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ESUMEN. El presente articulo explora la vida de consumo en el Pert, de modo
particular los nuevos sectores urbanos de Lima y provincias. Hoy los centros co-
merciales representan los nuevos espacios sociales de los migrantes andinos que
han venido consolidandose en nuevas clases populares y medias del pais. Los cen-
tros comerciales son la via de cémo los hijos de la tercera y cuarta generacion de
migrantes viven la modernidad contemporanea en un contexto de globalizacion
y de desarrollo de una vida de consumo y que estan modificando el sentido de la
ciudadania, se trataria de la expansion de un subciudadano reducido mas al ambito
individual y privado.
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BSTRACT. This article investigates the life of consumption in Peru, in particular in
the new urban areas of Lima and provinces. Today, malls represent new social spa-
ces for the Andean migrants who have been consolidating in the new and middle
classes of the country. Malls are the way of how children of the third and fourth
generation of migrants live contemporary modernity in a context of globalization
and development of a life of consumption and they are changing the meaning of
citizenship, it would be the expansion of a reduced sub-citizen more to private and
individual field.
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*  Esta investigacién conté en el trabajo de campo con el apoyo de Pamela Menéndez.

YUYAYKUSUN | 5 (2012) 107-116] ISSN 2073-6150 | URP, Lima, Perd | 107



Juuio MEjia NAVARRETE

n pocos anos se ha asistido al creciente desarrollo de la vida de consumo en

el Perti, de modo particular en los nuevos sectores urbanos de Lima y pro-

vincias. Los centros comerciales representan los nuevos espacios sociales de
los migrantes andinos asentados en las principales ciudades, aquellos que lograron
transformar la estructura de la sociedad y han venido consoliddndose en nuevas clases
populares y medias del pais. Los centros comerciales son la via de cémo los hijos de
la tercera y cuarta generacién de migrantes viven la modernidad contempordnea en
un contexto de globalizacién y de desarrollo de la vida de consumo.

Pareciera que el consumismo y el individualismo estarfan desplazando a la gesta
emprendedora, productiva y popular de la modernidad sesentera que representaban
las primeras olas migratorias y, por otro, estain modificando el sentido de la ciudada-
nia en el Perd, ahora se trataria de la expansion de un subciudadano reducido mds al
dmbito individual y privado.

En el presente trabajo se exponen algunas ideas iniciales que permiten abrir el
debate sobre las tendencias actuales de la ciudadania en un contexto de globalizacién.
Articulo que recoge los avances parciales de la investigacién que venimos realizando
sobre la sociedad de consumo en las nuevas clases medias y populares del Pert.

Aspectos metodolégicos

La investigacién se bas6 en procedimientos metodoldgicos cualitativos, con la inten-
cién de reproducir las nuevas tendencias que viene asumiendo la ciudadania en las
nuevas clases populares y medias de Lima. Es decir, interesa analizar la emergencia
del ciudadano de la sociedad de consumo en la modernidad del siglo xxi, para ello
enfatizamos el andlisis del comportamiento de los consumidores como individuos,
en sus interioridades y complejidades.

La investigacién tiene como objeto de investigacién el centro comercial
MegaPlaza de Lima Norte, que corresponde a uno de los tres mds importantes
del pais, con un mercado potencial de 3.5 millones de personas de los distritos de
Comas, Los Olivos, Independencia, San Martin de Porres, Carabayllo y Puente
Piedra, principalmente con compradores de los estratos sociales B, C y, en menor
medida, del estrato D.

En ese sentido, es importante resaltar que el estudio del consumo en las nuevas
clases populares y medias de Lima utilizé entrevistas en profundidad. Los testimo-
nios nos permitieron hurgar en el mundo subjetivo del consumo y la ciudadania, de

