TRANSFORMACIONES EN LAS PRACTICAS DE OCIO POR LA LLEGADA DE
LAS GRANDES SUPERFICIES COMERCIALES SEGUN LA PERCEPCION DE
LOS NEIVANOS. CASO SAN PEDRO PLAZA, NEIVA, 2017

SHIRLEY DANIELA ARISTIZABAL RIVERA
BRIGITTE CONSTANZA FLORIANO DELGADO

UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA
FACULTAD DE CIENCIA SOCIALES Y HUMANAS
PROGRAMA DE COMUNICACION SOCIAL Y PERIODISMO
NEIVA — HUILA
2017



TRANSFORMACIONES EN LAS PRACTICAS DE OCIO POR LA LLEGADA DE
LAS GRANDES SUPERFICIES COMERCIALES SEGUN LA PERCEPCION DE
LOS NEIVANOS. CASO SAN PEDRO PLAZA, NEIVA, 2017

SHIRLEY DANIELA ARISTIZABAL RIVERA
BRIGITTE CONSTANZA FLORIANO DELGADO

Monografia para optar por el titulo de Comunicador Social y Periodista

ASESOR

Mag. Carlos Arturo Monje Alvarez

UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA
FACULTAD DE CIENCIA SOCIALES Y HUMANAS
PROGRAMA DE COMUNICACION SOCIAL Y PERIODISMO
NEIVA — HUILA
2017



Nota de aceptacion

Presidente de jurado

Jurado

Jurado

Neiva,




DEDICATORIA

Como dice Juan Manuel Serrat Teresa, en su melodia Cantares: “Caminante, no hay camino,
se hace camino al andar (...)”, hoy haciendo una retrospectiva de mi vida para escribir estas
lineas, sigo reafirmando que con el amor de Dios, esfuerzo, trabajo y constancia, todo se
puede lograr. Dedico esta tesis con mi mas sincero carifio y total agradecimiento a mis

acompariantes de travesias, seres de luz que alentaron mi caminar.

A Dora Lilia, Madre mia, eternamente agradecida por tu apoyo incondicional el cual ha sido
y serd fundamental en mi vida, incluso en los momentos mas turbulentos. A David Steven y

Nicolas Alejandro, mas que mis hermanos son el motivo de mi viaje.

A Héctor William Ch, mi gran amor, por tus grandes manifestaciones de afecto que son los

detonantes de mi felicidad.

A mi gran amiga, Shirley Daniela A. compafiera de formacion profesional, amiga de
aventuras, confidente de experiencias; a ti gracias por el compromiso y el aporte
considerablemente a nuestro proyecto de grado, también por todas las sonrisas que causaste

en los momentos convividos.

En general a todas aquellas personas que me permitieron caminar a su lado, apoyandome

para mejorar como persona y profesional, a ustedes mil Gracias, Dios los bendiga.

Brigitte Constanza Floriano Delgado



DEDICATORIA

En primer lugar al creador de todas la cosas, quien me dio fortaleza y valor para afrontar cada

obstéaculo y asi llegar a este momento tan importante de mi formacion profesional.

A mi madre y mi padre, Alice y Dario, por el apoyo, cuidado y amor incondicional, quienes
han sabido formarme con buenos sentimientos, habitos y valores, lo cual me ha ayudado a
salir adelante, buscando siempre el mejor camino, siendo mis guias ahora y siempre. Todo

esto se los debo a ustedes.

A mis hermanas, Gabriela y Bryllytd, por estar siempre conmigo y apoyarme, las quiero.
Igualmente, a Samuel, mi sobrino, quien me motiva a esforzarme por ser un buen ejemplo a
seguir. A mi cufiado y hermana, Emiliano y Laura, por el apoyo y la constante motivacién
(presion) para terminar con el proyecto de tesis, gracias por todos los consejos y

recomendaciones. A mis tios y primos, por compartir los buenos y malos momentos.

A mi familia en general, por ser el pilar de mi vida y la razon de luchar.

Por altimo, pero no menos importante, a mi compaiiera de aventuras, de noches sin dormir...
A Brigitte Floriano, por hacer que esta experiencia sea un recuerdo importante, lleno de
muchisimas alegrias y pocas preocupaciones, porque sin tu compromiso no hubiera sido

posible este tan anhelado logro jTe quiero!

Shirley Daniela Aristizabal Rivera



AGRADECIMIENTOS

A Dios, por darnos la oportunidad de vivir esta experiencia juntas, estar presente en cada
paso que damos, por fortalecer nuestro corazén e iluminar nuestra mente. Sobre todo, por
poner en nuestro camino a las personas indicadas, aquellas que fueron de ayuda para la
investigacion, igualmente por las que han sido nuestro soporte y compafiia durante todo el

periodo de estudio.

Al Programa de Comunicacion Social y Periodismo, a todos nuestros docentes, por estos
afios de formacién, conocimientos, emprendimiento y consolidacion de nuestro proyecto de
vida en el area de la comunicacion; a su vez por ensefiarnos a pensar en la region, a querer lo

nuestro y a valorar nuestra cultura.

A nuestro asesor Carlos Arturo Monje Alvarez, quien con su gran conocimiento y actitud se
encarg6 de dar forma y direccién a nuestro proyecto de grado, hasta obtener un valioso
resultado de la investigacion. Asi mismo, a los docentes Miller Roa, Carlos Bolivar y Carlos
Rojas quienes estuvieron dispuestos a brindarnos sugerencias para la construccion de la
investigacion, ademas, compartieron recursos bibliograficos los cuales fueron vitales para el

estudio.

Al San Pedro Plaza Comercial por permitirnos estudiar las dindmicas que se gestan en torno
a las practicas de ocio, ya que, es un espacio comercial donde se “reconstruye las identidades
de los ciudadanos” (2016), tal como lo manifiesta Monteagudo & Lema. Por ende, este es un
escenario ideal para el caso de estudio aportando un conocimiento util a lo local.

A nuestras familias, por el apoyo incondicional a lo largo del proyecto educativo y el interés
de creer en nosotras, y a todas las personas que de una u otra forma contribuyeron, desde los

detalles mas minimos en la construccion de nuestro trabajo de grado, gracias.






@ v & W N B

CONTENIDO

Pagina(s)

RESUIMEN ... ceeeeeeeesseeseeeesssessssssssessssssssesssssssnsessssssnsesssssssnssssssssssessssssnnessssssnn 12
ABSTRACT ..eueeeeeeeeeeseeeeeeesssessesssssesssssssnsssssssssssssssssnsesssssssneessssssnsessssssnnessssssneens 12
INTRODUGCCION .....eeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeessessesssssessnssssssessssssssssssesssssessssnssssssnsssssnesssnns 14
PROBLEMA DE INVESTIGACION........oeeeeeseeeeereeeeeseeeeesssessssesssssessssnssssssnsssssnasssnns 16
OBJETIVOS. ... veeeeeeeeeesseeseesseseessessssssssssssessssssssssssesssssessssnsesssssessssssssssssessssnssses 18
CAPITULO I. ANTECEDENTES Y REFERENTE TEORICO .....eeeeeeeeeeeeeeeeseeeessneeeesnneses 19
ANTECEDENTES «v. oot eeeee e ee e et et e see e eeses e eesesseesssesseeseseesesesessessenssnessessensesessens 20
MARCO TEORICO c.eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeer e e e eeees e eeseeseeeseesessssessesesessessansesessensensanees 27
CAPITULO 1. METODOLOGIA ....eeeeeeeeeeeeeeeeeseesesesssssessssssnssssssssssesssssssnssssssssnnsens 35
CONTEXTO LOCAL .ot eee e eeee e e e eesees e eesees e eeseeseesssesseesesesseesensssesseseeessenes 35
TIPO DE ESTUDIO . veeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e eeee s eeeseeseseeseesesssseeseesesesseseesesessensssessens 37
POBLACION Y MUESTRA ..ottt e e e eseeseee e eesessseeseseesseesensasessesessneann 38
TECNICA E INSTRUMENTOS PARA EL ACOPIO DE DATOS ..o, 40
PRUEBA PILOTO .ottt eeeeeeeeee e e eere e e eeeeeseeeeseseeesaesesssssesensesesseesansasessensenssnenn 41
CAPITULO 1. RESULTADOS ....eeeeeueeeeereeeeesseeeesssessessessssssssssssesssssessssssssssssessssnsssan 43
LUGAR Y POBLACION DE ESTUDIO ...eceveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeseeseeeeseesesaeeseesessneanas 43
NOCION DE OCIO vttt eee e e et ee et e e et eeeeeseeaessesseeaeseeenesnsensensessessesseseeseeens 48
PRACTICAS DE OCIO .. eeeeeeeeeeeeeeee et eeeeeeee et eeeeeeeeaeeeesseeeeeeeeneeeanseesessessessessesaeens 50
COMUNICACION Y OCIO ettt eeeeeeeeeeeee e eee et eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesessesseseeseesnes 57
OCIO Y COMERCIO .o eeeeeeee e e e et e v eeee e s e e eseeeeeeseeeseeseneeseesenssassseeeeessenes 59
CAMBIOS EN LAS NOCIONES Y PRACTICAS DE OCIO ..veveeeeeeeeeeeeeeereeeeeeeeeereeenns 64
CAPITULO IV. DISCUSION .....ccceeeeereeesneeeeesssssesssssssssssssssssssssssssnsessssssssssssssssansss 69
LUGAR Y POBLACION DE ESTUDIO ...eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseeesseeseessessssessneanas 69
NOCION DE OCIO . veeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeaeseesessessesseseeeneenesnsasessessessessessesneens 72
PRACTICAS DE OCIO .. eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeseesessessesseseesnsenessansensessessessessesneens 74
COMUNICACION Y OCIO vt eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e et eeeeeeeeaeseesseereeesseasessessessesseseesnes 77
OCIO Y COMERCIO . eeeeeeeeeeeeee e eeeee e e e eeseereeeeeeseeesseeseeessessenseneeseesensssesseeeeessenes 79

CAMBIOS EN LAS NOCIONES Y PRACTICAS DE OCIO.........ceveveeeererereiereeierennans 81



10. CONCLUSIONES .....ccuuiiiuiiiimniiiiniiineiriniinieiiieeinineineasiiisesireseseresesrsnsssrsssenennsss 87
11. RECOMENDACIONES.......cittiiiiniiitiiiriniininiiieinieeiiieiiieeseneseerenessreasistsnsenennses 89
12. REFERENCIAS.....c.. ittt reeisreeiesenssreeseseneserenessrensssesnsesennnns 91
13, ANEXOS... ittt reai s reeereas s tsaseseneserenesstensssennsnennnns 93



LISTA DE FIGURAS

Pagina(s)

Figura 1. Estrato socioeconomico de los asistentes al san pedro comercial (spc) los fines de
=] 0 F L0 PRSP RO PR TR 46
Figura 2. Afio en el que los habitantes de neiva asisten al SPC.........cccccvveniiiiininiisiieien, 47
Figura 3. Frecuencia con la que acuden los residentes al centro comercial............cccceveee, 47
Figura 4. Concepto de ocio del publico asistente al SPC. .......ccceeveieeiiiie v, 48
Figura 5. Tipo de actividades realizadas por el publico del SpC........cccccoevveiiiiieieeiicienne, 54

Figura 6. Percepcion del publico sobre las transformaciones en las actividades de ocio con
la llegada del centro COMErcial ... 64



Tabla 1.

Tabla 2.
Tabla 3.

Tabla 4.
Tabla 5.

Tabla 6.

Tabla 7.

LISTA DE TABLAS

Pagina(s)
Actividades del fin de semana que realiza el pablico del San Pedro Plaza
COMEICIAL .t 50
Lugares y/o actividades de Ocio dentro del SPC..........ccocoeiiiiiiiiiieneseeeee e, 52
Tabla de porcentajes cruzados sobre el concepto de ocio y los lugares y/o
actividades de 0Cio dentro del SPC.........cooiiiieiiieieseee e 55
Canales 0 medios comunicativos y rangos de edades...........ccoevvvevvereenieeieseennnn, 58

Frecuencia con la que el pablico del SPC visita el centro comercial y tipos de
aCtividades qUE FEAIIZAN. .........ccoiiiiiiiieeee e 60
Frecuencia con la que asiste el publico a los lugares y/o actividades de ocio en el
centro comercial durante el fin de Semana..........cccoovvviiinienene e 61
Précticas y/o actividades que realizaban los residentes de Neiva antes de la llegada
del Centro COMEICIAL. .......c.coviiieice e 65

11



RESUMEN

El presente estudio permite identificar las transformaciones en las practicas de ocio de los
Neivanos, generadas por la llegada de las grandes superficies comerciales a la ciudad, a partir
de las percepciones de sus habitantes. Tambien describe las nociones sobre el ocio, las
transformaciones en nocién y précticas, la relacion que tiene con la comunicacion y la
incidencia en el area comercial. Igualmente da cuenta de papel de la comunicacién y las
estrategias de marketing implementadas por el centro comercial para la captacién de su
publico y su relacién con las transformaciones de las practicas de ocio. Se llevo a cabo un
estudio de caso de tipo predominantemente cualitativo, en el San Pedro Plaza Comercial
mediante una encuesta y entrevistas semiestructuradas a personas que concurren a dicho
centro comercial, clasificadas en tres rangos de edad: 16 a 24, 25 a 36 y 37 a 50 afios. Aborda
el ocio desde las perspectivas antropoldgica, psicoldgica y comunicacional, siendo este

ultimo aspecto el de mayor interés para las investigadoras.

El estudio realizado dio cuenta de los cambios culturales y sociales obtenidos a través de las
nociones y percepciones recogidas por la muestra con relacion al fendmeno del ocio donde
se hall6 que las dindmicas desarrolladas en el San Pedro Plaza Comercial han influido en las
practicas de los habitantes, lo cual ha repercutido en las actividades de ocio del publico que

concurre al centro comercial.

Palabras claves: Ocio, practicas de ocio, percepciones, comercio, comunicacion.
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ABSTRACT

The present study allows identify the perception of the changes in the leisure’s habits of the
Neiva citizens generated by the arrival of large commercial areas to the city. Also describe
the notions about leisure, transformations in notion and habits, the relationship with
communication and the incidence in the commercial area. The investigation also realize about
the role of the communication and marketing strategies implemented by the shopping center
to attract its public and its relationship with the transformations of leisure practices. A
predominantly qualitative case study was carried out in the comercial center San Pedro Plaza
Comercial through a survey and semi-structured interviews to the people who attend the
shopping center, classified into three age ranges from 16 to 24, 25 to 36 and from 37 to 50
years old. The study also deals with the knowledge of anthropological, psychological and

communicational perspectives, this last aspect being of greatest interest for the researchers.

The study carried out realized of the cultural and social changes obtained through the notions
and perceptions collected by the sample in relation to the phenomenon of leisure, in which
was found that the dynamics developed in the commercial center San Pedro Plaza have
influenced the practices of the citizens, which has had repercussions on the of the public

leisure activities attending the shopping center.

Keywords: Leisure, leisure practices, perceptions, commerce, communication.
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INTRODUCCION

Los centros comerciales constituyen una alternativa de comercio, ocio y diversion
para el publico, lo cual los convierte en el lugar predilecto por los ciudadanos durante los
fines de semana, proporcionando espacios de interaccion y de construccion de vinculos sin
dejar de lado su naturaleza comercial. Esto es debido a las nuevas dinamicas de la
globalizacién donde se busca dinamizar la economia y potencializar su desarrollo

empresarial.

Por tal razon, las organizaciones han priorizado en crear estrategias para dar respuesta a las
necesidades del entorno y las dindmicas econdmicas, donde la comunicacion es usualmente
la herramienta para el desarrollo y la evolucion organizacional. No obstante, la
comunicacion en los centros comerciales ha estado enmarcada en el aspecto mercantil y las
estrategias de mercadeo se enfocan en generar mayor trafico de publicos y/o consumidores,
promoviendo escenarios para la recreacion y esparcimiento de la poblacién generando

espacios de interaccion, el cual es una necesidad y un derecho fundamental del hombre.

En consecuencia, las nuevas dinamicas han forzado cambios en los modos de vida haciendo
que sean menos centrados en el trabajo y en el mundo laboral, donde el ocio tiene un papel
e incidencia crucial. Segun Cuenca (2000): “Hoy hablamos del ocio como actividad humana
voluntaria y gustosa, con enormes posibilidades para la mejora y el desarrollo de cada uno
de nosotros, de nuestras comunidades y nuestra propia civilizaciéon” (pag. 14). En este
sentido el papel de la comunicacion se relaciona en la construccion de vinculos y sentidos
a través de la interaccion e intercambio de experiencias, evidenciandose algunas
trasformaciones en las formas de relacionarse y en sus practicas, influyendo en las

manifestaciones culturales que constituye el ocio, las cuales parten de las practicas sociales
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de la vida de cada persona y de la cultura de cada pueblo, donde asume multiples
significados.

Lo anterior es reflejado en el anhelo de las sociedades por ser comunidades desarrolladas e
innovadoras, es por ello que grandes y pequefias ciudades buscan el desarrollo a través del
progreso en el comercio, ademas de promover escenarios para la interaccion con los
ciudadanos. En esta medida los centros comerciales, también llamados grandes superficies,

llegan a las ciudades siendo un icono de desarrollo y progreso en cada ciudad.

Por ende, la ciudad de Neiva no est exenta de los cambios de estas dindmicas, es por ello
gue esta investigacion se propone identificar las transformaciones generadas en las practicas
de ocio de los Neivanos por la llegada de las grandes superficies comerciales, como es el
caso del San Pedro Plaza Comercial a partir de la percepcion de quienes concurren los fines
de semana, dado que el desarrollo de nuevos paradigmas y dindmicas han ido modificando

las practicas cotidianas abarcando todos los &mbitos en los que se desarrolla el individuo.

De esta manera, este trabajo de investigacion busco evidencias y nociones sobre los efectos
causados por la llegada del Centro Comercial San Pedro Plaza en las practicas de ocio de
los habitantes que alli concurren. Asi mismo, es un aporte para las investigaciones de
enfoque educativo, social, econémico y cultural las cuales requieran de sustentos y/o
referente tedricos sobre el uso de las grandes superficies y las transformaciones causadas
en las practicas de ocio de los neivanos. Por ultimo, este documento podra ser el insumo
para la elaboracion y ejecucion de proyectos que estén relacionados al estudio del
comportamiento y las dinamicas de las précticas de ocio realizadas durante los fines de

semanas de los ciudadanos de Neiva.
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PROBLEMA DE INVESTIGACION

Actualmente las sociedades capitalistas y globalizadas se encuentran en constante
reformulacion de espacios y reconstruccion de identidades, provocando giros emocionales y
pérdida de la cotidianidad, de la auto-identidad, donde los centros comerciales son una

alternativa para los ciudadanos.

