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Consumir es una de las activi-
dades mas comunes que rea-
lizamos diariamente. Es casi
imposible pasar un dia sin
comprar aunque sea un perio-
dico; y si estamos de buen hu-
mor y el bolsillo nos lo permi-
te, por qué no un LCD o mas
ropa para reventar el cléset.

En Lima, podemos constatar el
alto nivel de consumo en el ma-
sivo flujo de personas que asis-
te a centros comerciales “tradi-
cionales” como Jockey Plaza o
Plaza San Miguel; pero también
en el publico de centros comer-
ciales mas recientes como Mega
Plaza, Plaza Norte, Mall Aven-
tura Plaza, Lima Plaza Sur, etc.
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La tendencia a la apertura de
nuevos centros es creciente.
Segun la Asociacion de Cen-
tros Comerciales y de Entre-
tenimiento del Peri (ACCEP),
la inversion de este afo para
centros comerciales en todo el
pais sera de US$ 816 millones,
de los cuales US$ 534 millones
seran destinados para proyec-
tos en Lima. La particularidad
las inversiones en Lima es que
habra una mayor cantidad de
proyectos en los sectores pe-
riféricos de nuestra capital.

Podemos dar cuenta, entonces,
de una inversion importante en
sectores que anteriormente ha-
bian sido relegados como Lima
Norte o Lima Sur, antes llama-
dos “conos”. La razon de estas
inversiones esta en el creci-
miento tanto demografico como
econdmico que han tenido estas
zonas, donde habitan las dos
terceras partes de la poblacion
limena total(1) . En el caso de
Lima Norte, la poblacién es de
aproximadamente 2,1 millones
de habitantes, es decir, el 25%
de la poblacion limefa total.(2)

En el distrito de Independencia
(Lima Norte), por ejemplo, se
encuentra uno de los centros
comerciales con mayor auge en
los Ultimos afos: Mega Plaza,
el cual fue inaugurado en di-
ciembre del 2002. Este centro
comercial ha tenido una evo-
lucién impresionante: empezd
con 96 mil metros cuadrados
de area. Sin embargo, en los
Ultimos anos se han realizado
varias ampliaciones, la Ultima
de ellas fue una ampliacién
de 10 mil metros cuadrados
para la construccién de nue-
vas tiendas exclusivas como:
Adidas, Timberland, Starbucks,
entre otras. Asimismo, se han
mejorado los acabados y faci-
lidades del centro comercial,
incluyendo ascensores panora-
micos y escaleras eléctricas.(3)

Estas mejoras de infraestructu-
ra en el Mega Plaza se corre-
lacionan con un incremento en
el nivel consumo en este centro
comercial, incluso en tiendas
exclusivas. Por ejemplo, en el
afo 2008, se registraron ventas
por US$ 300 millones, ocupan-



do el segundo lugar en factura-
cion de ventas a nivel nacional
después del Jockey Plaza. Esta
cifra representa un significativo
aumento del consumo en este
centro comercial, ya que en el
primer afo de funcionamiento
se facturaron $108 millones(4)
, €s decir casi la tercera parte
de lo que se facturd en el 2008.
Respecto al flujo de personas,
el Mega Plaza se ubica en el
primer lugar registrando 3 mi-
llones de visitantes al mes para
ese ano(5) . Por otro lado, en
la revista de la Municipalidad
de Independencia del mes de
abril de 2009, aparece el tema
de la exclusividad en el consu-
mo. Percy Vigil, gerente gene-
ral del Mega Plaza, comenta
que el centro comercial cuen-
ta con nuevas tiendas, marcas
exclusivas, espacios mas am-
plios y mayores ofertas, ya que
la exigencia ha aumentado(6).

Vemos que Lima Norte esta
mostrando una dinamica inte-

resante respecto al consumo.
Como lo menciona el mismo
gerente general de Mega Pla-
za, los consumidores que asis-
ten a este centro comercial
se han vuelto mas exigentes
respecto a los productos que
adquieren. éQué ha sucedido
para que este centro comer-
cial haya tenido, ademas de
un crecimiento extraordinario
respecto al volumen de ventas
y a la asistencia, un aumento
notable de tiendas exclusivas?

1. Arellano, Rolando. “Bueno, bonito y
barato”. Tomo 1. Pag. 82.

2. http://prociencia2005.pe.tripod.com/
lima_metropolitana.htm

3. Loayza, Jorge. Diario “La Republica”.
13/12/07.

4, http://semanaeconomica.com/articulos
5. Vigil, Percy (Gerente general de Mega
Plaza). Andina, agencia peruana de noti-
cias. 2008.