1 Los estudios de mercado llevados en los afos noventa mostraban que las familias de inmigrantes andinos asen-
tados en Lima, después de muchos afios de haber construido sus viviendas, en la actualidad tenfan capacidad
de gasto para dirigirlos a otras formas de consumo relacionadas con el estudio, la recreacién y el tiempo libre,
en particular con la expansién inusitada de la educacién y la industria de la diversién en Lima Norte. Junto
a las actividades comerciales ha surgido una industria educativa y recreativa pujante, que va desde colegios,
institutos, universidades privadas, restaurantes, discotecas, centros recreacionales y todas formas de consumo.
Puede consultarse Julio Mejfa Navarrete (2010). También Pedro Jacinto (2012).
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sus pensamientos y comportamientos individuales. Se realizaron 30 entrevistas en
profundidad que permiten alcanzar e/ punto de saturacion, 20 de ellas se llevaron a
cabo en el 2010 y 10 en el 2011. Se eligié una muestra de ciudadanos consumidores
mayores de edad del centro comercial MegaPlaza Norte, segiin estratos sociales B,
C y D; diferenciados por hombre y mujer; grupos de edad de 18-20 afios, 26-35 y
36-50; y por tipo de consumo de compras y recreacion.

Subciudadania y consumismo

Los centros comerciales vienen conformandose en el elemento medular de la vida
social y de la reordenacién urbana peruana, sustentados en el consumismo y en la
mercantilizacién.

Los comercios en los antiguos barrios populares y barriadas se ubicaban en las
calles y plazas de las ciudades del pais. En la actualidad, los centros comerciales en
los distritos de los nuevos sectores populares y medios se han transformado en verda-
deras ciudades interiores centradas en el consumismo, han creado sus propias calles,
plazas y tiendas. Los centros comerciales son espacios hibridos de calle/tienda por la
que se puede pasear, comprar y consumir al mismo tiempo, fusionan estacionamien-
tos, calles peatonales, plantas, drboles, tiendas, galerias y todo tipo de lugares de ocio.
En estas «ciudades» al interior de la ciudad coexisten establecimientos pequefios, me-
dianos, grandes almacenes, también cines, restaurantes, discotecas y demds formas
de comercio.

La importancia de los centros comerciales se explica, principalmente, por las
consecuencias negativas de las grandes ciudades en la vida cotidiana de las personas,
en las que a menudo lo tnico cercano y ficilmente accesible son estos centros. Las
ciudades actuales se muestran cada vez mds inhumanas y menos propicias para el
contacto entre las personas y el desarrollo de la individualidad. La degradacién del
marco colectivo urbano por las actividades econémicas limita el desarrollo de la vida
colectiva de las personas: ruido, contaminacién del aire y del agua, destruccién de
pistas y veredas, perturbaciones en las zonas residenciales por la apertura de nuevas
vias de evitamiento, puentes, autopistas y edificaciones en general. La ciudad viene
transformdndose en un espacio de inseguridad, donde circulan el desempleo, la in-
formalidad, el vagabundeo, el abuso y la criminalidad, que amenaza seriamente la
vida comunitaria. Es elocuente la informacién que consigna un informe periodistico

(Ledn, 2011: 7):

La Municipalidad de Independencia no pone orden en nuestro distrito, el comer-
cio ambulatorio ha crecido enormemente, especialmente en la parte donde se han
construido los bypass. A la altura de los centros comerciales como Mega Plaza, Metro
y Plaza Vea también hay muchos de ellos que generan basura y dan mal aspecto a
nuestra comunidad (Magdalena Gémez, vecina de Independencia).
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Los centros comerciales se transforman en las nuevas sedes de la vida social de los
sujetos, son los pocos lugares que pueden garantizar cierta estabilidad y seguridad
al desarrollo de la existencia individual. Uno de nuestros entrevistados lo expresa
con toda su crudeza:

. cuando estoy dentro del centro comercial me siento seguro, pero afuera ya no
me siento seguro.

El deterioro del marco fisico y social de la ciudad genera la negacién de la condicién
publica de la ciudadania, su capacidad de organizacién y participacién comunitaria,
el resultado es el surgimiento de un subciudadano urbano reducido al dmbito de las
decisiones familiares, privadas e individuales (Kowarick, 1991: 92). En ese sentido,
los grandes centros comerciales son consecuencias directas de la negacién publica de
la ciudadania por el deterioro civico de la ciudad. La ciudadania, no se desarrolla en
la prictica participativa de la politica y de la organizacién comunitaria de la socie-
dad civil. Ahora, fundamentalmente para las nuevas clases medias y populares del
Pert, la ciudadania es una accién ligada a la vida de consumo y al individualismo.
Representan las formas artificiales del proceso de emergencia de la subciudadania
contempordnea.