Este fendmeno tuvo gran auge en el departamento del Huila a principios del afio 2000, ya
gue muchas multinacionales encontraron una oportunidad de inversion, debido a la tragedia
del 6 de Junio de 1994 que gener6 cuantiosas pérdidas tanto de vidas humanas como de
infraestructura, perdidas que acentuaron el nivel de pobreza de la zona de los departamentos
del Cauca y el Huila, generando la necesidad inmediata de un proyecto de ley que fomentara
la inversién en una regidn, que ademas era afectada fuertemente por la violencia, lo cual era
una limitante para la atraccion de grandes inversionistas privados, tanto nacionales como
extranjeros. La Ley Paez surgi6 como una respuesta a estos problemas, propiciando
incentivos iniciales necesarios para los empresarios, esto permitié el desarrollo econémico y
social de la regién y el departamento. La Ley Paez otorgd incentivos tributarios de caracter
nacional (exencion de impuesto de renta) para la empresas que se constituyan dentro de la
zona afectada por el fendmeno natural. Lo cual produjo el primer indicio de descentralizacién
comercial hacia el norte de la ciudad de Neiva y modifico el uso del suelo de habitacional a
comercial. Este proceso transformd los lugares tradicionales para los encuentros y

esparcimientos de los habitantes de Neiva, en reas para el comercio.

Esta apertura econdmica género nuevos espacios de urbanizacion y comercializacion
cambiando los escenarios de consumo, recreacion y formas de vivir en ambientes que van
mucho mas alld de lo natural, integrando asi espacios de interaccion y construccion de
vinculos con la naturaleza de estos lugares. Asimismo, se reformulan constantemente las

nociones del tiempo y el espacio a causa de esta dinamica, apropiandose de los espacios de
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la ciudad, de sus representaciones e imaginarios propios, desplazando asi los lugares
convencionales donde la poblacion desarrollaba sus actividades cotidianas, tales como
comprar, vender, dialogar, debatir, salir a comer, recrearse, entre otras. Estos lugares
representativos de la ciudad, como son el Centro Comercial Popular Los Comuneros,
MAKRU, Centro Sur, La Rosa, la Plaza de San Pedro, Teatro Pigoanza y otras que se
extinguieron tales como el YEP, Galeria Central, Plaza Salitre, fueron subrogados por los

centros comerciales, los cuales llegaron a brindar y facilitar nuevas formas de convivencia.

En otras palabras y aterrizdndolo al tema del caso de estudio, el San Pedro Plaza Comercial
es un escenario acogido por los neivanos para el desarrollo de sus practicas cotidianas,
reconocido por su gran trafico de clientes y publico, donde se evidencia que la poblacion
prefiere este sitio durante sus fines de semana para el desarrollo de sus actividades de ocio,
dado a la seguridad y comodidad que éste ofrece; sin desconocer las alternativas de los

escenarios que ofrecen la ciudad para realizar actividades de su eleccion.

Por lo anterior, se identifica la necesidad de investigar las transformaciones en las practicas
de ocio y la forma en que se relacionan los individuos con su contexto a causa de la llegada
de las grandes superficies comerciales, ya que se evidencié un fendmeno de cambio en la
convivencia, costumbres, interaccién y comunicacion de los habitantes cuyo desarrollo
econdmico, social, cultual, entre otros, se ve marcado —y en algunos casos estandarizados—

por las dindmicas que gestan estos escenarios comerciales.

A causa de lo mencionado, se puede decir que las organizaciones generan tacticas enfocadas
en promover Yy satisfacer las necesidades de la poblacion, las cuales son el resultado de las

transformaciones econdmicas, sociales, politicas y culturales de las sociedades.

De este modo, la comunicacion es una herramienta de mediacidn entre las organizaciones, y
para el caso de estudio, los centros comerciales y su publico, se concibe como el instrumento

para la construccion de vinculos y sentidos a través de la interaccion e intercambio de
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experiencias. Se evidencia que desde el campo de la comunicacién se han producido
trasformaciones en la forma de relacionarse y en la creacion de vinculos y significados entre
las personas, lo cual ha generado espacios de interaccion y de consumo, influyendo en las
manifestaciones culturales que constituye el ocio, las cuales parten de las practicas sociales
de la vida de cada personay de la cultura de cada pueblo, donde asume multiples significados,
dejando a un lado los escenarios convencionales (plazas de mercado, parques, zonas publicas,
entre otros), lo anterior es debido al deterioro del espacio publico del ocio y las consecuencias
sociales que trae consigo el uso nocivo de estos, el cual hace relevante un nuevo abordaje
que integra la recuperacion de los lugares para el ocio y recreacion con estrategias de
apropiacioén ciudadana. Muchas de estas experiencias surgen motivadas por la construccién
de nuevos héabitos de convivencia que mejoren el sentido de seguridad en el &mbito publico,
recurriendo a otros sitios, tales como los centros comerciales apropiandose de estos, dado a

las necesidades que satisfagan.

Por consiguiente, este tema de investigacion busca identificar las transformaciones que se
han generado en los pobladores de Neiva por llegada del San Pedro Plaza Comercial que
acuden alli los fines de semana durante el afio 2017, para ello se optd por conocer las nociones
y percepcion de las personas entre los 16 a 50 afios de edad, ya que en estos rangos se
evidencia los cambios de las practicas donde cada individuo puede dar cuenta y aportar
experiencias reflejando un amplio panorama sobre este fenémeno, en esa medida la pregunta
problematizadora se formulé de la siguiente manera: ¢Qué transformaciones se han
producido en las practicas de ocio de los Neivanos, originadas por la llegada de los grandes
centros comerciales, como el San Pedro Plaza, segun las percepciones de los habitantes que

concurren a dicho centro comercial los fines de semana en el afio 2017?

OBJETIVOS
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El estudio llevado a cabo se propuso investigar los siguientes objetivos:

General

Identificar las transformaciones en las practicas de ocio de los Neivanos, originadas
por la llegada de los grandes centros comerciales, como el San Pedro Plaza, segun las
percepciones de los habitantes que concurren a dicho centro comercial los fines de

Semana.

Especificos

Identificar el concepto de ocio y uso que tiene el publico del Centro Comercial San
Pedro Plaza.

Reconocer la percepcion que tienen el publico del San Pedro Plaza Comercial sobre

el uso de los espacios para el desarrollo de sus practicas de ocio.
Identificar la importancia del papel de la comunicacion y las estrategias de marketing
implementadas por el centro comercial para la captacion de su publico y su relacion

con las transformaciones de las précticas de ocio.

Describir las transformaciones y efectos culturales en las practicas de ocio generadas

por la llegada del Centro Comercial San Pedro Plaza a la ciudad de Neiva.

CAPITULO I. ANTECEDENTES Y REFERENTE TEORICO
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Dia a dia las dindmicas globales generan cambios en la sociedad, haciendo que las
organizaciones de tipo industrial y comercial se deban adaptar, proporcionado respuestas a
las necesidades que el entorno demanda. Igualmente, producen transformaciones culturales
modificando la forma de relacionarse y comportarse, creando nuevos significados en los

ciudadanos.

Lo anterior da paso a determinar los aspectos que planteara el estudio para la argumentacion
de la investigacion, donde los antecedentes seran tedricos, debido a que durante la busqueda
no se hallaron estudios previos ni enfocados sobre las transformaciones en las précticas de
ocio por la llegada de centros comerciales, es por ello que se opt6 por realizar el estudio de
caso con el San Pedro Plaza Comercial ya que es el lugar con mayor aglomeracion y

posicionamiento en la ciudad en relacion a los otros centros comerciales.

El fin de la investigacion es brindar aportes cientificos sobre el contexto local, el cual

evidencia cambios en las practicas de los ciudadanos durante sus fines de semana.

ANTECEDENTES

Desde enfoques cientificos, el fendmeno del ocio ha sido investigado por distintas
disciplinas, entre las que se destacan la psicoldgica, socioldgica y antropoldgica, las cuales
han buscado aclarar el concepto del tema e igualmente asociarlo a los comportamientos y
habitos de las personas. En estos campos de estudio se exponen las necesidades y desafios

que conlleva dentro de una sociedad contemporénea.

La Universidad de Deusto a través de su Catedra de Ocio y Conocimiento en Bilbao, han
creado una serie de publicaciones ‘Documentos de Estudios de Ocio’, especializadas en
tematicas de ocio dado que durante las Ultimas décadas se ha consolidado como objeto

cientifico de estudio por la diversidad de &mbitos en los que el ocio se manifiesta (cultura,
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turismo, deporte...), donde realizan un andlisis de la pluralidad del tema manteniendo
estrecha relacion con temas cotidianos como la creatividad, sostenibilidad, industrias
culturales, desarrollo humano, juventud, emprendimiento, entre otras; siendo un fendmeno
de interés cientifico y social. Los aportes de estos estudios permiten soportar las nociones y
conceptos de ocio que el estudio argumenta desde el abordaje multi y transdisciplinar que las
publicaciones le otorgan al fendmeno de ocio.

De lo anterior, se destacan cinco (5) publicaciones de los Documentos de Estudio de ocio de
la Universidad de Deusto, los cuales se acogieron para la investigacion adoptando las
nociones e ideas que los autores plantean en los libros en torno al fenémeno del ocio, tales
estudios son investigaciones realizadas y escritas por varios intelectuales, pero estas estan
bajo la direccion de una persona, o dos en algunos casos, quienes son los editores y/o
coordinadores de la investigacion de cada libro; estos documentos cuentan con la integracion
de conocimiento de distintos &mbitos y percepciones, dado a sus perfiles y experiencias

profesionales.

El primero de ellos, bajo la coordinacion de Setién Santamaria (2000), este libro relaciona
dos temas de actualidad, como son el ocio y la calidad de vida, con un tercero, la
discapacidad, cada vez mas relevante en nuestra sociedad. EI documento aborda el problema
de como enfocar el ocio y conseguir calidad de vida a través de su practica en un colectivo
con necesidades tan especificas como el afectado por discapacidades de distinto signo. En
ese sentido, en otra publicacion el autor Cuenca Cabeza (2000) habla sobre la humanidad y
los importantes cambios que ha experimentado durante el siglo XX, e igualmente, concibe el
ocio como un indicador significativo para poder comprobarlo. El analisis de esta publicacién
estd agrupado en tres partes diferenciadas. La primera se centra en la reflexion del significado
de la experiencia de ocio y sus dimensiones. La segunda se detiene en la fiesta, en cuanta
vivencia extraordinaria de ocio. Finalmente se realiza una aproximacién a las

manifestaciones del ocio en la sociedad actual. De los dos libros, se acoge la reflexion que
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brindan sobre el fenémeno del ocio, sus dimensiones, las experiencias y significados en torno

a las distintas esferas de la sociedad.

Por otra parte, los estudios realizados por Monteagudo, M. J. (2008); Ortega Nuere, C. &
Izaguirre Casado, M. (2010); y Monteagudo, M. J. & Lema, R. (2016) de los tres libros
restantes, de los documentos de estudios de ocio, recogen reflexiones de los mas prestigiosos
profesionales del sector. Ellos exponen nuevas posibilidades en la concepcion, disefio y
ejecucion del tema, entendido como una realidad abierta, dinamica y creativa, donde lo
imaginado se esfuerza en convertirse en una realidad de experiencia colectiva, EI primer
autor (Monteagudo Sanchez, 2008) en su libro constituye una invitacion a la reflexion y al
pensamiento en torno a cuestiones que, lejos de ser vanas, comprometen el futuro de las
personas en términos de felicidad, bienestar y calidad de vida. Asimismo, los segundos
escritores (Ortega Nuere & Izaguirre Casado, 2010) a través del anélisis y la reflexién critica
muestran que los eventos son una realidad poliédrica con un nexo comun entre su carécter de
acontecimiento extraordinario y la experiencia que conlleva una ruptura con la cotidianeidad,
y es en este aspecto que el fendmeno del ocio, concebido en su dimension festiva, desempefia
un papel relevante. Mientras tanto, los Gltimos autores (Monteagudo & Lema, 2016) aborda
multiples interrogantes las cuales gira en torno a tres conceptos: ocio y recreacion, como
promotores de una ciudadania participativa, dinamica y formada para la busqueda activa de
su desarrollo personal y comunitario; los espacios en el marco de las ciudades, contenedores
privilegiados de toda accion ciudadana; y, finalmente, la ciudadania, entendida como estatuto
que congrega tanto deberes como derechos individuales y colectivos de las personas que
habitan la ciudad. Para este estudio se considerd la apropiacion de las nociones, percepciones
e ideas de los profesionales en el area del fendmeno del ocio, brindando informacion util,
relevante y acorde a la realidad del contexto local, en relacion a las dindmicas comerciales

que desempefia el San Pedro Plaza Comercial.

Igualmente, para comprender mejor el fendmeno del ocio fue necesario indagar sobre las

diferencias entre el ocio, tiempo libre y recreacion logrando esclarecer estos términos a través
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de las publicaciones de los siguientes autores: Gerlero, J. (2005); Gomes, C., & Elizalde, R.
(2010); y Eric & Elias, (1992). Los primeros autores (Gerlero, 2005) (Gomes & Elizalde,
2010) en las publicaciones realizan una definicion del concepto del ocio, alli se hace la debida
diferenciacion entre la nocion de tiempo libre y recreacion, e igualmente evidencia los
cambios por los que ha atravesado este fendbmeno. Ademas, realizan un abordaje del ocio en
el contexto de Latinoamérica. Por Gltimo, el tercer autor mencionado (Eric & Elias, 1992)
estudia en su obra algunos aspectos del deporte en distintas sociedades, desde las practicas
en la Grecia clasica y el medioevo a la caza del zorro de los aristocratas ingleses, para recalar,
finalmente, en nuestro futbol moderno, donde el concepto de tiempo libre y ocio figura en la
explicacién del tema abordado. De las investigaciones presentadas por los autores
mencionados se acogen las definiciones del fenémeno de ocio en relacion con el caso de
estudio siendo las dindmicas corporativas el contexto en el que se enmarcan las

transformaciones de las practicas del ocio.

El siguiente aspecto a tratar es el enfoque comunicativo que abordara este estudio de caso,
segun Barbero, J. M. (1981), quien expone como las practicas de comunicacion han venido
siendo alteradas, dominadas e impuestas a causa de la modernizacion y como las practicas
populares, pueden ser un eje vital y una propuesta importante para lograr que dicha
comunicacion sea alternativa y dinamica en nuestra sociedad. Barbero hace una serie de
comparaciones relevantes, entre la plaza de mercado y el supermercado; y entre un
cementerio publico y uno privado, definiendo para estos lugares dos tipos de economias que
se hacen visibles y se materializan en las practicas de comunicacion que alli surgen. Los
aportes de esta investigacion permiten soportar y fundamentar el concepto y la perspectiva
de la comunicacion desde un espacio comercial, siendo el San Pedro Plaza Comercial un
escenario elegido por los ciudadanos para el desarrollo de sus précticas entre familiares,

amigos, parejas e individualmente durante los fines de semana.

Otro autor experto en el tema de comunicacion es Kaplin, M. (1998) quien brinda un

instrumento de trabajo para aquellos con una inquietud educativa ven la comunicacion como
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una profesién y un medio de vida. Asi, se hace necesario el conocimiento y dominio de una
pedagogia comunicacional. Alli exponen los principales modelos educativos y sus
consecuencias en los alumnos, la forma en que debemos comunicarnos y los elementos que
favorecen y que empeoran la comunicacion. El texto contribuye a identificar los procesos de

interaccion y construccidn de vinculos que se dan en el pablico que visita el centro comercial.

Por lo anterior, es necesario abordar estudios donde el ocio y la comunicacion compartan un
mismo escenario, por ello se acogieron estudios relacionados con el comportamiento

corporativo y las estrategias de marketing.

Acorde con lo mencionado, Cornejo Portugal, I. (2006) identifico a través de un acercamiento
a las practicas de apropiacion simbdlica (vitrineo, territorializacion, socialidad) que realizan
los receptores culturales en el Centro Comercial Santa Fe, ciudad de México. EI documento
da cuenta de como “estar” en un centro comercial es una manera de vivir y practicar la ciudad.
Tal vez la asistencia frecuente a dicho espacio sea una forma de jerarquizar, marcar,
territorializar, hacer suyos algunos de los fragmentos de la urbe. Concluyen que los espacios
urbanos no son unidades pasivas e inamovibles, sino mas bien son espacio de diversos
movimientos culturales, donde el entorno fisico y la practica simbdlica se mixturan para
trastocarlos en lugares habitados. Es por ello que se acoge este documento como referente,
dado que permite identificar los comportamientos del publico que asiste al centro comercial
e igualmente las dinamicas que se gestan dentro de este escenario a causa de las practicas de

las personas que alli concurren.

Por otra parte, Joan Costa (1999) en su informe sobre la nueva cultura de la gestién abre por
primera vez una perspectiva donde se integran las estrategias de la accion y de la
comunicacion en una fuerza unitaria, brindando un aporte para la gestion eficiente de las
organizaciones en el siglo XXI. Este escrito contiene una orientacion epistemolégica y
practica al mismo tiempo, este libro de Joan Costa retne la ciencia de la comunicacion

aplicada (comunicologia) y las ciencias de la accion (praxeologia), que hasta ahora han sido
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artificialmente separadas y ausentes de las ciencias empresariales y de las escuelas de
negocios, exponiendo la complejidad de los signos y significados que son propios de la
interaccion de cada individuo con su entorno, y de la incidencia que tiene la imagen e
identidad de las organizaciones, recalcando la importancia de gestionarla eficientemente.
Este documento contribuyd en este estudio de investigacion dando cabida a la comunicacion
como elemento clave para la accion, permitiendo abordar la comunicacion més alla de la

instrumentalizacion.

De igual manera, Capriotti Peri, P. (2009) trata de explicar los fundamentos para la gestion
estratégica de la identidad corporativa. En el documento el autor otorga una visién mas clara
y prospecta de mejorar la presencia, reputacion y fortaleza de las empresas, siendo estas
respaldas por sus consumidores, otorgando el sustento y beneficio empresarial a largo plazo,
donde la identificacion, diferenciacion y preferencia son los atributos necesarios para los
servicios y/o productos que una organizacion ofrece. Este estudio aportd a la investigacion
elementos tedricos y conceptuales para identificar la gestion estratégica del San Pedro Plaza

Comercial.