6. http://www.muniindependencia.gob.
pe/archivos/revista_independencia_abril.
pdf
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La evolucion de Mega Plaza
muestra una dindmica especifi-
ca del consumo, debido al par-
ticular contexto social y econd-
mico del sector de Lima norte.
Sin embargo, existen elementos
generales al tratar este tema. En
primer lugar, es importante se-
falar la relacidon que existe entre
los consumidores y las tiendas.
Por un lado, podria pensarse
que las empresas son las que
imponen una oferta, y luego
son los consumidores quienes
la convierten en una deman-
da, pero el consumo es un fe-
némeno mucho mas complejo.
Los consumidores no pueden
ser reducidos a seres pasivos
que obedecen las directrices
del mercado, asi como tampo-
co son los Unicos participantes
de esta dindmica. Esto quie-
re decir que tanto las tiendas
como los compradores influyen
en la dindmica del consumo.

El consumo es un fendmeno
cargado de significados, donde
interviene la concepcion sobre
uno mismo y sobre los demas.
Por un lado, se trata de un am-
bito en el que cada persona
se define como alguien Unico,
donde las personas redefinen
constantemente quiénes son o
no son. Es decir, pasamos del
plano de la accién a un plano
identitario. “Tenemos” pero
también “somos”. No obstante,



lo paraddjico de este asunto es
gue el ambito del consumo se
caracteriza también por las mo-
das o tendencias que “igualan”
a los consumidores. Que tire la
primera piedra el que nunca se
ha dado cuenta de que alguien
mas esta usando sus mismas
zapatillas, polo, io hasta su mis-
mo peinado! Entonces, ¢real-
mente el consumo tiene un fin
distintivo al definir quiénes so-
mMos? Las reacciones a estas cir-
cunstancias como la vergienza
o la risa confirman que usar
(consumir) lo mismo no es lo
“normal” o lo que esperariamos
gue suceda. Ademas, la moda
significa, en un principio, una
novedad que no esta al alcan-
ce de todos, y no una tenden-
cia ordinaria o casi universal. Al
contrario, la moda es exclusiva.
Es con el paso del tiempo que
las tendencias se popularizan y
se descartan. Podemos confir-
mar, entonces, la singularidad
como objetivo del consumo.

Sin embargo, cabe resaltar
de quiénes estamos hablando
cuando incursionamos en este
tema. Cuando se trata del con-
sumo, nos referimos a quienes
tienen los recursos necesarios
para poder elegir, desde un ca-
rro hasta un pote de mantequi-
lla. Esto quiere decir que no es
necesario tener un gran capital

econdomico para considerar al
CoNsSumMoO como una practica en
donde se trasciende el valor de
usoy donde, en cambio, prevale-
cen los signos y significados(7) .

Por otro lado, consumir produ-
ce que establezcamos determi-
nadas relaciones con los otros.
¢Te has preguntado qué clase
de actitudes, opiniones o com-
portamientos tienes frente a
alguien que no comparte tus
habitos de consumo? ¢Y frente
a alguien que si los comparte?
Definitivamente, el consumo re-
presenta un plano en el que se
presentan afinidades y con-
trastes. Es por ello que
se establecen relaciones
diferentes entre unos
y otros. Asimismo,
no se puede hablar
del consumo como
una relaciéon con los
otros sin considerar

lo que este signi-
fica en el proceso
de construccion de
una identidad. Son
dos caras de
una misma

entablan en el plano del con-
sumo? Las relaciones entre
consumidores pueden ser en-
tendidas como relaciones de
“distincién”(8) . Este tipo de
relacion se caracteriza por ser
vertical y por pretender afirmar
una diferenciacion entre unos y
otros. Es decir, es una relacion
en la que se establecen diferen-
cias a partir de las elecciones
de consumo (marcas, precios,
etc.). La verticalidad se expre-
sa en una especie de “lucha”
por definir quién consume me-
jor: quién tiene el mejor carro,
la mejor laptop, el mejor saco,
etc. Por tanto, al consumir es-
tablecemos una posicién para
nosotros respecto a los demas.
Elegir una camisa o un café
de cierta marca es parte de la
construccion continua de una
identidad, asi como una herra-
mienta para distinguirnos del
resto y probablemente afirmar
gue nuestro consumo es mejor
que el consumo de los otros.

moneda.