Nuevas relaciones sociales y ciudadania

Los centros comerciales representan el proyecto mds acabado del desarrollo de la
homogeneizacién cultural global, de la expansién de un estilo de vida singular de la
«aldea global», caracterizado por tratar de insertar formas eurocéntricas de un capita-
lismo de consumo en los nuevos distritos populares y de clase media de la poblacién
de origen andina.

Los nuevos espacios del «consumo instantdneo» son la expresién mds acabada de
la homogeneizacién cultural mundial. Los centros comerciales redefinen las relacio-
nes sociales hacia formas vacias de contenido significativo (Ritzer, 2006), subrayan el
cardcter superficial y episédico de los nexos que se generan entre los individuos; aqui
predomina el conglomerado, la confluencia anénima, que transforman al nuevo ciu-
dadano urbano en meros agregados que se forman y descomponen constantemente.
Los centros comerciales instalan un procedimiento de despersonalizacién e indivi-
dualizacién del consumidor.

Despersonalizacién del acto comercial, no necesita de la mediacién del vendedor,
se independiza de la relacién social, ahora la relacién es directa con la mercancia, en
adelante se trata de un proceso anénimo entre la oferta y la demanda, el poblador
de origen andino es liberado de la intervencién de bodeguero o la vendedora del
mercadillo, con el cual establecian vinculos estables y duraderos, era el «caserito». A
la vez, es un procedimiento individualizado, el centro comercial se fundamenta en la
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decisién del comprador para elegir los productos, no se encuentra ni existe el antiguo
vendedor, tinicamente él y las mercancias. En ese sentido, la vida tiende a ser indivi-
dualizada y mercantilizada por la sociedad de consumo. La vida social deviene en una
«pura relacién» mercantil, el comprador no genera lazos, compromisos, ni ataduras
emocionales, se encuentra exonerado de todo tipo de responsabilidades sobre el otro,
ya no posee aristas éticas adicionales. Uno de nuestros entrevistados lo indica de la
siguiente forma:

Si soy feliz porque lo que compro es con mi plata y comprar me da esa satisfaccién
de comprar lo que requiero y lo que me hace feliz al final.

La sociedad de consumo viene a ser el nuevo patrén dominante en siglo xxi, las prdc-
ticas e imaginario de los centros comerciales empiezan a reestructurar las relaciones
humanas. De esa forma, los centros comerciales son el proyecto social homogenei-
zador que busca transformar la identidad social en un propésito individualizado,
anodino y mercantil y, al mismo tiempo, busca desarrollar una ciudadania basada
en vinculos tenues, endebles y efimeros, propiamente la comunidad se relativiza en
agregados sociales y se reduce a la accién comun del consumismo.

Ciudadanos y «consumidores fallidos»

El desarrollo de la sociedad de consumo muestra la expansién de nuevas clases me-
dias y populares. La forma cémo la sociedad actual trata de incluir a sus miembros,
es principalmente como consumidores. Sin embargo, hoy todos no son consumido-
res, existe una capa de pobladores que no tiene acceso a los centros comerciales, son
incapaces de poder realizarse en el mercado, corresponde a los denominados «consu-
midores fallidos» (Bauman, 2007a: 168).

Los consumidores fallidos son un producto de la propia sociedad consumista, aun-
que se trate de un resultado no deseado. Como sabemos, los centros comerciales son
expresién del mismo desarrollo de las grandes ciudades, que se tornan cada vez mds
inhumanas y menos propicias para el contacto entre las personas. Las poblaciones
excluidas del consumo son parte del proceso que impulsa la misma creacién de los
centros comerciales. Se establece una linea de separacién entre los que pueden ac-
ceder a los centros comerciales y los que se encuentran vetados, entre los sectores
sociales que pueden comprar y los excluidos del consumo. En las nuevas Limas, la
demarcacién se constituye entre las nuevas clases medias y populares con aquellos
individuos que ocupan el lugar mds bajo en la jerarquia de desigualdad social, un
grupo sin valor de mercado ni funcién especifica y sin derechos ciudadanos, que
algunos autores denominan «infraclase» (Giddens, 2007: 333-334; Bauman, 2007a:
166), que son impedidos de ingresar a los centros comerciales. De modo mds con-
creto, son los nifios de la calle, los mendigos, vendedores ambulantes, los adictos al
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alcohol y a las drogas y los delincuentes callejeros®. En los centros comerciales, estos
individuos excluidos se encuentran socialmente muy distantes de los consumidores,
aunque fisicamente sean muy cercanos.