En cuanto a las estrategias de marketing, Garnica, C. & Maubert, C. (2009) tiene como
objetivo en la octava edicion de Fundamentos de marketing definir y establecer los
fundamentos del area de marketing, donde se obtiene un panorama amplio y completo de los
principios y las précticas basicas del termino mencionado. Esta obra introduce el pensamiento
en marketing mas actual que es el valor al cliente, y que es la fuerza de conduccion detras de
cada estrategia de mercado. El libro define al marketing con el cliente como el centro de todo,
asi en cada capitulo desarrolla el valor al cliente en forma integral y practica. Los aportes que
brinda este estudio a la investigacion permite definir y describir los conceptos en torno a las
estrategias de mercadeo las cuales estdn relacionadas a la comunicacion en las

organizaciones.
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Por otra lado, Guisa R., Castellanos F., & Polania B. (2011) identifican la importancia de la
gestion en la comunicacion para las organizaciones mas representativas de Neiva, mediante
la recoleccion de la informacion correspondiente al objeto de investigacion, a través de
métodos totalmente estructurados y formales, obteniendo informacion precisa y caracteristica
sobre la muestra, la cual corresponde a la seleccion de diez (10) organizaciones regionales.
Los resultados de este estudio arrojaron que la importancia otorgada a la comunicacion
depende del objeto social de las organizaciones, y por lo general tiene que ver con el
posicionamiento de la marca de sus productos y servicios en el mercado, donde la
planificacion estratégica de la comunicacion todavia no es desarrollada en las organizaciones.
El estudio concluye que la mayoria de empresas que fueron muestra, revelan la situacion que
puede estar viviendo el sector empresarial del Huila. La comunicacion estratégica si reviste
de importancia para las empresas pero no en el sentido integral que asi lo amerita este campo
de accion en las organizaciones. La relacion de este estudio con la investigacion en desarrollo
se basa en brindar un contexto local de las empresas y muestra un panorama de la
comunicacion estratégica y la relacion de las organizaciones con sus publicos, igualmente

otorga conceptos claro en torno a la comunicacién.

Finalmente, Tovar Zambrano (1996) en colaboracién con Carlos Eduardo Amézquita, el
Instituto Huilense de Cultura y el Fondo de Autores Huilenses, narra en el volumen 4 de la
historia general del Huila los temas de educacion, vida cotidiana, mujeres, salud, diversiones
con el objetivo de abrir un panorama de la transicion de la economia colombiana y las
propuestas de modernizacion del estado durante el siglo XX. Este documento ofrece un
panorama del contexto, relacionado con el conflicto, las dinamicas politicas, econdémicas y
culturales que afectaron durante el siglo XX a la poblacion, impulsando los recientes
procesos de modernizacion, emancipacion y tecnificacion. Cambios que hoy en dia son

notorios y adoptados con normalidad por los pobladores.
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MARCO TEORICO

En esta seccion se expondran los conceptos tedricos mas relevantes y apropiados para
la argumentacion de este estudio de caso, tales como: el ocio y sus transformaciones en la
nocion y practicas; la comunicacion; las estrategias de marketing; y el comercio en grandes

superficies comerciales.

Entendiendo lo anterior, se toma como referencia a Christianne Gomes y Rodrigo Elizalde
quienes dan un concepto de ocio, partiendo del contexto de Latinoamérica, ellos afirman que

el ocio debe ser visto:

Como una dimension de la cultura caracterizada por la vivencia ludica de
manifestaciones culturales en el tiempo/espacio social. Asi, el ocio se constituye en
la articulacion de tres elementos fundamentales: la ludicidad, las manifestaciones
culturales y el tiempo/espacio social. Juntos, estos elementos configuran las
condiciones materiales y simbolicas, subjetivas y objetivas que pueden -0 no- hacer
del ocio un potente aliado en el proceso de transformacion de nuestras sociedades,
volviéndolas més humanas e inclusivas (Gomes & Elizalde, 2010).

En esa medida, los autores mencionados (Gomes & Elizalde, 2010) afirman, también que

“Las manifestaciones culturales que constituyen el ocio son practicas sociales
vivenciadas como disfrute de la cultura, tales como: fiestas, juegos, paseos,
viajes, musica, poesia, grafiti y murales, pintura, escultura, danza, vivencias y
expresiones corporales, fotografia, teatro, actividades comunitarias, ferias con
nuevas modalidades de intercambio, actividades recreativas y deportivas,
festivales y eventos artisticos, variadas modalidades de educacién popular local,
espacios de conversacion y debate, entre muchas otras. Estas y otras

manifestaciones poseen significados singulares para cada sujeto y para cada
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grupo humano. Constituyen précticas inmemorables en la vida de cada persona
y en la cultura de cada pueblo y pueden asumir multiples significados”

Dicho lo anterior, el ocio sera entendido como un derecho social y una necesidad humana,
siendo a su vez una dimension de la cultura, con potencial contrahegemodnico y
transformacional. Esta vision es una construccion realizada por los teoricos actuales, la cual
ha sufrido transformaciones desde las civilizaciones griega y romana, donde en la primera,
el ocio “encierra la condicion de ser un interrogante, una busqueda de la expresion del
hombre en su condicidn ética, no es una expresion acabada y concreta en actividades del
tipo que en nuestros dias pretendemos definir sino es concebido como una predisposicion
del animo, del ser, como una actitud “para...” configurada en un ideal de cultura” (Gerlero,
2005). Pero en la civilizacién romana, se interesaban por la expansion imperial y el
enriquecimiento personal, fundado en el desarrollo de la moneda, lo que a su vez arrojaba
una sostenida y creciente urbanizacion, diferenciando a los sectores sociales, grandes masas
de desocupados “libres”, nuevos oficios y ocupaciones que derivaban de la urbanizacion, 1o
que los mantenia ajenos a intereses comunes que se dilucidaran en el plano de las ideas. En
esa medida “el ocio se expresa en actividades concretas y colectivas fundamentalmente de
tipo <espectaculo>, no ya en términos de ideas o ideal; la busqueda del placer esta
impregnada de materialidad y desprovista de los parametros de la moralidad ateniense”
(Gerlero, 2005).

Teniendo en cuenta lo mencionado, el concepto adquirido en este periodo dio paso a la
concepcidn de trabajo y el ocio, visto el primero como tiempo productivo y el Gltimo como
el tiempo libre. De igual manera, el incipiente surgimiento de la economia de mercado
comienza a gestar como derivacion del ocio, el concepto de ociosidad. Este es enmarcado al
igual que el término de trabajo bajo dos dimensiones: la economia y la moral, donde el

concepto de trabajo pasa a ser el elemento que dignifica al hombre y la ociosidad su condena.
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Por otra parte, las practicas actuales se encuentran definidas por los cambios generados en
las sociedades contemporaneas reconstruyendo nuevos espacios que promueven a nuevas
identidades, en otras palabras “vivimos tal y como lo expresa Giddens (2000), en un ambiente
transformado que va mucho maés alla de lo natural. Las relaciones personales y sociales se
enmarcan en una sociedad apresurada, caracterizada por un ritmo acelerado, una
comunicacion instantanea, el hedonismo, el consumismo y la exploracion de lo novedoso”
(Monteagudo & Lema, 2016, pag. 57). De esta manera el fenémeno del ocio lo conforman
las experiencias deseadas, significativas y satisfactorias las cuales desarrollan las personas

apropiandose de los espacios que utilizan.

Lo anterior se articula al concepto de la comunicacion, debido a que “es a través de ese
proceso de intercambio como los seres humanos establecen relaciones entre si y pasan de la
existencia individual aislada a la existencia social comunitaria” (Kaplun, 1998, pag. 64). De
igual manera, Italo Pizzolante (2004) apoya esta afirmacion ya que manifiesta que “la
comunicacion es un intercambio de valores, un intercambio racional y emocional, verbal y
no verbal. Intercambio de silencios, gestos, intereses y compromisos” (pag. 109). Lo que
quiere decir que es una construccion de significados a través de las vivencias, conocimientos,

costumbres y otras actitudes de los sujetos que comparten un mismo contexto.

Por ello se entiende que la comunicacion esta arraigada a los comportamientos y vivencias
de los individuos, donde las relaciones con los otros son inherentes en este proceso de
comunicacion. Lo anterior, hace parte del &mbito de las organizaciones dado que son
constituidos por grupos de individuos con caracteristicas e identidades propias de cada grupo
social y/o de trabajo, y a su vez, esta articulada con la planeacion estratégica, ya que la
comunicacion es un método que sirve para persuadir, comprometer, convencer, motivar,
cambiar opiniones, crear estrategias, facilitar procesos y mejorar ambientes laborales. Se

podria decir que la comunicacion es un medio efectivo para facilitar acciones.
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Asi mismo, el comportamiento de las organizaciones se relaciona con las practicas de los
diferentes publicos que interactian con ellas, evidenciandose transformaciones en la forma
de relacionarse y convivir en un escenario distinto, en este caso comercial, a su vez, se
manifiestan nuevas expresiones y lugares para la construccion de los vinculos y sentidos por
los habitantes. Lo mencionado se precisa en la afirmacion de Inés Cornejo (2006), quien

afirma:

Los haceres y practicas de las personas no pueden ser entendidos mas que en
referencia a las transformaciones de las formas urbanas de relacionarse, es decir,

a las transformaciones en los diversos modos de estar juntos.

...El sentirse “acompafiado” por los “otros” percibidos como cercanos por sus
caracteristicas “similares a las propias”, la sensacion de seguridad y proteccion
que provee, posibilita afirmar como los receptores culturales que concurren de
manera frecuente a Centro Comercial Santa Fe (CSF) se han apropiado del
“lugar” como un espacio de comunicacidén y pertenencia, que les permite
reconocerse como parte de un especifico entorno social y cultural. Los receptores
culturales territorializan, fragmentan, marcan distintos espacios urbanos como
escenarios de su pertenencia a la ciudad. Al parecer, en el centro comercial se
elaboran vinculos afectivos de caracter efimero que, de manera distinta, fundan

comunidad. (pags. 26-27)

Lo antedicho posibilita la comunicacion, manifestada en las practicas del publico de la
organizacion, como un instrumento clave en el comportamiento o la conducta de la empresa
0 institucion donde se convierte en uno de los parametros principales de evaluacion para la

organizacion.

Por otra parte, los elementos simbolicos de la praxis comunicativa constituyen un sistema de

signos que definen la identidad de las empresas. De hecho, solo consiguen la eficacia en la
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medida en que son gestionados y a su vez son concebidos como significado. Asi, la identidad
(lo que es objetivamente la empresa) se convierte en imagen (lo que cada uno piensa que es).
En este punto, tal como lo afirma Joan Costa (1999) “...hay que aclarar que la imagen no es
un fin en si misma sino un valor; del mismo modo, que la identidad tampoco es un mismo
fin, sino una esencia que la comunicacion convierte en un instrumento estratégico y tactico.”
(pag. 117).

En esta medida, la conducta que se adopta en el “comportamiento organizacional son las
acciones que la organizacién realiza en cuanto al sujeto comercial, en su faceta de
intercambio mercantil con los posibles consumidores o usuarios actuales y potenciales, o con
todos aquéllos que pueden intervenir en el proceso de compra o fidelizacion de los mismos”
(Capriotti Peri, 2009, pag. 34). Es decir que la comunicacion a nivel comercial no queda
restringida solamente a las actividades de comunicacion que las organizaciones desarrollan,
sino que también se debe tener en cuenta que toda actividad que se realice dentro de la
organizacion (comercial, politica, social...) es una accién comunicativa y que ésta a su vez

se debe enfocar en la précticas y conductas de los publicos.

Continuando con este razonamiento, el siguiente concepto a definir sera el de marketing, ya
que el estudio realizado se enmarca dentro de estrategias comerciales las cuales son
empleadas por el San Pedro Plaza Comercial para la aglomeracion del pablico en sus

instalaciones, generando mayor trafico y consumo.

Es importante aclarar que el concepto de marketing es entendido también como estrategias

de mercadeo o comerciales, para Garnica y Maubert (2009) quienes citan a Philip Kotler:
Es un proceso social y administrativo que muestra la evolucion de una serie de

fendmenos, y en el que estan involucrados los individuos o consumidores como entes

sociales para que obtengan lo que necesitan y desean (productos y valores cada vez
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mejores) por medio de un intercambio (compra y venta). Asi mismo, es una filosofia
gerencial, por la que el comercio se realiza a partir de un estudio racional del
pensamiento humano, desde el punto de vista tanto del conocimiento como de los

sentimientos y la accion (pag. 11).

En otras palabras, las organizaciones cumplen con sus objetivos particulares
(posicionamiento, utilidades, rentabilidad, participacion de mercado) si logran identificar las
necesidades y satisfacer de manera eficiente, y mejor que la competencia, lo que demanda el

publico.

Igualmente, Jerome McCarthy y William Perreault (2009), autores mencionados en el libro
‘Fundamentos de Marketing” presentan dos conceptos: ElI Micromarketing y el

Macromarketing.

El Micromarketing, consiste en realizar todas aquellas actividades que tratan de
cumplir los fines de una organizacién, donde se prevén las necesidades del

cliente... Este enfoque considera al cliente individualmente.

Mientras que el Macromarketing, es un proceso social que dirige el flujo de
bienes y servicios de una economia desde los productores hasta los
consumidores, de forma que se adecue eficazmente la oferta a la demanda y asi
ver cumplidos los objetivos de la sociedad, donde considera al cliente a través de

grupos sociales. (pag. 12)

Lo anterior es necesario ya que las organizaciones de ahora se desempefian en un contexto
sobre el que no tiene control y por afiadidura se modifica tan rapidamente, tornandose muy
dificil la planeacion y la adaptacion. En cuanto a lo mencionado, se da debido que las
organizaciones no son un organismo unitario, sino social porque tienen una condicional

estructural, organica que se interesa en la eficacia, los aspectos funcionales e interactivos, y
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sus relaciones con el entorno. Desde la vision de Joan Costa (1999) “dicho con palabras de
Marketing, es la suma de la magnitud de complejidad de surtidos, la hiperoferta de productos
y servicios de la complejidad de las necesidades del mercado y de la complejidad de
relaciones entre empresa y sociedad, que, en conjunto, las incluyen en un sistema en red, tal
como hemos visto, y en el que se integran tanto la empresa como las partes del entono,

clientes, accionistas, lideres, etc.” (pag. 116)

-La complejidad interna, sus estructuras, 6rganos, funciones y su funcionamiento (...)
(organizativa, econémica, técnica, productiva, administrativa, etc.), se enfoca en la
nitidez, la transparencia, la originalidad, la contundencia y la consistencia de su

discurso externo, y la empatia del mismo con los actores sociales;

-La complejidad del entorno, que se concentra en universo no solo psicolégico, de
productos y servicios (la oferta), sino también, y sobre todo, en un universo de
simbolos: una batalla concurrencial de signos, estimulos y mensajes, que tienden a la
saturacion, a la confusion y a la dispersion. Y que por eso deben ser corregidos y
controlados. (Costa, 1999, pag. 116)

Estos dos géneros de complejidad configuran en la practica un mismo contexto —la primera
con la empresa y la segunda con relacion a su entorno— donde juntas requieren de la empresa
una misma imagen, una identidad, un posicionamiento y una presencia clara y distintiva,
singular, atrayente y potente, es decir competitiva también en el nivel de los simbolos y no

solo de los hechos.

Por ende, los centros comerciales se han orientado en generar y ofrecer mucho mas que
mercancias, servicios y alimentacion, en efecto, “los shopping center son otros mundos,
realidades construidas artificialmente donde el sujeto se siente protegido del mundo exterior”
(Monteagudo & Lema, 2016, pag. 65).
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En esa medida, los espacios comerciales son actualmente un icono en la economia y
desarrollo de la ciudad, en otras palabras, Monteagudo & Lema los define “estos espacios
comerciales, simbolos de los tiempos actuales y de la reorganizacion contemporanea del
capital, no solo altera el consumo y la forma de consumir sino que también provoca profundas
alteraciones en la forma de socializarse, asumiendo espacios privilegiados para la

reconstruccion de identidades y experiencias de ocio” (2016, pag. 57).
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

El estudio tuvo como fin desarrollar cada uno de los objetivos planteados, donde fue
necesario la planeacion y seleccion de los instrumentos y la poblacion muestra para obtener

la informacion veridica, confiable y relevante para la investigacion.

CONTEXTO LOCAL

Este estudio se desarrolla dentro del contexto de la ciudad de Neiva, la cual es catalogada
como una ciudad intermedia ya que el nimero de su poblacién no es menor de 100.000
habitantes ni méas de un millon. Actualmente la ciudad se encuentra en proceso de desarrollo

cientifico, tecnologico, industrial y empresarial.

Neiva esté constituida por 345 911 habitantes, segun cifras del DANE, en el censo del afio
2005; el 47,7% corresponden a hombres y el 52,3% a mujeres. Aproximadamente el 70,2%
de los hogares de Neiva se conforma por 4 o menos personas. EI 91,5% son 8,4% de la
poblacion que reside hace 5 afios y/o méas actualmente en este municipio procede de otro
municipio y el 0,1 % de otro pais.

Su extension territorial es de 1.553 km?2 y altura de 442 metros sobre el nivel del mar. Su
ubicacién deja mucho que desear para la productividad del mismo dada a que se ubica en la
cordillera central y oriental, en la planicie del Rio Magdalena, aqui se concentra la mayor

fuente hidrica del departamento y el pais.

Las principales actividades economicas del departamento son la agricultura y la ganaderia.
No obstante, el comercio es muy activo en Neiva, ya que se ha convertido en el eje de la
economia de los municipios del Huila y gran parte del sur de Colombia, debido a que en la

ultima década se ha consolidado por ser una de las diferentes plataformas comerciales,
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nacionales y extranjeras, para invertir su capital con resultados positivos, considerada como
ciudad intermedia debido a que es un puentes de conexion importantes entre zonas rurales y
urbanas, siendo para la poblacion rural la oportunidad de acceder a instalaciones basicas y
también servicio. Asimismo, el DANE (2005) establece que el 9,9% de los establecimientos

se dedica a la industria; el 49,6% a comercio; el 35,5% a servicios y el 4,9% a otra actividad.

Dado al contexto de la globalizacion, libre mercado y la alta competitividad obligando a las
empresas a innovar y crear estrategias que le permitan establecer aspectos diferenciadores
necesarios para permanecer vigentes en el mercado, en esa medida la ciudad se ha
preocupado por generar mayor desarrollo econémico, siendo las Grandes Superficies
comerciales un aporte para la evolucion de estas dindmicas, entre estas encontramos el San
Pedro Plaza Comercial como uno de los escenarios con mayor aglomeracion de la ciudad

durante los fines de semana.

San Pedro Plaza Comercial esta ubicado en la Comuna 2 de la ciudad de Neiva, cuenta con
un éarea total de 82.800 m? Es una entidad privada, perteneciente a la Constructora
Conconcreto, la cual es una compafiia lider en el desarrollo de proyectos de infraestructura y
edificacién en Colombia y la region, con méas de 55 afios en el mercado. Fue inaugurado el
04 de diciembre de 2005, con 90 locales comerciales, siendo el antecesor de los actuales
macro—centros comerciales ubicados en las distintas localidades de la cuidad, este fue
construido durante 3 etapas: la primera en el 2005, la segunda en el 2011 y la tercera en
febrero de 2014, con el fin de ofrecer la satisfaccion del servicio tanto del cliente interno
como externo, teniendo como punto de partida el posicionamiento del centro comercial,
apoyado en acciones de recordacion de marca y generando trafico con intencion de compra.
San Pedro Plaza Comercial en su primera inauguracion generd no solo un cambio en la
dindmica economica de la region y en el estilo de vida de sus habitantes, sino tambien 15
empleos directos y mas de 50 indirectos al inaugurarlo. Actualmente, cuenta con 128 locales
y 30 stands de comercio moviles (burbujas comerciales). Estos locales prestan servicios de

gastronomia, moda, diversion y esparcimiento, servicios de telefonia, entidades bancarias,
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inmobiliarias, entre otros, brindando oportunidad laboral: las marcas nacionales —Studio F,
Panamericana, Arturo Calle, Pepeganga, Cinemark, Claro, Tigo, Ela, Bata, Frisby, Seven
Seven, Gef, entre otras— general empleo alrededor de 70 personas anualmente, en distintas
areas de la organizacion. En otro menor porcentaje las tiendas y/o marcas locales —-D’ Claus,

Shoes, Siempre linda, Sam Accesorios, etc, ofrecen de 3 a 15 empleos anuales.