Nos pregun-
tamos, enton-
ces, équé tipo
de relaciones
son las que se




Contrariamente a ello, Arellano
propone una vision del consu-
mo que relega un analisis ver-
tical. Para Arellano, el consumo
es diferenciado de acuerdo a
los “estilo de vida” de los con-
sumidores, sin embargo, no
propone un dimension “dis-
tintiva” entre los patrones de
consumo que conforman estos
estilos de vida. Expresa una es-
pecie de “igualdad diferencia-
da” o “somos iguales pero dife-
rentes”. En mi opinion, Arellano
desplaza la importancia de la
diferenciacién vertical entre los
consumidores. Es decir, olvida
que el consumo representa una
relacion que se va redefiniendo
a partir de “luchas” entre los
consumidores en un espacio y
tiempo determinados. Con el
término de “lucha” no pretendo
mostrar al consumo como una
guerra despiadada en la que los
consumidores son plenamente
conscientes de esta relacion,
ni tampoco afirmar que tie-
nen el Unico objetivo de ganar
en esa “lucha”. La relacion en
este plano es mucho mas sutil
de lo que este analisis refleja.
Si bien la pretensidon por dis-
tinguirse del resto juega un rol
importante, usualmente esto se
confunde con una simple tran-
saccion econdmica que busca
suplir una necesidad. Esto quie-
re decir que no necesariamente

tenemos este anhelo de distin-
cion en mente cuando toma-
mos una decision al consumir.

El tiempo y el espacio son dos
elementos que intervienen en
la relacion distintiva entre con-
sumidores. Por un lado, el “ni-
vel” en el que uno se encuen-
tra respecto al consumo puede
cambiar en el tiempo, y lo mis-
mo sucede con el posiciona-
miento de las marcas. En ellas
se refleja el continuo cambio y
pretension de la gente por te-
ner “lo mejor” que pueden, lo
que significa establecerse por
encima de otros. Es asi que las
marcas experimentan cambios
de logos, tiendas, diseno de
los materiales, etc. para satis-
facer las “necesidades” de los
consumidores. En otras pala-
bras, estas renovaciones gene-
ralmente responden al deseo
de la gente de ser diferentes
y mejores que los demas (casi
siempre de manera implicita).

Por otro lado, el espacio tam-
bién influye en la dindmica del
consumo. Este es un elemento
determinante, ya que la especi-
ficidad del lugar y de los actores
interviene en los tipos de rela-
ciones que surgen. Por ejemplo,
las caracteristicas de los consu-
midores (ingresos, nivel educa-
tivo, edad, etc.) repercuten en

la dinamica de los centros co-
merciales, ya sea en la magni-
tud de ventas o en las diferen-
cias de patrones de consumo.
Esto permite que los casos sean
particulares entre si; sin em-
bargo, también pueden encon-
trarse semejanzas entre ellos.

7. Baudrillard, Jean. “La economia politica
del signo”. Pag. 57.

8. Concepto del autor francés Pierre
Bourdieu, presente en su libro “La distin-
cién. Criterios y bases sociales del gusto”.
1991.
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En las relaciones que se es-
tablecen dentro del plano del
consumo, intervienen diversas
caracteristicas del producto en
cuestion, ya sea el precio, la
marca, el lugar de compra, la
calidad del material, etc. Gene-
ralmente, dichas caracteristicas
se encuentran relacionadas di-
rectamente entre si: una marca
prestigiosa tiene precios altos,
su material es de alta calidad
y se ofrece en tiendas lujosas.
Por ejemplo, sabemos que,
para ciertos sectores, una ca-
misa “Pierre Cardin” significa
consumir “mejor” que comprar
una “Pepi fashion”, a pesar de
que los dos productos hayan
sido elaborados con los mismos
materiales. La diferencia estaria
probablemente en el prestigio
de la marca, el lugar de compra
y el precio, el cual se relaciona
comunmente con lo primero.




Hacer una buena compra no
depende, entonces, solo de
factores materiales como la
calidad del producto, sino tam-
bién del reconocimiento que
tenga la marca y del prestigio
que esta otorgue al comprador.
Esto quiere decir que el con-
sumo supone una dimension
simbodlica. En ella, las personas
pretenden obtener otros bene-
ficios ademas de los atribuibles
al producto directamente. Es
decir, los consumidores bus-
can, a partir del consumo, un
reconocimiento por parte de los
otros, el cual tendria valor no
solo en el ambito del consumo,
sino también en el ambito so-
cial, entre otros. Asimismo, la
superioridad en este espacio no
es intrinseca, ya que depende
principalmente de este recono-
cimiento. Son los mismos in-
dividuos quienes aceptan esta
superioridad en ambitos arbi-
trarios como el de la estética, éo
es que realmente el color ma-
rron no combina con el negro?

