
con el entorno en el cual se desenvuelven el grupo de clientes potenciales. La
finalidad de este enfoque es ofrecer los medios necesarios para que los usuarios

estén en condiciones adecuadas de satisfacer a sus necesidades.
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En el segundo capitulo se mostré cdmo las diferentes personas que van al Centro
Comercial Andino realizan diferentes actividades basadas en la elaboracién de un
mapa mental del centro comercial, organizado segun sus necesidades. Por lo tanto,
las personas que acuden al Andino no tienen un comportamiento univoco o
dictaminado por criterios ajenos a las circunstancias pragmaticas en las cuales se
encuentran. En la medida en que los usuarios puedan articular al Centro Comercial
Andino con las diferentes actividades, correspondientes a otros @mbitos de su vida

cotidiana, estos individuos elegiran al Andino para satisfacer ciertas necesidades.

Después de entender cdmo se ha constituido espacialmente el Centro Comercial
Andino en funcion de las actividades de las personas y después de identificar las
diferentes actividades que alli se desarrollan bajo ciertas condiciones, se puede
comprender que el auge y diversificacion de los centros comerciales corresponde a
la capitalizacion que los administradores hacen del conocimiento de las
necesidades cotidianas de sus visitantes. En la medida en la que el 6rgano
administrativo de un centro comercial conozca lo que estos hacen, puede ofrecerles
las condiciones necesarias para que realicen sus actividades diarias. En este
sentido, el centro comercial no es la causa en si misma de los comportamientos
urbanos que los investigadores suelen denunciar, sino su expresion material. Si se
contemplan las formas de reflexividad tanto de los individuos que se movilizan por
este sector y viven en él, como de quienes estan involucrados en la construccion y
administracion del centro, se puede lanzar la hipotesis de que existen resistencias
a incorporar en sus reflexiones y comportamientos alguna otra experiencia ajena a
las actividades mas pragmaticas. La elaboracién del mapa mental de la ciudad por
parte de estos individuos solo contempla a ciertas zonas de Bogota, y su
configuracion se realiza en funcién de sus necesidades y la de las personas que
interactdan con ellos para la consecucion de actividades cotidianas. En todo caso,
estas ultimas afirmaciones solo pueden verificarse en futuras investigaciones que

incorporen otras zonas comerciales.
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El trabajo que aca se presenta permitié problematizar la explicacion mas recurrente
de los investigadores en ciencias sociales sobre la causa del auge de los centros
comerciales en Bogota. Como ya se ha visto, este tipo de justificacién adjudica el
éxito de los centros comerciales al control y la manipulacién de los comportamientos
de los individuos. Si bien no se pone en duda que el objetivo principal de las
directivas de los centros comerciales sea el lucro econémico, ni que sus acciones
estén encaminadas a persuadir a los individuos, se cuestiona la forma de entender

las condiciones de su éxito.

Quedan abiertos ciertos interrogantes para desarrollar en futuras investigaciones
sobre Bogota ¢ Como surgieron el tipo de rutinas y actividades que los bogotanos
realizan en los centros comerciales? Y ¢ Como se formoé la manera de pensar a las
elites en Bogota en relacion a sus conductas y las actividades que realizan en un
centro comercial? Seria interesante comprobar si algunos de los resultados de esta
investigacion pueden ser utilizados por otros estudios como método de orientacion

en la elaboracion de sus explicaciones.
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