El Centro Comercial cuenta con tres (3) inmuebles cuyas marcas son las propietarias del area,
pagan unicamente administracion y servicios publicos, a diferencia de los demas quienes
deben responder por los gastos anteriores mas el arriendo a la Constructora Conconcreto. De
igual manera, se encuentran marcas exclusivas que solo ofrece el centro comercial en la
ciudad, tales como: Centrales de servicios de telefonia (Claro y Tigo), Panamericana,
Pepeganga, Frisby, Cinemark y Bodytech. Lo anterior hace de este un lugar distintivo en la

ciudad.

San Pedro Plaza Comercial es una gran alternativa de comercio, ocio y diversion, para los
habitantes de la ciudad, se ha convertido en el lugar predilecto durante los fines de semana
para los neivanos. Este es un espacio atractivo, familiar e idoneo para la practica de
actividades de ocio, igualmente el escenario que brinda el centro comercial permite el
desarrollo y construccién de vinculos, sentidos y significados en las personas que recurren al
establecimiento; en palabras de Manuel Cuenca (Monteagudo & Lema, 2016, pag. 10), el
San Pedro Plaza Comercial “defiende el valor y el sentido intrinseco del ocio como conducta
humana compleja (direccional y multidimensional), centrada en actuaciones queridas (libres
y satisfactorias), autotélicas (con un fin en si mismas) y personales (con implicaciones

individuales y sociales).”

TIPO DE ESTUDIO
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La presente investigacion desarrollé mediante un estudio descriptivo, de caso, con una
metodologia mixta dado que se busco analizar como las grandes superficies han repercutido
en las percepciones y practica de ocio de los publicos, obteniendo asi una descripcion de los
elementos, componentes y caracteristicas del fendmeno causado por la llegada de los centros

comerciales.

El método cualitativo se baso en el quehacer cotidiano de las personas o de grupos pequefios,
para este caso el comportamiento de las personas relacionado con la llegada de las grandes
superficies comerciales. Este tipo de investigacion alude a lo que la gente dice, sus patrones
culturales, el proceso y el significado de sus relaciones interpersonales con el medio que lo

rodea.

Asi mismo, el estudio se dio a través de la investigacion tipo transversal ya que el tema se
analiz6 en un tiempo y espacio determinado, identificando las practicas de ocio de los

publicos que aglomera el San Pedro Plaza Comercial durante los fines de semana.

POBLACION Y MUESTRA

El tipo de muestreo que se empled fue no probabilistico por cuotas pues se buscd reflejar la
realidad y los diversos puntos de vista de los participantes, los cuales resultaban desconocidos
al iniciar el estudio. Este tipo de muestreo permitié formar subgrupos de la poblacion basadas
en una misma proporcion de individuos con respecto al fendmeno de investigacion, las
caracteristicas 0 rasgos conocidos, dado que no se utiliza elementos de seleccion por
casualidad, sino que corresponderan a las personas con mayor disponibilidad y a los

parametros establecidos para la investigacion.

Dicho lo anterior, para la muestra de la investigacion se escogio:
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Para la encuesta:

e Sesenta (60) personas, donde se dividieron en tres grupos de rangos de edades cada
uno de veinte (20) personas.

e Tres (3) rangos entre las edades de: 16 a 24 afios; 25 a 37 afios y 38 a 50 afios.

e Laopinién de los tres géneros (Femenino, Masculino y LGTBI).

e Las personas gque se encontradas en las instalaciones durante los fines de semana.

e Se debia realizar en jornadas (mafiana, tarde y noche) y horarios diferentes durante

tres fines de semana

Nota: la seleccion del nimero de personas encuestadas para el estudio se basa en la teoria
de distribucion de Gauss o distribucion normal, dado que permite modelar numerosos
fendmenos naturales, sociales y psicoldgicos. Asimismo, es uno de los métodos de
estimacién mas simples y antiguos por su relacion con la estimacién por minimos

cuadrados.

Dicho lo anterior, la distribucién normal sugiere que para una poblacidn infinita, tal como
lo es el estudio que se presenta, la muestra minima debera ser de treinta encuestados para
que la informacion sea veridica y confiable, pero entre méas opciones (encuestados) sera
mas certero el resultado. Por lo tanto, la investigacidn opto por encuestar a sesenta (60)

personas agrupadas en veinte por los rangos determinados.
Para las entrevistas: Se realizd ocho entrevistas semiestructuradas; una (1) de ellas se
le realizé a la Directora del area de mercadeo del centro comercial y siete (7) fueron al

publico que concurre el lugar.

e La entrevista a la Directora del area de mercadeo se realiza desde dos enfoques,

como usuario y representante de la nocion del centro comercial.
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e Las siete entrevistas debian ser a personas exentas de haber realizado la encuesta.

e Las siete entrevistas aplicadas al publico se dividieron de acuerdo los tres grupos de
los rangos de edades. (16 a 24 afos: 2 entrevistas; 25 a 37 afios: 3 entrevistas y 38 a
50 afios: 2 entrevistas), donde se optd por realizar una entrevista de mas en el rango
de 25 a 37 afos, ya que se observé una mayor incidencia en las personas que acuden

al Centro Comercial.

El objetivo de la seleccion de muestra bajo estos parametros permitio identificar y

conocer el panorama de las préacticas, nociones y percepcion sobre el ocio.

TECNICA E INSTRUMENTOS PARA EL ACOPIO DE DATOS

El método escogido para recolectar la informacion fue:

Observacion, se logré visualizar las practicas y dindmicas que se desarrollaron dentro
del centro comercial. De igual manera, se establecieron didlogos donde se obtuvieron
opiniones e informacion de las personas que visitan el lugar, las cuales fueron de gran

relevancia para conocer el panorama sobre el fendmeno del ocio en el centro comercial.

Entrevistas, se aplicaron dos (2) entrevistas semiestructuradas distintas de las cuales:
una (1) de ellas se realizo a la Directora del Area de Mercadeo y la otra a las siete (7)
a personas del publico asistente al centro comercial. La primera, brindé informacion
sobre cdmo se desarrollan las dinamicas en pro de generar espacios con nuevas
experiencias para el gusto de las personas que alli concurren, e igualmente su
experiencia y nociones sobre este fenomeno. La segunda entrevistas semiestructuradas,
fue aplicada a la siete (7) personas del publico de acuerdo a los rangos de edad, donde

se obtuvo la opinion, experiencias y nociones permitiendo profundizar mas en el tema
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de estudio. La informacion adquirida con esta técnica se analizé con el programa de
investigacion cualitativa ATLAS.ti, el cual permitid sistematizar y codificar los datos

recopilados.

e Encuestas, esta técnica se aplicd a sesenta (60) personas, las cuales se agruparon en tres
rangos de edad (16 a 24 afos; 25 a 37 afios y 38 a 50 afios) cada una de veinte (20)
personas. Las encuestas, estaban constituidas por diez (10) preguntas cerradas las
cuales tenian como fin 1- identificar el concepto de ocio y uso que tienen los publicos
del San Pedro Plaza Comercial; 2- conocer la percepcion que tienen los publicos del
centro comercial sobre el uso de los espacios para el desarrollo de sus précticas de ocio;
3- identificar la importancia del papel de la comunicacion y las estrategias de marketing
implementadas por el centro comercial para la captacion de su publico y su relacion
con las transformaciones de las practicas de ocio; por altimo, 4- describir las
transformaciones y efectos culturales en las practicas de ocio generadas por la llegada
del San Pedro Plaza Comercial a la ciudad de Neiva. Una vez finalizada la fase de
recoleccion de datos, se procedi6 a la codificacion de los items y a su tabulacion,

haciendo uso del paquete estadistico SPSS.

De esta manera, se buscO recopilar la informacion necesaria para identificar las
transformaciones generadas en las précticas de ocio de los neivanos por la llegada de los
grandes centros comerciales, especificamente del San Pedro Plaza Comercial, a partir de la
percepcion de quienes concurren los fines de semana, la cual fue sometida a un proceso de
codificacion, tabulacion y analisis de la informacion, permitiendo conocer las percepciones

de los publicos sobre este fenémeno.

PRUEBA PILOTO

Las pruebas se realizaron en tres momentos:
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Encuestas

Primer momento, se aplico a seis personas con el proposito de determinar la validez
del instrumento, la asertividad de las preguntas y las coherencia de la construccion
del formulario,

Segundo momento, se concedio para valoracion de tres docentes de la Universidad
Surcolombiana con conocimientos sobre el fendmeno del estudio, quienes dieron

apreciaciones que ayudaron a la construccién final del instrumento.

Entrevistas

Tercer momento, se efectud con el propdsito de valorar la confiabilidad de las
mismas, donde se realizd un ejercicio previo con el publico para determinar la
fiabilidad de los cuestionarios con los entrevistados, esto permitio evidenciar que
debian ser mas concisas y directas las preguntas, ya que las personas no disponia del

tiempo necesario
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CAPITULO I11. RESULTADOS

A continuacion, se presenta los datos e informacion obtenidos sobre el concepto del ocio, las
transformaciones en nociones y précticas, la relacion que tiene con la comunicacién y la

incidencia en el area comercial.

LUGAR Y POBLACION DE ESTUDIO

El San Pedro Plaza Comercial se encuentra ubicado en la carrera 8A nimero 38 — 42
barrio Las Granjas. Es una entidad privada y fue el primer centro comercial con un enfoque
distinto en la infraestructura y paisajes urbanos, en llegar a la ciudad en el afio 2005.
Actualmente, cuenta con el mayor reconocimiento y posicionamiento en la ciudad de Neiva,
esto se determind mediante la observacion directa a los distintos centros comerciales: San
Juan Plaza, Santa Lucia Plaza, Oasis Plaza, Unicentro, Unico Outlet, Metropolitano y Centro
Comercial Popular los Comuneros, durante los fines de semana del mes de septiembre para

el desarrollo del estudio.

El centro comercial, cuenta con lineamientos claros y obligatorios para el funcionamiento
correcto de sus actividades y uso de sus instalaciones, con el fin de cumplir con su teleologia

institucional, la cual es:

Mision: Encontrar la satisfaccion del servicio tanto de nuestro cliente interno como
externo, teniendo como punto de partida el posicionamiento del centro comercial,
apoyados en acciones de recordacion de marca y generando trafico con intencion de

compra.
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Vision: Nos proyectamos a diciembre de 2019 como el mejor centro comercial en la
ciudad de Neiva, ofreciendo dentro del mismo la mejor alternativa de compras en un

espacio agradable y seguro para nuestros visitantes.

Lo anterior es posible dado que organizacion cuenta con una estructura vertical
unidireccional, la cual se rige desde los parametros establecidos por gerencia, seguidos de las
directrices del administrador y recursos humanos (RRHH), influyendo directamente el area
contable en todas las esferas. La linea operativa —director de mercadeo, director de servicios
generales, director de operaciones— es un area de soporte y cooperacion para las areas
mencionadas, donde cuentan con el apoyo de supervisores/coordinadores para la ejecucion
de los proyectos, planes y estrategias de accion que la organizacion plantea para responder

con las demandas y ofertas del puablico.

Durante esta observacion se evidencio que:

e EI San Pedro Plaza Comercial, los dias sdbados tiene un horario mas amplio para
atender al publico y desarrollar actividades, ya que su jornada es de 10:00 AM a 9:00
PM. Por el contrario, los domingos se da apertura a las 11:00 AM hasta las 8:00 PM,
es decir, que este Ultimo dia su servicio de atencién al pablico es méas reducido que
los otros dias de la semana. Lo anterior, es para todo su publico, tanto interno como
externo. No obstante, algunas entidades bancarias, compafiias de telefonia y
establecimientos brindan sus servicios antes del horario habitual, tales como: Exito,
Bodytech, Panamericana, Claro, entre otros.

e Los sabados, son el dia predilecto del centro comercial para programar eventos donde
promueven experiencias y momentos memorables en el publico, esto genera que sea

el dia con mayor tréafico de clientes y diversidad de edades.

e Las actividades que se desarrollan estan acorde a la temética y/o festividad del mes.

44



e A pesar de ser los sabados los dias con mayor aglomeracion de personas de diferentes
edades, muestra que los jovenes prefieren acudir a estos escenarios para el desarrollo

de sus practicas de ocio este dia.

e El domingo, es el dia preferido por las familias y adultos para disfrutar del almuerzo,
eventos religiosos y/o espirituales, practicas de ocio y algunas actividades

comerciales o de compras.

e Al centro comercial, no solamente acuden personas de la ciudad sino también de

municipios y zonas rurales del departamento.

Por otra parte, como se indico en la metodologia, la muestra fue seleccionada de acuerdo a
unos rangos de edades y criterios establecidos. Estos determinan que las personas debian
estar entre las edades de los 16 a 50 afios, conocer y encontrarse dentro del centro comercial
al momento de aplicar los instrumentos. Como resultado (figura 1) se hallé que el 53,3% de
los encuestados pertenecen al estrato dos, mientras el 1,7% pertenece al estrato cinco. De
acuerdo con lo expresado por la directora del area mercadeo, el target del San Pedro Plaza
Comercial “estd conformado por clientes de los estratos dos a cuatro principalmente. Y el

mayor consumo comercial se presenta en los estratos dos y tres, que son los mas numerosos.”

En cuanto al género, se obtuvo que el 48,3% son mujeres, sequido del 46,7% son hombres,
y por ultimo el 5% perteneciente al LGTBI.
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Figura 1. Estrato socioeconémico de los asistentes al San Pedro Comercial (SPC) los fines

de semana.

Mientras tanto, en las entrevistas se evidencia que cuatro personas del publico entrevistado
corresponden al género femenino y el restante pertenece al masculino. También, se identifico
que cuatro personas tienen titulacion profesional, uno cuenta con un tecnélogo, uno es
estudiante universitario y otro es bachiller. Por tltimo, directora del area de mercadeo cuenta

con un magister.

De igual manera el 40% de las personas encuestadas conoce y asiste al centro comercial
desde el afio 2005 (primera inauguracién). Asi mismo se hallé que 18,3% equivale a la
poblacion que conoce del San Pedro Plaza Comercial desde hace seis a diez afios, e
igualmente, este valor corresponde al publico que lo visita desde hace un afio 0 menos, tal
como lo indica la figura dos
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1 ano o menos 2 ab arios 6 a 10 arios mas de 10 anos

Figura 2. Afio en el que los habitantes de Neiva asisten al SPC

Al mismo tiempo, se encontrd que solo el 33,3% de las personas encuestadas acuden al centro
comercial solo los fines de semana (B), siendo este porcentaje el de mayor incidencia.
Asimismo, se obtuvo un segundo porcentaje significativo el cual es del 20% que representa
a las personas que visitan por lo menos una vez a la semana (A) el San Pedro Plaza Comercial,

asi lo representa la figura 3

40—

Porcentaje

Figura 3. Frecuencia con la que acuden los residentes al centro comercial
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A continuacion, se presentara el desarrollo del estudio investigado a través de cinco

categorias cada una con sus resultados correspondientes:

e Nocion de Ocio

e Précticas de ocio

e Comunicacion y ocio
e Comercio y ocio

e Cambios en las nociones y préacticas de ocio

Nota: Los resultados adquiridos en las encuestas de este estudio fueron procesados por el
paquete estadistico para las ciencias sociales (Statistical Package for the Social Sciences,
SPSS), el cual permitié recodificar las variables y registros segln las necesidades del estudio,
donde se logré precisar sin ninguna alteracion. Asi mismo, para el anélisis cualitativo se opt6
por utilizar el software de Atlas.ti, ya que es una herramienta ideal para organizar, reagrupar

y gestionar el material de manera creativa y, al mismo tiempo, sistematizar la informacion.

NOCION DE OCIO

Los datos obtenidos demuestran que de la muestra estudiada, el 51,4% percibe el ocio como
“las actividades que realizo por gusto para descansar, divertirme, relajarme aprovechando mi
tiempo libre”, seguido por el 21,6% quienes consideran que son “las actividades que realizo

fuera de mi tiempo de trabajo”. Tal como se evidencia en la figura cuatro.

Figura 4. Concepto de Ocio del publico asistente al SPC.

Lo anterior se confirmar con las opiniones de las personas encuestadas:
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I —Pérdida del tiempo.

[ Las actividades que realizo fuera de
mi tiempo de trabajo.
—L as actividades de esparcimiento y/o

recreativas que realizo cuando visito

centros comerciales.
[ La llamada pereza, dejar de hacer

algo productivo o Util.

[ —Las actividades que realizo por gusto

para descansar, divertirme, relajarme

aprovechando mi tiempo libre.

Para mi el ocio son todas esas actividades que uno hace cuando quiere... como
tener un momento de esparcimiento. Algo que... es productivo, porque produce
como un des-estrés, un momento de recreacion, de compartir con la familia
(P2 —2:1).

Para mi el ocio, son las actividades que se dedican para la distraccion en mis

tiempos libres. (...)Yo no planifico nada, cuando veo que tengo el tiempo libre...
(P8 —1:8)

Ocio es el tiempo que pasamos fuera de nuestros quehaceres diarios, fuera de
nuestros hogares, fuera de nuestras oficinas, fuera de nuestro trabajo. Es el tiempo
que dedicamos... a la diversion a tratar de consentirnos un poco
(P5—5:4).
Igualmente, se obtuvo en la encuesta que solamente el 6,8% manifiesta que es “la
llamada pereza, dejar de hacer algo productivo o util” y el 5,4% afirma que el ocio es
“pérdida del tiempo” (Ver figura 3). Ademas de estas cifras se halld personas que no

tenian claro el concepto sobre el tema de estudio: “No tengo ni la menor idea... lo que
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mas hago para relajarme es comer helado es lo que mas me gusta... y jugar”
(P9-19:3)

Por otra parte, la directora del area mercadeo del San Pedro Plaza Comercial concibe el ocio

como “las actividades que hacemos en el tiempo libre” (P1 —1:1)

PRACTICAS DE OCIO

Las practica de ocio para el estudios fueron analizadas a través de las actividades que cada
sujeto del centro comercial desarrollaba durante el fin de semana, es asi como lo expone la

tabla uno sobre las actividades que realizan el publico de acuerdo con la edad

Tabla 1.