Entonces, si el reconocimiento
es el factor principal para defi-
nir quién toma las mejores deci-
siones cuando se consume, éen
qué se basa ese reconocimien-
to? En realidad, las razones
son multiples y pueden
presentarse combina-
ciones entre si. Por
un lado, puede

creerse que las
personas hacen
buenas  compras

porque administran
bien su dinero. Me re-
fiero con esto a quienes
consumen mayormente
cuando hay ofertas; es
decir, la explicacion es-
taria dada por lo econé-
mico. Asimismo, existen
otras justificaciones de
tipo social como el gusto.

Como comentaba en lineas an-
teriores, el gusto no puede ser
una razoén en si para explicar
la superioridad de unos sobre
otros, es decir, existen gustos
distintos pero épor qué algunos
son mejores? El reconocimiento
de estos gustos si representa
una explicacion, ya que permi-
te una diferenciacion vertical.
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Otra de las interrogantes res-
pecto a este tema es cual es
el objetivo del consumo. La
respuesta podria ser que las

personas tienen necesidades
que buscan satisfacer. De esta

manera, los productos o servi-
cios se convierten en un bene-
ficio para ellas. Sin embargo,
esta respuesta es insuficiente,
écudles serian dichas “nece-
sidades”? y équé tipo de be-
neficio producirian? En primer
lugar, las "“necesidades” que
satisfacen los individuos cuan-
do consumen no son estricta-
mente necesidades, ¢o es que
acaso las personas necesitan
un televisor LCD de 40’ full HD?
Y si hablamos de un producto
mas basico como la leche, épor
qué elegimos no solo la que
tiene mas nutrientes, sino la
gue viene en un empaque mas
atractivo o la que tiene una pu-
blicidad mas divertida? Cuando
tratamos el tema del consumo,
es mas apropiado entonces ha-
blar de deseos en vez de ne-
cesidades, a pesar de que el
objetivo en un primer momen-
to haya sido realmente una ne-
cesidad como la alimentacion.
Asimismo, la “satisfaccion” que
produce el consumo tiene una



l6gica propia en el plano social.
En este caso, el consumo su-
pone connotaciones de placer
que van mas alla de la simple
satisfaccion fisica como alimen-
tarse o protegerse del frio. La
satisfaccién del consumo res-
ponde entonces a deseos pro-
pios de cada individuo, que no
necesariamente todos compar-
ten. Es por esto que comun-
mente no entendemos por qué
algunas personas hacen gastos
“innecesarios” al pagar ciertos
productos o servicios. No obs-
tante, el consumo no significa
en todos los casos un deleite.
Una misma compra puede te-
ner diversos significados de-
pendiendo de quién sea el que
consume. Por un lado, la accién
en si no supone necesariamen-
te sentimientos positivos como
agrado o diversion, ya que pue-
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de significar también fastidio o
aburrimiento para algunos. Sin
embargo, en casi todos los ca-
sos las personas eligen. Es decir,
aun en situaciones en las que
comprar una prenda de vestir,
por ejemplo, no significa un pla-
cer, se esta tomando en cuenta
qué comprar, como deberia ser
esa prenda, de qué material o
color. Se esta buscando enton-
ces una satisfaccién especifica
que trasciende la necesidad
general de abrigarse o cubrir-
se. De cierta manera, el placer
estd presente, ya que deben
cumplirse ciertos requisitos.
Asimismo, los efectos del con-
sumo también tienen significa-
dos distintos para cada perso-
na. En algunos casos, comprar
un producto o pagar un servi-
cio puede simbolizar, de forma
consciente, ubicarse en una

posicidn superior respecto a los
otros. Es decir, ganar algun tipo
de reconocimiento o prestigio.
Esto se considera un efecto,
pero al mismo tiempo puede
ser una causa para consumir
de cierta manera. Sin embargo,
en otros casos, el consumo po-
dria no significar un reconoci-
miento por parte de los demas.
Esto nos lleva a pensar que no
existe una Unica ldgica del con-
sumo, sino muchas de ellas, ya
que cada persona representa
un mundo Unico e irrepetible,
el cual se relaciona con los de-
mas de formas diferentes. De
esta manera, el consumo pue-
de llegar a tener significados
contrapuestos para distintos
consumidores. No obstante, es
posible resaltar al mismo tiem-
po puntos de encuentro en-
tre esta pluralidad de ldgicas.
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El caso del centro comercial
Mega Plaza no tendria por qué
ser sustancialmente distinto
a otros en los que se observa
este tipo de dinamica. El hecho
de que la mayoria de habitantes
de Lima Norte sea parte de los
niveles socioecondmicos C y D
(9) no implica que las personas
consuman tomando en cuenta
solo sus necesidades en sen-
tido estricto. Esto quiere decir
que los ingresos no significan
un factor determinante en la di-
namica del consumo. De igual
manera, los deseos tampoco lo
son, pero resultan ser mas influ-
yentes al tomarse una decision
de compra. Esto se muestra
en la impresionante evolucién
que ha tenido el centro comer-
cial Mega Plaza. De este modo,
se confirmaria la multiplicidad
de significados que el consu-
mo tiene para las personas.