Actividades del fin de semana que realiza el publico del San Pedro Plaza Comercial

Edad %

Tipos de Actividades del fin de

semana en el Centro Comercial toazd 2023 37250 Total
Financieras 3,3 11,7 11,7 13,2
Ldicas 15,0 18,3 28,3 30,6
Comerciales o compras 20,0 20,0 26,7 33,1
Sociales 18,3 15,0 11,7 22,3
NS/NR 0,0 1,7 0,0 0,8

Tal como aparece en la tabla anterior, donde se consigna el resultado de la pregunta: “Cuando
usted viene al centro comercial los fines de semana, ;qué actividades suele realizar?” la cual
denota que las actividades con mayor incidencia de los visitantes al centro comercial, son de
caracter comercial o de compras representada con el 33,1%, esto es debido a la naturaleza

del caso de estudio. Seguidamente, aparece que las actividades lGdicas, recreativas o de
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esparcimiento que alli se desarrollan, tienen una incidencia del 30,6%, dentro de este
porcentaje se evidenciar que las edades entre los 25 a 50 afios tienen mayor preferencia con
esta actividad. Igualmente, se refleja en los resultados que los jovenes entre la edad de 16 a
24 anos, optan por realizar actividades sociales, como encuentros y/o reuniones con amigos

o familiares dentro del centro comercial, mas que las personas de los otros rangos de edades.

Lo anterior se corrobora con las apreciaciones de los entrevistados donde manifiesta que las
practicas de ocio estan ligadas al consumo de los productos y servicios que ofrece el San

Pedro Plaza Comercial

...por eso vengo aca, porque como tengo una nifia de dos aflos, entonces vengo
con ella para que se recree, mire los actos publicos que acé se hacen... a veces
voy a cine, la llevo a los juegos de nifios, al esparcimiento infantil, comemos

helado, cosas asi con mi familia (P8 — 1:8)

Pues hay de las dos cosas, hay veces que queremos venir en familia y como decia
comprar un helado, entrar a cine, comprar algiin mercado, algunas cosas...
dependiendo de las necesidades del momento, como hay veces que queremos
venir solos y tomarnos un rato de relax y simplemente observar, pasar un rato

también conmigo mismo... (P5 - 5:6)

Sin embargo se halld la opinidn de unos pocos visitantes quienes expresan que las actividades
realizadas en el lugar no tienen ninguna relacion con sus practicas de ocio
“vengo para compras necesarias y comer algo diferente. ...especificamente vengo a pagar en

bancos 0 a comprar ropa” (P4 — 4:3)
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Por otro lado, el concepto que tiene el Centro Comercial sobre las actividades que su publico
realiza en torno a las practicas de ocio, dependen de sus gustos e intenciones y de esta manera

acuden a los sitios que esta instalacion ofrecen. Lo anterior lo afirma la directora comercial

...yo podria decir que Cinemark, Star Park, Popsy, los juegos mecénicos, son
espacios en los que realmente los clientes los aprovechan durante sus tiempos
libres, podriamos hacer referencia a los momentos de ocio. Pero por lo menos
Bodytech, también podria ser momentos de ocio... pero es también un tiempo
que sacan los clientes para cuidarse, para ejercitarse, que de pronto no lo
categorizaria como ocio sino como parte de su rutina. Bueno, Juan Valdez asi
como mucha gente viene a pasar una tarde tomandose un café con amigos,
también viene mucha gente hacer negocios y a trabajar, entonces como que estan

variaditos, estan muy mezcladas las actividades (P1 — 1:2)

De igual manera en el estudio, las practicas de ocio se enmarcaron en nueve actividades las
cuales son las mas representativas dentro de la nocion de ocio que desarrollan los publicos
que acuden al centro comercial. A continuacién, se ilustra a partir de una tabla los datos
obtenidos de la pregunta de opcién multiple: ;Cuéles de estos lugares o actividades realiza

durante sus fines de semana en el San Pedro Plaza Comercial?

Tabla 2.
Lugares y/o actividades de Ocio dentro del SPC.

Lugares o actividades de Ocio Edad %

16a24 25a36 37a50 Total
Cinema. 23,3 18,3 18,3 27,5
Actividades en la plazoleta principal y
pasillos. 10,0 8,3 10,0 13,0
Sitios de diversion y entretenimiento. 6,7 11,7 10,0 13,0
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Cafés, heladerias, bebidas saludables y

demas servicios moviles de ventas de 18,3 21,7 16,7 26,0
comidas.

Exposiciones artisticas y/o culturales. 3,3 8,3 10,0 9,9
Juegos de pasillos 1,7 3,3 1,7 3,1
Eventos musicales o espirituales. 1,7 3,3 5,0 4,6
Gimnasio. 1,7 1,7 1,7 2,3
Lectura y/o television. 1,7 0 0 0,8

La informacion que muestra la tabla dos es la suma de cada item que los encuestados
escogieron; es decir, una tabla con variables cruzada donde cada persona tuvo la opcion de
elegir mas de dos lugares y/o actividades de ocio las cuales al momento de procesarlas se
agruparon en cada alternativa (lugares/actividades). Lo anterior, permite evidenciar que de
los participantes de la encuesta, el 27,5% es el valor total con mayor preferencia para realizar
la actividad de cinema.

El segundo valor total corresponde a realizar las actividades en los lugares de cafés,
heladerias, bebidas saludables y demas servicios moviles de ventas de comidas que ofrece el
centro comercial representado con el 26%, siendo esta del &mbito social. El rango de los 25
a 36 afios es el porcentaje que méas predomina en la actividad mencionada, con el 21,7%.
Seguido de los jovenes (16 a 24 afios) con el 18,3%. Por ultimo, el tercer valor total que
predomina es de 13% el cual corresponde a dos lugares y/o actividades con preferencia por
los tres rangos de edades, tales son: (1) Actividades en la plazoleta principal y pasillos; y (2)

los sitios de diversion y entretenimiento.
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Desde otra mirada, se evidencia que las actividades del cinema realizada por las edades de
los 16 a 24 afos representan el 23,3% en relacion a los otros lugares y/o actividades, siendo
la de mayor interés e incidencia entre los encuestados. Asi mismo, el rango entre los 37 a
50 afios corresponde al valor de 18,3%, por ultimo las personas entre los 25 a 36 afios
coinciden con el porcentaje anterior, el cual es el segundo con mas afinidad por las

personas de este rango.
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Figura 5. Tipo de actividades realizadas por el publico del SPC

Todos estos datos se relacionan con la figura cinco, donde expone que el 61,7% realiza las
actividades mencionadas de manera espontanea y solo en 25% tiende a programarlas, por
otra parte, se evidencia que el 13,3% de las personas encuestadas afirman ir al centro
comercial con un objetivo establecido, no obstante terminan realizando otras y/o mas

actividades que el lugar les ofrece.
Por otro lado las entrevistas respaldan los datos obtenidos por la encuesta, donde afirman que

dentro sus préacticas de ocio la actividad de cinema esta presente, regularmente, cuando lo

concurren
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Generalmente voy a cine, o pues con mi familia, ir a comprar o mirar ropa. ...Es
mas que todo como para despejarse cdmo cambiar de clima eso es lo principal

por lo que uno lo visita (P6 — 6:1)

Algunas veces voy a cine, vamos a comer, comparto en familia o finalmente
vamos a ver ropa. Me gusta mas que todo ir cine, frecuentar los juegos, ahi vamos

y jugamos algunas veces... (P9 — 9:1)

Hasta este punto, se han revelado los resultados de las actividades que se desarrollan en el
centro comercial, igualmente de los lugares con mayor participacion del pablico para el
desarrollo de sus practicas de ocio, es por esto que a continuacion se ilustra mediante una a
tabla de porcentajes cruzada la relacion entre el concepto de ocio y los lugares/actividades
que se gestan en el San Pedro Plaza Comercial.

En relacion con la tabla tres, las personas que consideran el ocio como “las actividades que
realizo por gusto para descansar, divertirme, relajarme aprovechando mi tiempo libre” optan
por asistir a desarrollar actividades —siendo estas las de mayor incidencia—, tales como: en
los lugares de cafés, heladerias, bebidas saludables y demaés servicios mdéviles de ventas de
comidas (38,3%); cinema (33,3%); y por ultimo, con un mismo porcentaje estan las
actividades en la plazoleta principal y/o pasillos (21,7%), y los sitios de diversion y
entretenimiento (21,7%).

Asi mismo, una parte del publico contemplan el tema de estudio como “la llamada pereza,
dejar de hacer algo productivo o util”, no obstante esta poblacion realiza actividades, tales
como: ir a lugares de cafés, heladerias, bebidas saludables y demas servicios moviles de

ventas de comidas (8,3%) y al cinema (6,7%).

Tabla 3.
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Tabla de porcentajes cruzados sobre el concepto de ocio y los lugares y/o actividades de

ocio dentro del SPC.

Concepto de ocio %

Las
Lugares/actividades de Ocio actividades
Las que realizo
actividades de por gusto
esparcimiento para
Las ylo Lallamada  descansar,
actividades  recreativas pereza, divertirme,
que realizo  que realizo dejar de relajarme
fuerade mi cuando visito  hacer algo aprovechando
Pérdida del  tiempo de centros productivo mi tiempo
tiempo. trabajo. comerciales. o util. libre.
Cinema 5,0 13,3 10,0 6,7 33,3
Actividades en la plazoleta
principal y/o pasillos. 0 >0 >0 ol 2L
Sitios de diversion y
o 0 6,7 5,0 33 21,7
entretenimiento
Cafés, heladerias, bebidas
saludables y demaés servicios 0 15,0 11,7 8,3 38,3
moviles de ventas de comidas.
Exposiciones artisticas y/o
culturales. b o >0 0 183
Juegos de pasillos 0 1,7 3,3 0 5,0
Eventos musicales o espirituales. 3,3 1,7 0 0 5,0
Gimnasio. 1,7 1,7 1,7 0 0
Lectura y/o television. 0 0 0 0 1,7

Igualmente, se hallé una opinion en la entrevista con esta misma perspectiva sobre el ocio
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Cuando voy a San Pedro Plaza no estoy en ocio, porque voy con fines de un
cine, voy con fines especificos... con la familia especialmente hacer un mercado.
Entonces no hay momentos de ocio en ese espacio de San Pedro Plaza, porque
Ilevo un programa para desarrollar, entonces no hay opciones en el lugar (P1 —
1:21).

COMUNICACION Y OCIO

Con respecto a la comunicacion dentro de las dinamicas del fenémeno del ocio, las practicas
que se generan en el centro comercial se representan a través de la tabla de porcentajes
cruzados sobre los canales o medios comunicativos del San Pedro Plaza Comercial y los
rangos de edades, donde el centro comercial tiene establecido unos parametros de

comunicacion, asi lo afirma la directora de mercadeo

Nosotros tenemos un plan de medios qué esta compuesto por radio, prensa, redes
sociales y comunicacion interna. Tenemos comunicacion interna a traves de la
publicidad que manejamos a través de tropezones, vallas, cajas de luz que
ubicamos en diferentes lugares del centro comercial. (P1 —1:12)

En esa medida el centro comercial realiza actividades en conjunto para definir las directrices
que se deben implementar en su plan de medios, para generar mayor trafico de publico y

compra.

Nosotros somos un equipo de trabajo, decimos bueno qué traemos, qué se nos
ocurre, qué hemos visto de pronto en otras ciudades, en otros paises que se
puedan traer acd. [...] Y en los mismos eventos promocionamos las siguientes

actividades, eso genera mas recordacion en los clientes (P1 — 1:6)
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A continuacion, se presenta la tabla con los porcentajes correspondientes a la suma de cada
respuesta brindada por los rangos de las edades establecidas, donde se obtuvieron los valores

mediante la agrupacion de cada item (canales o medios comunicativos).

Tabla 4.
Canales o medios comunicativos y rangos de edades.
Edad %

Canales 0 medios comunicativos 16a24 25a36 37a50 Total
Papeleria informativa 0,9 3,7 8,3 13,0
Carteleras 1,9 2,8 2,8 7,4
Medios de comunicacion masivos
(radio y prensa) 3,7 8,3 93 21,3
Medios digitales 0,9 4,6 5,6 11,1
Redes sociales 11,1 10,2 10,2 31,5
Ninguna las anteriores, no conozco
la programacién que tiene el centro 6,5 4,6 19 13,0
comercial.
Voz avoz 0,9 0,9 0,9 2,8

Segun la tabla anterior, el canal o0 medio comunicativo con mayor representacion para el
publico que acude al centro comercial, son las redes sociales con el 31,5% donde el rango de
16 a 24 afios son los de mayor alcance. De igual manera, denota que los medios de
comunicacion masiva (radio y prensa) tienen incidencia en la poblacion ya que representa el
21,3%, siendo los del segmento de 37 a 50 afios los que mas se destacan con un 9,3%, dentro

del valor mencionado.

A su vez, en las entrevistas resultd que los canales de comunicacion por los que llega la

informacion sobre la programacion, actividades, eventos, promociones y demas acciones que
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genera el centro comercial, son las redes sociales, medios masivos de comunicacion,
papeleria informativa y carteleras (comunicacion interna), al igual que en la encuesta. Esto

se comprueba con la opinién de los entrevistados.

Realmente aqui llega informacion mediante volantes... (P1 —1:25)

Pues por Facebook. A veces cuando uno pasa y ve el cartel, cuando uno va alla
(P2 - 2:6)

Me entero cuando vengo al centro comercial, por mi novia o por las redes sociales
(P4 - 4:13)

...por medio de las emisoras, ellas promueven las actividades que va hacer el
centro comercial, pero eso es esporadicamente, muchas veces llega uno y se las

encuentra, a veces las sabe uno a través de centro comercial. (P5 — 5:9)

...yo me entero, primero, a través del jefe de publicidad y mercadeo de ahi del
San Pedro Plaza, ella es amiga mia y me informa. La otra es cuando uno visita
los almacenes y hace compras, a veces le hacen llenar formatos con los datos
personales donde le piden el correo, entonces ahi le mandan a uno la publicidad
(P8 —8:6)

La manera en que me entero es yendo directamente al centro comercial
(P6 - 6:7)

OCIO Y COMERCIO
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Desde la mirada de ocio y comercio, el primer término es un componente de las dindmicas
comerciales donde tiene un papel significativo en el San Pedro Plaza Comercial, asi lo

manifiesta la Directora del area de mercadeo:

Las actividades que yo realizo es para captar publico, para que vengan, pasen un
rato agradable y después se quede en el centro comercial; tiene un doble finy es
permitirle que la gente venga, conozca, viva una experiencia diferente y cuando
se acabe la actividad pues se quedan en el centro comercial y circulen por el lugar.
(P1-1:11)

Buscamos a través de los eventos que la gente encuentre algo diferente de su
rutina que los ayude a tener una experiencia diferente aca en el centro comercial
(P1-1:3)

Por otra parte se evidencia en la tabla cinco del cuadro de cruces de porcentajes, la relacion
entre la frecuencia con la que visitan el centro comercial los pablicos y los tipos de
actividades del fin de semana, donde se obtiene que los fines de semana las actividades con
mayor participacion para las personas que asisten solamente los fines de semana son las
ludicas, recreativas o de esparcimiento con un porcentaje del 26,7%, seguidamente estan las

actividades comerciales o de compras y las sociales, con un mismo equivalente del 20%.

Asi mismo, se evidencia en términos generales que los diferentes tipos de actividades que
realizan el pablico del centro comercial son durante algunos de los dias del fin de semana,

dado que la encuesta fue realizada durante los fines de semana del mes de septiembre.

Tabla 5.
Frecuencia con la que el publico del SPC visita el centro comercial y tipos de actividades

que realizan.
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Frecuencia de la visita al Centro Comercial %

Por lo
] Dos o Cuatro a ]
Tipos de menos  Solo los . Dos Mi
o . tresveces cinco  Todos los Unavez .
Actividades del ~ unaveza fines de . vecesal  primera
) por veces por dias al mes
fin de semana la semana mes vez
semana  semana
semana
Financieras 6,7 5,0 3,3 6,7 1,7 1,7 1,7 0
Ludicas,
recreativas o 8,3 26,7 8,3 5,0 0 3,3 10,0 0
esparcimiento
Comerciales o 11,7 20,0 10,0 8,3 1,7 6,7 8,3 0
compras
Sociales 8,3 20,0 3,3 5,0 0 5,0 1,7 1,7
NS/NR 1,7 0 0 0 0 0 0 0

Lo antedicho, expone que las personas que acuden por lo menos una a la semana al San Pedro

Plaza asisten principalmente a actividades comerciales o de compras (11,7%), de igual

manera, esta actividad tiene incidencia en el publico que frecuenta el centro comercial de dos

a tres veces por semana (10%). Por otro lado, las actividades de ludica, recreativas o de

esparcimiento representa el 10% de las personas que van por lo menos dos veces al mes.

En relacion a los datos mencionados, se obtiene una tabla de cruces de porcentajes la cual

corresponde a la frecuencia con la que asiste el publico a los lugares y/o actividades de ocio

en el centro comercial durante el fin de semana, obteniendo un panorama mas especifico en

relacion a las practica que el publico desarrolla en los escenarios que brinda el centro

comercial durante los fines de semana.

Tabla 6.

Frecuencia con la que asiste el publico a los lugares y/o actividades de ocio en el centro

comercial durante el fin de semana
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o . Frecuencia de la visita al Centro Comercial %
Lugares o actividades de Ocio

Solo Doso Cuatro

Por lo ) )
los tres acinco Todos Una  Dos Mi
menosuna )
fines  veces  veces los wvezal wveces primera
vezala i
de por por dias mes almes vez
semana
semana semana semana
Cinema. 11,7 20,0 6,7 6,7 1,7 5,0 8,3 0
Actividades en la plazoleta
o ] 6,7 8,3 8,3 0 0 1,7 1,7 1,7
principal y pasillos.
Sitios de diversion y
5,0 16,7 3,3 0 1,7 0 1,7 0

entretenimiento.

Cafés, heladerias, bebidas

saludables y demas servicios 11,7 18,3 8,3 3,3 0 6,7 8,3 0
moviles de ventas de comidas.

Exposiciones artisticas y/o

3,3 8,3 3,3 1,7 0 1,7 3.3 0

culturales.
Juegos de pasillos. 3,3 1,7 1,7 0 0 0 0 0
Eventos musicales o

- 0 5,0 0 1,7 0 1,7 1,7 0
espirituales.
Gimnasio. 1,7 1,7 0 1,7 0 0 0 0
Lectura y/o television. 1,7 0 0 0 0 0 0 0

La tabla anterior, destaca las actividades de ocio de quienes solo asisten los fines de semana
donde el cinema representa el 20%, seguidamente los sitios de diversion y entretenimiento
representado con el 16,7% y por ultimo, ir a los cafés, heladerias, bebidas saludables y demas

servicios moviles de ventas de comidas con el 18,3%.

Por otro lado, se presenta que las personas que acuden por lo menos una vez a la semana a

realizar las actividades de ocio tienen preferencia por acudir al cinemay los lugares de cafés,
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heladerias, bebidas saludables y demas servicios mdviles de ventas de comidas representado

cada una con el valor de 11,7%.

De igual modo, en la tabla anterior se presente que las personas que frecuentan el San Pedro
Plaza Comercial por lo menos dos o tres veces a la semana prefieren realizar actividades tales
como, estar en la plazoleta principal y pasillos (8,3%); y en los lugares cafés, heladerias,
bebidas saludables y demas servicios mdviles de ventas de comidas (8,3%). A su vez, el
publico que asiste dos veces al mes tiene mayor preferencia por las actividades de cinema
(8,3%) v los sitios de cafés, heladerias, bebidas saludables y demas servicios moviles de

ventas de comidas (8,3%).

Finalizando con este apartado, durante las entrevistas se hallé que las personas gustan de ir a

al centro comercial porque alli se encuentra de todo, asi lo manifiesta un participante

La cuestion es que lo tiene todo, tiene bancos, tiene ropa y calzados, tiene para
celulares, para computadores, tiene la conexion con el almacén éxito que ahi

también hay alimentos. Entonces, todo esté cerca (P4 — 4:2)

Lo anterior coincide con la opinion de la Directora del area de mercadeo, quien asegura

que:

...la llegada de mas centros comerciales da mayor oferta a los clientes, brindas
nuevas opciones a la ciudadania y en la medida que van llegando nuevas
opciones, también la ciudad va creciendo. Hay mucha gente que no compraba
nada en Neiva, se iban hasta Bogota o Ibagué, a hacer compras. Entonces, Neiva
al tener méas opciones aqui empieza también a cambiar un poquito ese habito. (P1
—1:16)
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CAMBIOS EN LAS NOCIONES Y PRACTICAS DE OCIO

En el capitulo anterior, la directora comercial resalta los cambios que se han producido por
las nuevas dindmicas del comercio, transformado el comportamiento y consumo de los

ciudadanos, generando nuevas préacticas en el contexto local, igualmente, manifiesta que

El cliente ya no toma una decision de compra a la ligera, sino que evaltian y
compara y comparan precios comparar calidad comparan servicio, comparan
servicio postventa... bueno yo compro esto y despueés ¢ quién me da mas? ;Cémo
me atienden? entonces en definitivamente la llegada demés centros comerciales
lo que haces es qué evalien y evallen cada vez mas y sean mas exigente en lo

que también exigen (P1 - 1:17)

Por esta razén, en la encuesta se pregunté si consideraban que se habrian generado
transformaciones en las actividades de ocio con la llegada del San Pedro Plaza Comercial, de

lo cual se obtuvo la grafica seis.

80

60—

40

Porcentaje

20

Si No NS/NR

Figura 6. Percepcion del pablico sobre las transformaciones en las actividades de ocio con
la llegada del Centro Comercial
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En esta figura se constata que el 80% de la poblacion afirma que si se han generado cambios
en las précticas de ocio, pero el 15% manifiesta que las dinamicas a pesar del tiempo no han
cambiado y por ultimo, el 5% restante corresponde a personas que se abstuvieron o no sabian

que responder.

Tabla 7.
Practicas y/o actividades que realizaban los residentes de Neiva antes de la llegada del

centro comercial.
Porcentaje %

Actividades al aire libre: juegos y deportes. 19,5
Salir de paseo a rios, lagos o fuentes naturales con familiares 0 amigos. 19,5
Dar una vuelta por la ciudad. 16,9
Ir a un parque. 11,9
Visitar los lugares de patrimonio cultural en la ciudad. 34
Visitar pueblos aledafios. 12,7
Parques recreativos. 16,1

Por otra parte, el area de comercio manifiesta que la naturaleza del lugar es comercial pero

hay personas que no siempre acuden por esta razon

Bueno la actividad principal es comprar, segundo la gente viene a divertirse, a
pasar un rato, a dar vueltas viene, a comerse un helado, hay mucha gente que de
pronto no viene precisamente de compras, pero Si a pasar una tarde
(P1-1:7)

Yo voy como a pegarme una pérdida de todos y todo lo que es normalmente la

ciudad, del trafico, del trabajo, de las cosas... como cambiar de ambiente, como

hacer otra actividad diferente a la de siempre, que es trabajar. (P4 — 4:4)
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Por lo que refiere a los cambio se establecio preguntas donde se determind algunos escenarios
y/o actividades relacionadas al ocio con la intension de ver los cambios en las practicas de
los publicos; alli se establecieron algunas actividades que realizaban los visitantes del centro

comercial antes de la llegada de estas grandes superficies comerciales.

En ese sentido, la tabla siete muestra las actividades con mayor incidencia que realizaban
los residentes de Neiva, tales son: “actividades al aire libre (juegos y deportes)” y “salir de
paseo a rios, lagos o fuentes naturales con familiares 0 amigos”, las cuales tienen un mismo
equivalente de 19,5%, seguidas de “dar una vuelta por la ciudad” con el valor de 16,9% y

acudir a “parques recreativos” con el 16,1%.

Asi mismo, las entrevistas arrojaron opiniones que apoya los datos obtenidos, entre ellos se
encuentran aportes en torno al cambio por el que ha pasado el fendmeno de ocio, en cuanto

a la nocion y sus practicas:

e Cambios en la nocion de ocio:

La directora del area de mercadeo, asegura que la nocién de ocio para los ciudadanos ha

atravesado por variadas transformaciones y el centro comercial ha influido en ello.

El San Pedro Plaza fue el primer centro comercial que se construyo, que
realmente fue un icono, me atrevo a decir que es un icono en esos temas de ocio,
porque fue el primer lugar que tuvieron los neivanos para venir a dar una vuelta
para venir a ver un lugar diferente a los que ellos conocia, como lo era el centro
comercial Metropolitano, el Optimo, Los Comuneros que era lo que habia, pero

fue el San Pedro Plaza lo primero asi como bonito y diferente para ir a ver...
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entonces, si creo que marcd una un antes y un después, me atreveria a decir que

gracias a eso también se metié como en el corazon de los neivanos.(P1 — 1:14)

La cita mencionada coincide con la opinién de uno de los entrevistados, quien afirma que la
forma de interaccion entre los individuos ha cambiado, es decir, la nocidn es distinta a la de

algunos afios atras, dado que ya no realizan las mismas dindmicas

Las actividades han cambiado, antes era mas familiar ahora, se puede decir que
son familiares los planes pero hay muchas personas que llegan en familia y cada
quien hace su actividad, cada quien toma su camino... entonces, las actividades
han cambiado pero el centro comercial trata como de unificar para que la gente
comparta en familia o entre amigos o parejas... ha sido en un aspecto para bien,
de pronto para algunas otras personas para mal, pero ya es concepto totalmente
personal (P4 —4:12)

Igualmente lo antedicho lo manifiesta una de las entrevistadas, quien lo ha experimentado

desde el ambito familiar y personal

Claro que si hemos presentado muchos cambios en las préacticas de ocio desde la
aparicion del centro comercial, porque los puntos de encuentro se cambiaron, ya
la gente quiere venir al centro comercial, la gente esté enterada de lo que hace el
centro comercial, los nifios quieren venir al centro comercial y exigen que en sus
cumpleafios hay que comprarle la ropa aqui... Ellos quieren venir a jugar aqui,
ya no quieren ir al parque normal del barrio; ya no es lo mismo ir a la tienda de
la esquina a comprar un crem helado a venirse aqui a sentarse a los pasillos y
mientras ellos corren y juegan... Entonces, si ha sido bastante el cambio que ha

tenido la ciudad en este aspecto. (P5 —5:7)
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e Cambios en la préactica:

Los escenarios y/o actividades a los que concurrian los entrevistados eran lugares ajenos a
centros comerciales, donde actualmente se visibiliza transformaciones y con ello las préacticas

de los ciudadanos

Los ambientes han cambiado, lo digo en mi caso personal, ha cambiado la
juventud, han cambiado los nifios. Ahora todo es tan técnico, tan tecnificado, en
mi época de nifio la forma de divertirse era salir a la calle a jugar con los amigos.
A veces lo llevaban a uno los papas a comer, almorzar en algin lugar del centro
de la ciudad, el auge en ese tiempo era asadero Las Vegas... O ir a almacenes
YEP, que ya no existe... Cuando iba al Centro Comercial Popular Los
Comuneros habia una sala de juegos en el tercer piso que era donde uno ibay era
econdmico para uno que es estrato medio, ahora es el Star Park el que cumple
esa funcion (P4 — 4:10)

...se ha llevado a que las actividades, digamos giren muchas veces, en torno al
centro comercial, puesto que especificamente ese centro comercial (San Pedro
Plaza) trata de ofrecer una amplia variedad para todos los gustos... y si, las
actividades han variado porque antes se salia a caminar a los parques de la ciudad,
ahora se va a caminar alla. Antes iba uno al centro de la ciudad a comprar, ahora
se puede comprar alla, aparte de comer. Siento que todo se ha focalizado alla,
entonces todas las actividades de esparcimiento ahora se han enfocado en ese
lugar (P2 — 2:4)
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CAPITULO IV. DISCUSION

Los estudios sobre la temética del ocio se han centrado en paradigmas universales que
no siempre explican las particularidades locales de una region, es asi como la investigacion
sobre las transformaciones en las practicas de ocio por la llegada del San Pedro Plaza
Comercial, brinda aportes al contexto local permitiendo un analisis cualitativo y cuantitativo

sobre los cambios que se han generado en torno a este tema.

A continuacion, se presenta el analisis de los datos e informacion sobre el concepto del ocio,
las transformaciones en nocidn y practicas, la relacion que tiene con la comunicacion y la

incidencia en el &rea comercial.

LUGAR Y POBLACION DE ESTUDIO

En el capitulo de resultados se expuso que el San Pedro Plaza Comercial cuenta con
una estructura organizacional donde sus flujos de comunicacion son unidireccionales, con
redes comunicativas formales, las cuales estan establecidas con un fin especifico de acuerdo
con la relacion y la funcion de cada area de trabajo, es decir, los departamentos
administrativos, operativos, servicios generales y demas, tienen canales establecidos para
mantener y establecer los lineamientos comunicativos sobre cada area funcional sin
relacionarse entre las mismas. No obstante, no desconocen la funcion que cumplen cada uno

de ellas dentro de la organizacion.
Por otra parte, en la observacion se obtuvo que durante los dias sabados tiene una

jornada mas extendida que los domingos y festivos, por ello la organizacion realiza sus

actividades y eventos a partir de las seis de la tarde, ya que durante este dia se presenta mayor
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trafico y diversidad de publico. A su vez el centro comercial, aprovecha para dar apertura 'y

visibilizar las promociones o actividades que se tienen para el fin de semana.

Lo anterior se presenta debido que el sabado es el ultimo dia de trabajo para las personas que
posee jornadas laborales de ocho horas, las cuales terminan —en algunos casos— al medio dia,
dado que asi se encuentra estipulado en el articulo 161 del Cddigo Sustantivo del trabajo

donde la jornada ordinaria de trabajo méaxima, corresponde a 48 horas a la semana.

Asi mismo, el sdbado es considerado por las personas como el dia ideal para realizar
actividades de festividades y esparcimiento dado que el domingo es visto como el tiempo
para descansar y relajarse, razon por la cual el comercio diversifica las actividades durante

este dia (sabado), donde encuentra la oportunidad para acoger y cautivar mayor publico.

Por otra parte, los sdbados el centro comercial promueve actividades de las cuales el mayor
consumo es de los jovenes y adultos, conformado principalmente por grupos de amigos o
parejas. Al contrario de los domingos donde se evidencié que los adultos mayores y grupos
familiares optan por asistir al San Pedro Plaza Comercial, ya que este Ultimo dia es
—culturalmente— acogido por la sociedad colombiana para estar en familia. Ademas, los
jévenes cuentan mayor incidencia los dias sabados dado que los adultos y mayores se
encuentran limitados por horarios laborales pocos flexibles. Por ello la mayor poblacion son
adolescentes y jovenes adultos (16 a 27afios), quienes cuentan con mayor disposiciéon de
tiempo libre.

En relacion con lo anterior, el pablico que aglomera el centro comercial no es Unicamente
local, también acuden alli personas de los pueblos y corregimientos aledafios de la ciudad,
puesto que Neiva se ha convertido en los ultimos afios en el eje de la economia de los
municipios del Huila, en esa medida no es extrafio contar con la participacion de personas
residentes de los pueblos. Ademas de que los centros comerciales, actualmente, son un punto

de encuentro, esparcimiento y diversion en la ciudad. Tal como lo describe Monteagudo &
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Lema (2016) quienes exponen que las grandes superficies comerciales son los nuevos
escenarios para la construccion de identidades, donde estos espacios privilegia la ocupacion
del tiempo libre “para, posteriormente comprender las representaciones sociales y respectivas
dimensiones simbolicas de los sujetos, relativamente al usufructo de su tiempo dentro de este

espacio” (pag. 69).

En contraste con lo anterior, se hallé que el estrato socioecondmico de mayor incidencia es
el dos, debido a que es la poblacion en la se encuentra rodeado el centro comercial, no
obstante, cuenta con gran participacion de los otros estratos, pero son las personas del estrato
dos los que mas concurren el centro comercial los fines de semana, tal como se menciona en
la seccidn de resultados representado por la figura dos, esto se debe a que las actividades y/o
eventos realizados por el centro comercial son accesibles para todo nivel socioeconémico lo
cual permite escenarios para el ocio en colectivo y personal. Ademas, los datos presentaron
una variedad en la formacion académica, donde se evidencia personas con magister hasta
bachilleres. Lo antedicho se presenta ya que el San Pedro Plaza Comercial ofrece escenarios
para los habitantes, al contrario de los espacios que tienen la ciudad los cuales son limitados,
descuidados y con poca seguridad. Por ende, los ciudadanos buscan escenarios con mayor
accesibilidad, encontrar espacios de esparcimientos y comerciales, que todo esté a la mano.

Asi mismo, lo consideran Monteagudo & Lema (2016)

Los shopping centers son catedrales de mercancias y de consumo que crean
espacios urbanos ideales, estructurados en simbolos asociados a la jovialidad, al
poder, a la produccion, a la belleza, al hedonismo. Por esto, y segin Valquiria
Padilha (2007), los centros comerciales ofrecen mucho méas que mercancias,
servicios y alimentacion. Con efecto, los shopping centers son otros «mundos»,
realidades construidas artificialmente—espacios limpios, espaciosos, iluminados,
climatizados, sin transito, contaminacion, entre otros— donde el sujeto se siente

protegido del mundo exterior y real. (pag. 65)
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La cita, permite deducir la importancia de los centros comerciales dado que estos espacios
estan reconstruyendo las identidades de las personas que asisten y hacen uso de sus
instalaciones y/o locales, todas las edades y el género estan siendo influidas por las dinamicas
y practicas que se desarrollan en el San Pedro Plaza, donde se evidencio que los porcentajes
son muy similares, ya que la cantidad de hombre y mujeres es equivalente, asimismo se
encontr6 un pequefio porcentaje de personas las cuales pertenecen al género LGTBI,
demostrando que son escenarios que tienen apertura a la diversidad e inclusion social y

cultural.

Por altimo, se determiné que la poblacion conoce al San Pedro Plaza Comercial desde su
primera inauguracion, hace ya mas de diez afios y que el 40% de los encuestados asiste con
frecuencia alli desde su comienzo, igualmente los adolescentes acuden al lugar desde muy
pequerios, ya que el centro comercial es un espacio seguro e integra distintos escenarios para
la interaccion y esparcimiento del publico, permitiendo generar multiples manifestaciones
culturales, lo cual se ha identificado durante su trayectoria donde se han manifestado las
transformaciones y procesos culturales de la poblacién juvenil actual -y de afios atras—

durante el tiempo en que la organizacién ha estado en la ciudad.

NOCION DE OCIO

En cuanto a la nocion del ocio, se ha mencionado que es contemplado como un derecho del
ser humano dado que es una necesidad fundamental en el desarrollo de las préacticas de cada
individuo, ya que permite un ejercicio autonomo de la libertad y de adquirir conocimientos
a través de la busqueda constante del sentido de vida, de una experiencia. Asi mismo, Cuenca

(2000) manifiesta que
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[...] es, o debiera ser, una vivencia integral relacionada con el sentido de la vida y los
valores de cada uno, coherentes con todos ellos. Una experiencia de recreacion que
nos proporciona nuevas ganas de vivir. El ocio humanista se diferencia de otra
vivencia por su capacidad para dar sentido y por su potencial para llevar a cabo

encuentros creativos que originen desarrollo personal. (pag. 45)

Lo antedicho se logra dimensionar en las apreciaciones de la muestra seleccionada, donde
muchos lo perciben como un elemento importante de su tiempo libre, ya sea personal,
familiar o colectivo, dado que son espacios que se toman para recrearse, descansar, divertirse,

escapar de su cotidianidad.

Con respeto a la opinidn de los entrevistados se denota que el fendmeno del ocio es un
concepto polisémico ante la poblacién, ya que para muchos de los participantes del estudio
no es claro el término ni su objetivo, en muchos casos es asociado con realizar actividades
placenteras -0 no— en el tiempo no laboral, confundiéndolo con el tiempo libre. Esto es
evidente en la percepcidn de las personas entrevistadas donde manifestaron que el ocio esta
relacionado a las actividades que hace fueran de su tiempo laboral para descansar, relajarse
y divertirse, o salir de la rutina, algo semejante ocurrié en los datos obtenidos por las
encuestas las personas coinciden con esta concepcion. Es decir, el tiempo destinado por la
muestra para las actividades realizadas en tiempo no laboral, es igual al ocio. Algunos casos
si hayan la diferencia, dandole como valor agregado ya que son satisfactoria, placenteras y

por gusto.

Lo anterior ocurre dado que el concepto de ocio en Latinoamérica no ha sido delimitado y
aun se encuentra en proceso de construccion de estudio, este fenomeno ocurre, de igual
manera, en el ambito académico colombiano donde muchos docentes conciben la
importancia pero aun no logran desligarlo —por completo— del concepto de ludica y
recreacion. Ello se evidencio en el 111 Encuentro Catedra Itinerante Juan Manuel Carrefio: La

educacion fisica, el ocio y la recreacion en el proceso de paz, y Il Encuentro red de
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Universidad en Recreacion: encuentro de experiencias significativas semilleros de
investigacion (2017), a la cual asistieron las investigadoras de este estudio de caso. El panel
de discusion estaba constituido por: Norman Pachén de la U. Tecnoldgica de Pereira, Hernan
Tovar de la U. del Tolima, Bibiana Rodriguez de la U. Pedagodgica de Bogota, Saul Franco
de la U. de Antioquia, Robinson Meneses de la U. del Cauca y la invitada de la universidad
de Deusto, Espafia, Maria Jesis Monteagudo, la actividad fue moderada por el docente de la

Universidad Surcolombiana Angel Miller Roa.