El centro comercial Mega Pla-
za es un ambito relativamente
nuevo en el que las personas
pueden definirse como tales y
establecer relaciones con los
otros a partir del consumo.
Esto quiere decir que los agen-
tes pueden considerar elemen-
tos como qué consumen, cdmo
lo hacen y en dénde para es-
tablecer en el tiempo quiénes
son. Esta definicion constante
los establece en ciertas posi-
ciones (variables) desde las
cuales se relacionan con los
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demas. Si bien las relaciones
de distincion social han existi-
do desde antes de la aparicion
de Mega Plaza, por ejemplo en
mercados o centros de entrete-
nimiento cercanos, la tendencia
diferenciadora y exclusiva en
este centro comercial se obser-
va de manera potenciada. Esta
fuerza se debe en gran parte al
desarrollo econdmico y comer-
cial que ha tenido el sector de
Lima norte en los ultimos anos.
No obstante, no debemos dejar
de lado el ambito cultural, en
donde también se estarian pro-
duciendo algunos cambios, por
ejemplo en los estilos de vida.

Es asi que las relaciones de dis-
tincion entre los consumidores
de Mega Plaza pueden haber
sido un factor que influyé fuer-
temente en la aparicidn y éxito
que tienen varias tiendas exclu-
sivas en este centro comercial.
Los deseos de la gente y sus
pretensiones por diferenciarse
del resto, ademas del desarrollo
econdmico experimentado en
esta zona, habrian ocasionado
que varias tiendas exclusivas se
interesen en este espacio, el cual
habia sido relegado por mucho
tiempo. Esto quiere decir que
la distincion social ha sido un
factor que ha estado presente
antes de la aparicion de Mega
Plaza, pero que continda en
la dindmica de este centro co-
mercial de manera resaltante.
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Este proceso estaria reflejando
un sentido de exclusividad en
Lima Norte que no habia sido
presenciado en esta magnitud.
En otras palabras, el objetivo
de definir una identidad, en
este caso a partir del consumo,
expresa un anhelo por ser di-
ferentes respecto a los demas.
Queremos comprar cosas “uni-
cas” que nos conviertan en se-
res unicos, diferentes del resto.
De este modo, es comprensible
que las personas aspiren a con-
sumir no solo productos buenos
sino también exclusivos, que
no los hagan parte del comun.

9. APEIM. Niveles socioeconémicos 2009.
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El consumo representa un nue-
vo ambito desde el que pode-
mos analizar la heterogeneidad
de la poblacién. Como mencio-
nan varios autores actuales, en-
tre ellos Paul Kingston(10), con-
ceptos como el de clase social
no explican satisfactoriamente
las diferencias entre individuos.



Kingston afirma que los gru-
pos de personas que tienen
una posicion econdmica comun
-lo que cominmente se desig-
na como clases- no comparten
significativamente experiencias
distintivas de vida. Esto quiere
decir que el lenguaje de clase
no seria analiticamente riguroso
0 preciso. La desigualdad eco-
némica no implicaria entonces
necesariamente la existencia de
clases, asi como la gradacién de
multiples peldafios econdmicos
no diferenciaria como los gru-
pos (clases) viven realmente.

(11) En suma, su critica funda-
mental a la teoria de clases es
que las distinciones econdmicas
se han vuelto irrelevantes, y que
la cultura estd en boga.(12) El
consumo, entonces, represen-
taria una forma innovadora para
dar cuenta de las diferencias.

Este andlisis ha pretendido
explicar algunos aspectos del
fendmeno del consumo, asi
como de problematizar sutil-
mente la dindmica especifica
del centro comercial Mega Pla-
za. Si bien considero que mi

analisis se limita a una pers-
pectiva, creo que sera un pun-
to de partida interesante para
debatir acerca de este tema,
ya sea sobre el caso de Mega
Plaza o sobre el consumo vis-
to desde un plano general.
Las investigaciones que llevaré
a cabo permitirdn enriquecer
este andlisis y llegar a conclu-
siones mas definitivas que es-
pero compartir mas adelante.

10. Kingston, Paul. “The classless
society”. 2000.

11. Ibid. Pag. 2.

12. Ibid. Pag. 8.
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