Los docentes expresaron de manera unanime que el ocio es concebido desde el enfoque
europeo como la “experiencia, un estado mental subjetivo, resultado de la libre eleccion y
Ilevada a cabo por razones intrinsecas, que parece depender exclusivamente del individuo
que la experimenta” (Monteagudo Sanchez, 2008, pag. 47). Es por ello que se considera que
el fendmeno del ocio es caracterizado por ser subjetivo y dinamico. No obstante, los
asistentes no conciben el ocio sin la ludica y la recreacion, pero estos dos términos si pueden

estar desligados de précticas de ocio.

La cita mencionada, ayuda a esclarecer la nocion de algunos de los participantes del estudio
de caso, quienes concibieron el ocio como un elemento improductivo en la vida de cada uno
de ellos, de igual manera, hubo personas que manifestaron no tener conocimiento del
concepto del ocio pero aun asi desarrollan actividades durante su tiempo libre, las cuales son
de gusto y eleccion propia para realizarlas dentro del centro comercial. Por ende, se percibe
que las actividades de ocio practicadas por los habitantes que concurren al centro comercial

son involuntarias —espontaneas (61.7%) — y voluntarias —programadas (26%) —.

PRACTICAS DE OCIO
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Remitiéndonos al capitulo de resultados en la seccion de practicas de ocio, donde se exponen
los datos sobre el tipo de actividades que realizan el pablico de acuerdo a los grupos de los
rangos de edades establecidos, se concluye que el San Pedro Plaza comercial a través de las
actividades y demas dinamicas que desarrollan busca el cumplimiento de los objetivos de su
naturaleza social, los cuales son generar mayor trafico de compras entre su publico, tal como
se evidencio en los resultados obtenidos sobre el tipo de actividades realizadas por las

personas asistentes al centro comercial, durante los fines de semana.

Ademas, los datos de la tabla uno permiten argumentar la perspectiva que se tiene sobre las
grandes superficies comerciales como los nuevos espacios urbanos, los cuales integran
escenarios de convivencia y ocupacion del tiempo libre, donde la variedad de actividades y
servicios es indispensable a la hora de satisfacer gustos y necesidades de los distintos
publicos que asisten al lugar. Por ello el tipo de actividades de mayor incidencia son las
comerciales, no obstante estas actividades —la gran mayoria de veces— estan directamente
relacionadas con las actividades sociales o de ludica, recreacion y/o esparcimiento. Lo
anterior coincide con lo expuesto en el documento de Monteagudo & Lema (2016)
afirmando que “los centros comerciales regulan los espacios de compra y bienestar y de ocio

a los individuos que los invita a ocupar su tiempo libre ahi” (pag. 66) .

Cabe mencionar, que las actividades con un valor relevante son las sociales y las ludicas,
recreativas y/o de esparcimiento, las cuales han de ser un elemento importante para los
nuevos escenarios urbanos con los que cuenta la ciudad, por ello los centros comerciales son
espacios privilegiados para el desarrollo personal y colectivo brindado experiencias
placenteras, tal como lo han expresado los entrevistados para el estudio de caso. Asi mismo,
segun el documento de Monteagudo & Lema (2016) en el apartado de ‘experiencia de ocio:

nuevos sentidos de identidad’ manifiesta que

La ciudad es un lugar cada vez menos de cruzamientos, de intercambios y de

relaciones entre los sujetos, llevando a que «la representacion y la imagen de la ciudad
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y el caréacter simbolico del espacio urbano [quedase] cada vez més disgregado en
fragmentos» (Lema, 1997: 98). [...] originando modo de vidas nunca experimentados
y la inclusion de nuevas caracteristicas —intimas y personales— en la praxis cotidiana

actual” (pag. 67)

Asi mismo, ‘“estos espacios comerciales, simbolos de los tiempos actuales y de la
reorganizacion contemporanea del capital, no solo altera el consumo y la forma de consumir
sino que también provoca profundas alteraciones en la forma de socializarse, asumiendo
espacios privilegiados para la reconstrucciéon de identidades y experiencias de ocio”
(Monteagudo & Lema, 2016, pag. 57). Esto mismo se evidencié en las opiniones de los
entrevistados quienes manifiestan realizar a gusto y voluntario sus actividades y practicas en
el San Pedro Plaza Comercial, dado que encuentran un lugar seguro y agradable para el
desarrollo de dindmicas de convivencia, igualmente se present6 que para los jévenes de esta

generacion es “normal” asistir al centro comercial con regularidad.

En cuanto a las actividades y/o practicas de ocio que realizan las personas encuestadas dentro
del centro comercial, se evidencia que tanto jovenes (16 a 24 afios) como adultos (37 a 50
afios) prefieren ir al cinema, siendo esta actividad apta para todas las edades, es por ello que
familias y grupos de amigos y/o parejas prefieren esta actividad donde este sitio brinda una
realidad surreal a través de las narraciones cinematografica. De lo anterior se podria decir
que el 27,5% de los encuestados son cinéfilos dado a su gusto especial por el cine. No
obstante, a pesar de ser una actividad voluntaria y por gusto se hall6 personas que la realizan
pero no la conciben como una practica de ocio, tal como se mencion0, hacen parte de la
realidad y cotidianidad de las personas, donde se infiere que son actividades de ocio que

realizan inconscientes.

Por otra parte, los participantes en la muestra seleccionada coinciden en realizar sus practicas
en torno a los sitios de cafés, heladerias, bebidas saludables y demas servicios méviles de

ventas de comidas, dado que son escenarios para interactuar, socializar y compartir con la
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familia, amigos, parejas, entre otros. Estos sitios tienen la particularidad de permitir al
publico articular sus actividades con otras, es decir, mientras los adultos comparten un café

en Oma los chicos se recrean en el parque infantil. ..

Los datos anteriores permiten analizar que los centros comerciales son lugares ideales para
el desarrollo de sus précticas de ocio, siendo espacios de encuentros y esparcimiento para el
diverso publico que concurren en sus instalaciones, pero se evidencio distanciamiento entre
los sujetos que interactlan alli dado a sus intereses personales, es por ello que se hallé
familias que llegan juntas, pero cada individuo realiza una actividad diferente —y por su
cuenta— donde al finalizar la jornada vuelve a encontrarse para regresar a casa. Este
comportamiento sucede ya que “el ocio ofrecido en estos centros es alienante y provoca el
distanciamiento de los sujetos de si mismo y de los otros...”.tal como lo afirma Valquiria
Padilha (2007) (Monteagudo & Lema, 2016, pag. 66).

Monteagudo & Lema (2016), y desde el punto de vista financiero, citan a Valquiria Padilha,
donde manifiesta que el ocio en estos centros no posibilita la libre creatividad, la autonomia,
la convivencia desinteresada con los otros, dicha afirmacion no es aceptada en este estudio,
ya que la investigacion concibe el fendmeno a partir de la experiencia individual y voluntaria

de cada sujeto y/o colectivo.

COMUNICACION Y OCIO

La informacion expuesta en el capitulo de resultados, denota la nocion de comunicacion que
gestiona el San Pedro Plaza Comercial donde se evidencia que el tipo de modelo
comunicativo implementado en su ejercicio comercial es determinando por parametros y
elementos manejados para la prestacion de sus servicios. En esa medida, se considera que el

modelo empleado es el de David K. Berlo, quien propuso un modelo que enfatiza en cuatro
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elementos principales: fuente, mensaje, canal y receptor, los cuales influyen en la
comunicacion. Esto es considerado asi dado que el centro comercial realiza un anélisis de los
publicos que alli asisten para lograr acertar con la informacion y estrategias gestionadas para
el cumplimiento de sus objetivos. Lo anterior lo obtienen de la informacién proporcionada
por los establecimientos que se encuentran en el San Pedro Plaza Comercial, a través de las
estrategias comerciales y fidelizacion de clientes que implementa cada local.

En esa medida las estrategias implementadas por el San Pedro Plaza Comercial reconoce la
importancia de la comunicacion, ya que ellos ven “necesario realizar una actuacion
planificada y coordinada para lograr que los publicos conozcan la identidad corporativa de
la organizacion y tengan una imagen corporativa que sea acorde a los intereses de la entidad,

que facilite y posibilite el logro de sus objetivos” (Capriotti Peri, 2009, pag. 131).

Lo mencionado se soporta con las respuestas obtenidas por el publico seleccionado como
muestra del estudio de caso, resaltd que son las redes sociales y los medios de comunicacion
masivos los mecanismos comunicativos con mayor alcance dentro de la poblacion. Esto se
presenta dado que estamos en una sociedad de constantes transformaciones, no solo
econdmicas sino también politicas, culturales y sociales, donde la tecnologia y medios de
comunicacion juegan un papel importante en estos campos. Esta misma perspectiva es
expuesta por Monteagudo & Lema (2016) en su libro, alli manifiesta que * ...el ritmo de
cambio es alucinante (Smart, 1993; Touraine, 1994), muy marcado por el desarrollo
tecnoldgico ha tomado proporcién nunca antes vista: todas las regiones del planeta estan
interconectadas, 0 son interconectables, y «oleadas de transformacion social barren
virtualmente la totalidad de la tierra» (Giddens, 2000:4)” (pag. 59). Esto parece confirma la
razon por la cual en todos los rangos de edades el mayor alcance que predomina es el de las
redes sociales dado que la sociedad contemporanea emerge a través de los medios de
comunicacion siendo los pilares en las producciones narrativas, donde insidiosamente

moldean el contexto de ilusién de cada individuo.

78



OCIO Y COMERCIO

Lo antedicho da apertura al tema de comercio relacionado con el fendmeno del ocio, este se
ha visto influenciado —notoriamente— dado que el concepto del tiempo y su uso ha cambiado
radicalmente debido a que la necesidad se presenta a un ritmo impaciente, originando desde
el punto de vista de Giddens citado en el documento de Espacios de Ocio y Recreacion para
la construccién de ciudadania (2016), un mundo desenfrenado donde el ser humano vale por
aquello que produce. Es por ello que el porcentaje obtenido en las encuestas con mayor
relevancia, en cuanto al tipo de actividades que realizan las personas durante el fin de semana,
son las actividades comerciales equivalentes a la tercera parte de la poblacién encuestada,
cumpliendo ello con la finalidad del centro comercial; generar mayor trafico de publico para

que compren y circulen por lugar, luego de asistir a los eventos y demas actividades.

Por otra parte, se hallé que el tipo de actividades que mas realizan durante el fin de semana
las personas que acuden alli solamente los sabados, domingos y festivos son de caracter
ludicas, de esparcimiento y/o de recreacidn, esto es debido a que este tipo de organizaciones
comerciales no solo promueven la venta y compra de productos y servicios, sino también

disefian nuevos patrones de conducta y habitos sociales y culturales, dado que el marketing

Ahora se enfoca a su razonamiento y a sus sentimientos: ya no solo se busca vender
productos y servicios, sino también convicciones, candidatos, donaciones, estilos de
vida, entre otros. De ahi que al marketing se le considere un instrumento de
manipulacion de masas hay una gran distancia, en realidad ninguna herramienta es
estrictamente negativa, todo dependeréa del uso que se le dé.

(Garnica & Maubert, 2009, pag. 17).

Con relacién a lo mencionado, Monteagudo & Lema (2016) manifiesta que
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En la sociedad capitalista y estructurada en el mercado, la identidad es, cada vez mas,
un proceso de construccion y reconstruccion de afirmacion de singularidad en un
mundo fragmentado, disperso donde la realidad cotidiana sufre profundamente con
las dindmicas globales y con la reorganizacion del tiempo y el espacio (Araudjo, 2007;
André, 2000). (pag. 17).

En este sentido, los datos obtenidos manifiestan los cambios que la ciudad ha sufrido en
cuanto a su comercio, es notorio en el desplazamiento de las personas y los sitios de ventas
a lugares cerrados y privados, convirtiéndose en los nuevos escenarios urbanos publicos para
los ciudadanos. Ello es evidente dado que las actividades que mas realiza el pablico que asiste
al San Pedro Plaza Comercial los fines de semana son: el cinema; ir a los lugares de cafés,
heladerias, bebidas saludables y demas servicios moviles de ventas de comidas y bebidas,
igualmente, asistir los sitios de entretenimiento y diversion. Siendo asi el centro comercial
un lugar propicio para satisfacer sus necesidades y gustos —a la mano— en un mismo sitio. Es
por ello que las dindmicas del San Pedro Plaza Comercial giran en torno a estrategias que
promuevan su identidad donde el ambiente, la infraestructura, las caracteristicas propias de
su imagen, el servicio y tiendas exclusivas (Panamericana, Frisby, Pepeganga, Cinemark,
entre otras) con las que cuenta hacen del centro comercial el sito preferido por los habitantes
de Neiva para el desarrollo de sus préacticas, en relacion a esta afirmacion Garnica & Maubert
(2009) afirman que

Las instituciones deben esforzarse por mejorar su valor percibido en el medio
social en que se desempefian mediante acciones de relaciones publicas. La
administracion de la imagen es tan importante para una institucién, como para un

producto su marca.

Las instituciones deben cumplir su mision social con la mayor economia posible

de recursos, mejorando a la vez su utilidad social y su eficiencia. Desde el punto
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de vista del marketing, el objetivo principal de una institucion es engrandecer su

base de influencia con todos sus publicos consumidores.
(pag. 18)

CAMBIOS EN LAS NOCIONES Y PRACTICAS DE OCIO

De acuerdo con las percepciones de los participantes del estudio, expuestas en el capitulo
precedente, se evidencia que las transformaciones en las précticas de ocio tienen su origen
en las dindmicas econémicas y el desarrollo empresarial sobre todo del sector comercial que
promovid nuevas dindmicas y estilos de vida en los residentes de Neiva. Esto produjo
cambios en los espacios publicos, de esparcimiento y recreativos, destinados al desarrollo de
actividades sociales, culturares y de ocio de los neivanos, los cuales se aglomeraban en sitios

tradicionales como: plazas de mercado, parques, lugares deportivos, clubes.

Los Neivanos solian salir de paseo y bafios de rio, hacer recorridos por la ciudad y
monumentos, entre otros, con la intencidn de recrearse y divertirse. Estas practicas se ilustran

en la historia general del Huila, volumen 4, asi

De teatros, el Bolivar, Variedades, el Centenario (Teatro Olaya) y Teatro Popular
donde proyectaban las pelicular mexicanas y era frecuentado por las gentes mas
populares.

(...) Los paseos y los bafios en el rio generalmente se realizaban los sabados y
domingos. En el Magdalena, Las Ceibas y en Rioloro, habian varios Charcos, Pefio
Redondo, Charco Azul, Paso Ancho. La gente también se iba al puente de
Fortalecillas, al Charco de El Venado, arriba de Las Ceibas por Vega Larga. Los dias
de paseo eran una romeria de gente de a pie cuando era cerca y llevaban la comida

preparada. Se preparaban en los sitios, cuando era mas alejado el paseo. Cuando se

81



iba en carro a las seis de la mafiana preparaban el desayuno al llegar con tamales,
chocolate, caldos; luego tomaban trago, cerveza, aguardiente, unos se dedicaban a
bafarse, otros pescaban y las mujeres siempre cocinaban. Eran paseos familiares, el
papa, la mama, los abuelos, los nietos, los tios, el gato, el perro y se acompariaban
con musica. El almuerzo, casi siempre sancocho de gallina, se servia sobre hojas y
manteles. Cuando se pescaba el sancocho era de pescado. En los tiempos de fiesta
como el San Pedro, se llevaban marranos, chivas, gallinas. Matar el marrano para el
San Pedro era un ritual en el que participaba toda la familia. Lo mataban, lo pelaban,
lo adobaban y lo asaban. Pero no solo hacian eso, se acompafiaba con trago,
preparaban bizcochuelos, envueltos, arepas, otros hacian chicha, otros preparaban la

mejorana, la mistela con aguardiente y yerbas aromaticas.

Otra actividad de descanso muy habitual era ir a la estacion del ferrocarril a la llegada
del tren. Muy cerca estaban los toldos, donde vendian comida, fritanga, pescado,
sancocho, muy parecido a lo que es hoy el Pasaje Camacho diagonal a la

Gobernacion.

Otros lugares de entretenimiento fueron el Café Real, el Bar Ganbrinus y el famoso
Botecito, una casa de citas al otro lado del puente de Santander, con un quiosco y

bailadero, la famosa Bucamba, delante de la Hosteleria Matamundo. ..

(...) Ademas, los paseos, los billares y las barajas espafiolas, se jugaba el trompo, las
bolas, aros con las llantas de caucho, la coca y los yoyos de madera. En la familia se

jugaba parqués y cartas espafiolas por la noche.

El Parque de Santander era otro atractivo por las babillas, caimanes y tortugas. La
gente lo visitaba y les daba comida a los animales, los cuales casi siempre se salian
de los estanques y se paseaban por el parque, Los domingos la Banda tocaba la

Retreta. Habia fotografos con camaras de foto aguita.
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Lo ante dicho permite evidenciar las transformaciones generadas en el &mbito cultural,
politico, econdmico y social de los residentes del Huila, donde Neiva ha tenido un papel
importante dado a la apertura y desarrollo economico de la regién; debido a su ubicacion
geografia donde lo ubica en el centro del sur del pais, exigiendo un nivel de competitividad

a nivel nacional que dé cuenta a las demandas de la globalizacion.

En relacion a lo expuesto, las practicas de ocio se han visto impactadas por las nuevas
dinamicas globalizadas de la economia y politica del territorio, el cual ha modificado la
formas de relacionarse e interactuar haciendo que lo comercial prime en todos los aspectos
del ser humano, tanto en lo individual como en lo colectivo. A causa de lo mencionado se
hall6 que en trabajo de campo de esta investigacion que las trasformaciones han producido
que el publico sea mas exigente con los servicios y productos que se les ofrece, igualmente,
la globalizacion y las transformaciones econdémicas han generado alteraciones en la cultura,
costumbres, el modo de vivir y convivir de los habitantes de Neiva, cambiando sus
necesidades y gustos donde no solo se preocupan por la calidad y cantidad de los servicios y
productos que consumen, sino también, buscan que dichos productos y/o servicios —de las
distintas empresas— cuenten con responsabilidad social por el entorno y el publico al que la

organizacion se dirige.

Las nociones y practicas se han visto alteradas —en gran medida— por los cambios que ha
generado la globalizacién, donde Neiva no ha sido la excepcién. Esto se evidencio en la
informacidn obtenida por la muestra seleccionada, quienes afirmaron que si se han generado
cambios en las practicas y en los lugares o establecimientos para el desarrollo de las mismas,

el 80% estuvo a favor de lo mencionado.

Para Ortega Nuere & lzaguirre Casado (2010) quienes afirman que “el ser humano cuando
se encuentra en una situacion comoda en un entorno amistoso es mas empatico, estd mas

receptivo y se comunica mejor” (pag. 41). Por eso, se infiere a través de la informacion
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recolectada que las personas optan por asistir con mayor preferencia al centro comercial ya
que él ofrecen seguridad, comodidad y demés aspectos, los cuales no se encuentran en los
espacios publicos de la ciudad, debido al abandono y desinterés de la ciudadania, la
administracion publica y demas responsables por conservar en Optimas condiciones estos

espacios.

El deterioro del espacio publico de ocio y las consecuencias sociales que trae consigo
el uso nocivo de estos espacios alientan hoy un nuevo abordaje que integran la
recuperacion de esos espacios con estrategias de apropiacion ciudadana. Muchas de
estas experiencias surgen motivadas por la construccion de nuevos hébitos de
convivencia que mejoren el sentido de seguridad en el ambito publico.

(Monteagudo & Lema, 2016, pag. 15).

En esa medida el San Pedro Plaza brinda un escenario para estos nuevos habitos haciendo
que sea un lugar de &mbito publico/privado para la poblacién, donde hacen que el ciudadano

de cualquier edad se sienta a gusto de realizar sus actividades de ocio, descanso y diversion.

Lo antedicho justifica los resultados hallados sobre las practicas de ocio que realizaban antes
de la llegada del San Pedro Plaza Comercial los residentes de Neiva que participaron en el
estudio de caso, donde se obtuvo que las actividades al aire libre (juegos y deportes) y salir
de paseo a rios, lagos o fuentes naturales con familiares y/o amigos han dejado de ser un plan
frecuente y preferido por la poblacion debido a que es visto, actualmente, como una actividad
eventual y han optado por acudir a realizar los fines de semana sus actividades ludicas,
sociales, de esparcimiento y de ocio al centro comercial, generando la reconstruccion de
nueva identidades y tejidos sociales y/o familiares, cabe mencionar que estas actividades ain

son realizadas pero las realizan de manera programada.

En vista de lo mencionado, se denota que las practicas han sufrido cambios debido a la

transformacion de la nocién e imaginarios del ocio, ya que actualmente es considerado como
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una experiencia personal y voluntaria donde dignifican a la persona contribuyendo en algun

sentido a su desarrollo a través de las experiencias que propicia.

La percepcion del ocio siempre ha estado influida por la edad, el nivel educativo y
otras circunstancias ambientales. Algunos socidlogos coinciden en sefialar que la
cultura del ocio actual es una cultura segmentada, pluriforme y democratica. Hemos
pasado de un ocio considerado signo de distincién y elite social, a su consumo
generalizado y democratico. EI nuevo ocio es un fendmeno global, en cuanto forma
parte de los modos de vida del mundo entero y su préctica se extiende en todas
direcciones; pero también en cuanto afecta a la persona de una manera total. (Cuenca
Cabeza, 2000, pag. 48).

No obstante, existen personas que identifican el ocio como la vagancia, pereza, pérdida de
tiempo —o en el mejor de los casos—, las actividades desarrolladas fuera del horario laboral,
esto radica en la perspectiva y vivencia humana de cada persona, donde la edad, nivel
educativo, estrato socioecondmico y cultural influyen en las nociones que adopta cada

individuo para el desarrollo de sus préacticas y cotidianidad.

Lo anterior se presenta dado a las distintas modificaciones de la sociedad generando nuevos
modos de vida y de interaccion, lo cual ha provocado que las nociones e imaginarios se han
diferentes a las de afios atrés, e igualmente a inducido a la mayoria de la poblacion a
desarrollar actividades y tareas distintas, cambiando de la misma manera la productividad y
ambitos laborales de las personas haciendo que la poblacion trabaje en otras areas diferentes,
siendo la vida social —profundamente— modificada, tornandose mas personal y anonima. Para

Monteagudo & Lema (2016) quienes citan a Fridman

Las sociedades occidentales y las que son influenciadas directamente por ellas
han vivido un conjunto de transformaciones culturales profundas que, en las

ultimas décadas, cambiaron sus estilos de vida y formas de ocupar el tiempo.
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Vivimos en el curso de una cultura que afecta profundamente la naturaleza de la
vida cotidiana y hasta los aspectos méas intimos del individuo. Vivimos, en fin,
en una sociedad marcada por el mismo medio de produccién, en el cual «el
imaginario, las pulsiones de la intimidad, las maneras de ser y los sentimientos
fueron incorporados al universo de las mercancias a través de narrativas estéticas
y de la cultura» (Fridman, 1999:360). (pag. 58)

Para concluir, se evidencia que la sociedad ha perdido las costumbres de sus antepasados
relegando los atributos intrinsecos de cada poblacidn, obligandolos a adaptarse a las nuevas
dinamicas generadas por la globalizacion, donde prima la importancia por ser un ciudadano
del mundo, es decir, estar sumergido en las dinamicas de una sociedad moderna,

reconfigurando el tiempo y el espacio de la cotidianidad y practicas de las personas.
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CONCLUSIONES

En conclusion, el estudio realizado cumplié con los objetivos planteados pero durante su

desarrollo se pudo evidenciar que:

e La nocion del ocio es confundida por el tiempo libre, debido a que las dos estan
ligadas tanto en tiempo y espacio; no obstante, la primera se basa en actividades de

diversion, relajacion, descanso, reflexién y placer tanto personal como colectivas.

e Los escenarios de ocio del San Pedro Plaza Comercial estan pensados para atraer y
mantener a las personas dentro del centro comercial, es por ello que es inevitable no
relacionar estos espacios con las practicas de ocio, ya que solo es posible mantener y
conservar la atencion del publico a través del conocimiento y satisfaccion de las

necesidades de cliente/publico.

e El principal objetivo de las actividades desarrolladas por el publico son comerciales
dado a la naturaleza del lugar. No obstante, como se menciona, las personas que
concurren alli relacionan lo comercial con sus actividades ludicas, recreativas o de

esparcimiento y sociales, tal como lo indica los datos de la encuesta.

e Las personas visitan el centro comercial de manera espontanea, aunque las
actividades favoritas y que siempre se realizaran son las de cinema y compartir en
lugares como: cafés, heladerias, bebidas saludables y demas servicios mdviles de

ventas de comidas.

e La comunicacion es vista, desde el San Pedro Plaza Comercial, como herramienta

para difusion de sus actividades y procesos, mediante el disefio de un plan de medios,
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donde los canales de mayor incidencia son las carteleras internas y las redes sociales
logrando captar el pablico.

Las estrategias implementadas por el centro comercial para captar publico han sido
favorables, dado que el 68,9% de la muestra encuestada acude atraido por las

actividades, eventos y demas dinamicas que gesta el San Pedro Plaza Comercial.

Las transformaciones en las practicas de ocio, las cuales se basan en blsqueda del
placer generando experiencias satisfactorias para el individuo que las realiza
consciente y por gusto, obteniendo significados relevantes en sus actividades y/o
practicas. Este fendmeno se evidencia dado a los cambios en gustos y preferencia de
los ciudadanos al igual que sus necesidades y problematicas del contexto, generando
que la ciudad deba adaptarse y donde organizaciones privadas ven la oportunidad de

promover escenarios nuevos para satisfacer a los individuos.

De igual manera, se observd que la ciudadania manifiesta cambios en la forma de
relacionarse con los individuos que los rodea, esto es debido a todas las
transformaciones que ha causado la globalizacion en los ultimos afios, generando

nuevos imaginarios, conceptos, visiones, identidades y estilos de vida.
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RECOMENDACIONES

Luego de conocer la importancia de las practicas de ocio e incidencia de la comunicacion en

este, se recomienda lo siguiente:

e Generar mayor interés desde el campo comunicativo dado que es un fenémeno de
gran influencia en las relaciones interpersonales, siendo asi un elemento importante

en la construccion de identidad y tejidos sociales.

e Determinar al fendmeno de ocio como un campo de investigacion para comprender
los procesos sociales, culturales, politicos y demas que se enmarcan en las dindmicas
del ser humano.

Para la Universidad Surcolombiana, Programa de Comunicacién Social y Periodismo:

e Establecer alianzas estratégicas, generando sinergias con los pregrados de psicologia

y licenciatura en educacion fisica, recreacion y deportes, donde se generen espacios

de investigacion para el estudio de este fendmeno.

e Dar apertura a un énfasis en el area de mercadeo con el propdsito de identificar y

analizar los cambios producidos en la sociedad.

e Disponer de ejes de investigacion sobre el fendmeno del ocio y las dimensiones en

espectro social y cultural de la sociedad.
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Para el San Pedro Plaza Comercial:

Desarrollar procesos comunicativos donde establezcan la necesidad de gestionar
estratégicamente la comunicacion y dar a conocer los beneficios que ésta puede aportar

al desarrollo organizacional.

Gestionar procesos de comunicacion integrales, planificados y medibles mediante
indicadores, que muestren resultados evidentes y demuestren que la comunicacion

estratégica es una inversién productiva y no un gasto oneroso.

Establecer un area de comunicacién donde gesten procesos comunicativos internos que

potencialicen la identidad y cultura corporativa de la organizacion.
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ANEXOS

Anexo 1.

ENCUESTA A VISITANTES DEL SAN PEDRO PLAZA COMERCIAL SOBRE:
TRANSFORMACIONES EN LAS PRACTICAS DE OCIO DE LOS NEIVANOS

Esta encuesta tiene como proposito conocer sus apreciaciones sobre el concepto de ocio, las
practicas que usted realiza en tal sentido en las instalaciones del San Pedro Plaza Comercial
asi como los cambios que considera se han producido con motivo de la llega de dicho centro
comercial. La informacion suministrada por ustedes es de caracter confidencial y solo se
utilizara para los fines del estudio que adelantamos.

Marcar con X la respuesta correcta.

Género:F[ ] M [ ] LGTBI [] Estrato:
Edad: 16 —24afios [ | 25-36afios [ |  37-50afios ||

1. ¢Desde hace cuanto tiempo visita usted el Centro Comercial San Pedro Plaza?

a. 1 afio 0 menos. c. 6a10 afos.
b. 2ab5 afos. d. Masde 10 afios.
2. ¢Con qué frecuencia visita usted el Centro Comercial?
a. Por lo menos una vez a la d. Cuatro a cinco veces por semana
semana e.
b. Solo los fines de semana f. Otra, ;cual?

c. Dos a tres veces por semana

3. ¢Cuando usted viene al Centro Comerecial, los fines de semana, qué actividades suele

realizar?
(Si realiza mas de una actividad indique el orden de prioridad, asi 12, 2°, 3°)
a. __ Financieras, en bancos o d. __ Sociales, como encuentros y
pagos de servicios. reuniones con familiares 0 amigos
b. ___Ludicas, recreativas o de (as).
esparcimiento. e. __ Otra, ¢cual
c. ___ Comerciales o compra venta

de productos y/o servicios.

4. ¢Para usted el ocio es? (Puede marcar mas de una respuesta)
a. Pérdida del tiempo.
b. Las actividades que realizo fuera de mi tiempo de trabajo.
c. Las actividades de esparcimiento y/o recreativas que realizo cuando visito centros
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10.

comerciales.
d. Lallamada pereza, dejar de hacer algo productivo o util.
e. Las actividades que realizo por gusto para descansar, divertirme, relajarme
aprovechando mi tiempo libre.
f. Otro, ;cual?

¢ Cudles de estos lugares y/o actividades realiza durante sus fines de semana en el
Centro Comercial? (Puede marcar mas de una respuesta).
a. Cinema e. [Exposiciones artisticas y/o culturales.
b. Actividades en la plazoleta f. Juegos de pasillos
principal y pasillos. g. Eventos musicales o espirituales.
c. Sitios de diversion y h. Gimnasio.
entretenimiento i. Lectura y/o television.
d. Cafés, heladerias, bebidas j. Otra, ¢cuél?
saludables y demas servicios
moviles de ventas de comidas.

Segun su concepto de ocio, las actividades que usted realiza el fin de semana dentro

del Centro Comercial son:

a. Programadas, es decir, voy con el propdsito e intencion de realizarlas.

b. Espontaneas, es decir, realizo aquellas que encuentro de mi interés cuando visito el
centro comercial.

c. Otra, ;cudl?

¢ Cudles eran las préacticas de ocio que usted realizaba con mayor frecuencia los fines
de semana antes de la llegada de los Centros Comerciales? (Puede marcar mas de
una respuesta)

a. Actividades al aire libre: juegos y d. Iraunparque

deportes. e. Visitar los lugares de patrimonio
b. Salir de paseo a rios, lagos o cultural en la ciudad.

fuentes naturales con familiares o f.  Visitar pueblos aledafios.

amigos. g. Parques recreativos
c. Dar una vuelta por la ciudad h. Otra, ;cual?

¢Considera usted que se han generado transformaciones en las actividades de ocio
con la llegada del San Pedro Plaza Comercial? J ] NO[ ]
¢Por qué? o (cuales?

¢Acude usted al Centro Comercial atraido por las |)irlomociones, sorteos, eventos,
descuentos, actividades y demas? SI [ ] NO

¢A través de qué medios de comunicacion se entera de las actividades, servicios y

productos que se ofrecen en el San Pedro Plaza Comercial? (Puede marcar mas de
una respuesta)
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a. Papeleria informativa e. Redes sociales
b. Carteleras f.  Ninguna las anteriores, no conozco la
c. Medios de  comunicacion programacion que tiene el centro
masivos (television, radio y comercial.
prensa) g. Otra,
d. Medios digitales ¢eual?
Gracias por su colaboracion.
Disefio: Brigitte Floriano y Shirley Aristizabal.
Anexo 2.

ENTREVISTA A ADMINISTRATIVO DEL SAN PEDRO PLAZA COMERCIAL
PARA EL PROYECTO DE INVESTIGACION: TRANSFORMACIONES EN LAS
PRACTICAS DE OCIO DE LA UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA

OBJETIVO:

Identificar la percepcion que tiene el publico administrativo del centro comercial San Pedro
Plaza sobre el ocio: su concepto, practicas y estrategias de comunicacién y marketing
asociadas al mismo, que implementa el centro comercial para la captacion de su publico. La
informacion aporta por usted es confidencial y sera de utilidad para el estudio que se
adelanta sobre: Las transformaciones en las practicas de ocio por la llegada del San Pedro
Plaza Comercial.

TEMAS A TRATAR:

Concepto de ocio

Précticas de ocio

Cambios percibidos en las préacticas de ocio.
Estrategias de comunicacion y markerting.

1. DATOS GENERALES DE LA ENTREVISTA

Nombre entrevistadora: Ocupacion u oficio:
Fecha: Organizacién:
Lugar: Edad:

Hora de iniciacion: Nivel educativo:
Nombre entrevistado (a): Teléfono:
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2. PREGUNTAS:

Vi.

Vii.

viii.

Xi.

¢Desde hace cuanto labora en el centro comercial? ¢ Qué actividades realiza?

¢Cudl es su concepto o percepcion sobre el ocio? ¢Considera usted que sus
actividades laborales tienen relacion con las practicas de ocio de los visitantes?
¢De qué manera?

¢Cémo denomina usted las actividades que realiza los visitantes a los lugares,
tales como: Cinemark, Plazoleta Principal, Juegos Mecéanicos y Mdviles, Star
Park, Bodytech, Juan Valdez, Popsy, entre otros? ;Qué incidencia tiene estas
actividades en la productividad del centro comercial?

¢ Los escenarios que promueve el centro comercial generan relajacion, descanso
y disfrute en sus visitantes? ;Cémo lo hacen?

¢ Cudles son las actividades que més realizan los visitantes en el centro comercial?

¢A qué escenarios acude mas las personas que visitan el centro comercial?
¢ Cuales son para disfrutar, descansar y relajarse/practicas de ocio?

¢Quién es la persona encargada(o) de garantizar que las actividades sean propicias
para el publico y quién verificar el alcance de cada actividad desarrollada?

¢Miden las visitas del pablico al centro comercial? ;Cémo? ¢se realiza algun
analisis de la poblacion socioecondémica que recurre aqui? ¢a cuél estrato
socioeconémico pertenece la mayor parte de la poblacién que visita el centro
comercial?

¢ Qué tipo de estrategias implementan para atraer a los publicos? ¢ las actividades
ludicas, ocio o esparcimiento hace parte de estas estrategias?

¢A través de qué medios se comunica y promueven los eventos, actividades y
demas dinamicas que desarrollan? ¢cuéles son los de mayor alcance?

¢ Cual cree usted que han sido las transformaciones que se han generado por la

llegada de los centros comerciales? ¢Considera que su familia ha vivido esto
cambios?.. cuéntenos, ejemplo.
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2.

Anexo 3.

ENTREVISTA A PUBLICO DEL SAN PEDRO PLAZA COMERCIAL PARA EL
PROYECTO DE INVESTIGACION: TRANSFORMACIONES EN LAS
PRACTICAS DE OCIO DE LA UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA

OBJETIVO:

Identificar la percepcion que tiene el pablico asistente al centro comercial San Pedro Plaza
sobre el ocio: su concepto, practicas y estrategias de comunicacion y marketing asociadas
al mismo, que implementa el centro comercial para la captacion de su publico. La
informacién aporta por usted es confidencial y serd de utilidad para el estudio que se
adelanta sobre: Las transformaciones en las practicas de ocio por la llegada del San Pedro
Plaza Comercial.

TEMAS A TRATAR:
e Concepto de ocio
e Préacticas de ocio
e Cambios percibidos en las practicas de ocio.
e Estrategias de comunicacion y markerting.

1. DATOS GENERALES DE LA ENTREVISTA

Nombre entrevistadora: Ocupacion u oficio:

Fecha: Organizacion:

Lugar: Edad:

Hora de iniciacion: Nivel educativo:

Nombre entrevistado (a): Teléfono:
PREGUNTAS:

i. ¢Desde hace cuanto tiempo visita el centro comercial? ;Con que frecuencia acude
aqui?

ii.  ¢Qué actividades realiza durante los fines de semana? ¢Cual es su motivacion al

visitar el centro comercial los fines de semana? ;Qué actividades realiza cuando
viene? ;Cudles son los lugares que maés frecuenta?
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Vi.

Vii.

¢Para usted qué es ocio? (Qué de actividades de ocio realiza aqui en el centro
comercial?

¢Planifica usted las actividades que realiza durante su estadia en el centro
comercial?

¢Considera que las actividades que desarrollan en el centro comercial son de su
interés? ¢por qué? ;cuales? ;Qué otras actividades podrian realizarse dentro del
centro comercial?

¢ Considera usted que se han presentado cambios en las actividades o préacticas de
ocio en las personas durante los fines de semana por la llegada de los centros
comerciales? ¢por qué? ¢cudles? ;Cudles eran las actividades de ocio que mas
realizaban hace diez afios?

¢De qué manera se entera usted de los eventos, promociones, descuentos y demas

actividades que realiza el centro comercial? ¢Ha participado en algin evento o
sorteo? ¢ Cudl fue su participacion?
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