En la sociedad de consumo, la infraclase es un grupo social conformado por
los desempleados permanentes, marginados laboralmente y que vagan sin rumbo
determinado. Anteriormente el pobre era el que carecia de trabajo, hoy se comienza
a definir principalmente por su exclusién del consumo, no solo no consumen lo sufi-
ciente para poder acceder al mercado, sino que su consumo es de cosas «equivocadas»,
no son parte del proceso de acumulacién de la sociedad de consumo, corresponde
a un consumo marginal o fuera del mercado (Brindle, 2007: 56-57). Son excluidos
de la vida social, porque son individuos superfluos e innecesarios, sin posibilidad de
(re)incorporarse a la fuerza laboral y al consumo. La economia no tiene necesidad de
ellos, para el Estado son no ciudadanos y para la sociedad la miseria y la muerte es
la constante.

Los centros comerciales son espacios fortificados, sus formas arquitecténicas mar-
can el territorio, los limites y las distancias. Por lo general, son grandes edificaciones
amuralladas con varias puertas que invitan a entrar, bajo el control de vigilantes. La mo-
numentalidad establece una imagen de grandeza y superioridad, que expresan proximi-
dad y distancia social. Proximidad que facilita el acceso a los consumidores y distancia
porque establece una barrera con excluidos del consumo. En este contexto, la presencia
de vigilantes privados, instalacién de videocdmaras y el enrejamiento de los espacios
de consumo, son formas de proveerse de seguridad ante la amenaza de la inseguridad
y la ausencia del Estado (Policia Nacional o Serenzago). Estrategias de seguridad que
permiten delimitar fronteras entre «los de afuera» y «los de adentro» de los centros co-
merciales, los de fuera se convierten en sujetos a los que hay que vigilar porque pueden
generar inestabilidad. Las estrategias de seguridad no corresponden tinicamente a la
entrada principal y al perimetro de los centros comerciales, al interior se encuentran
los guardianes de las tiendas, los pasadizos y los propios vendedores controlan a «los
de afuera» que pudieran entrar. Las estrategias de seguridad en los centros comerciales
delimitan una linea fronteriza mds social que fisica, establecida contra «los de afuera»,
considerados indeseables. Su significacién no se constituye para administrar, supervisar
y controlar las conductas de «los de adentro», considerados consumidores activos, ellos
mantienen cierto orden sin necesidad de acudir a los medios de seguridad, mds bien
lo que queda del antiguo panéptico se ha reducido a las estrategias de seguridad de
control de «los de afuera», de los consumidores fallidos, para impedir su ingreso o su
expulsion cuando puedan entrar al centro comercial (Bauman, 2008: 38-39).

La sociedad de consumo construye una sociedad civil fragmentada de individuos
y, al mismo momento, masivamente «semejantes», caracterizada por la delimitacion

2 En el Mega Plaza de Lima Norte, la mayor parte de ellos se encuentran en los alrededores del propio centro
comercial, en el Puente que une la Av. Tomds Valle con el centro y en los sitios de basura y desperdicios, abajo
del puente.
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de fronteras espaciales de los centros comerciales, el acceso al consumo y de cierta
homogeneidad, que los separa de los otros por ser diferentes, por no poder participar
del centro comercial y los excluye del consumismo. Se trata de la vida social del gherro,
del cerco perimétrico, que divide y separa. La sociedad desarrolla el individualismo,
pero, también, la igualdad que nos permite afirmar la identidad de consumidores.
El sentido de la semejanza exige mantener las separaciones y se dirigen a custodiar
las exclusiones de los que no pueden consumir. La sociedad de consumismo obliga
a diferenciar la ciudadania de los que intervienen en el consumo y tienen todos los
derechos, de la no ciudadania, de los otros que no pueden participar del consumo y
no tienen derechos civiles, politicos y sociales.

Cultura de privatizacién y ciudadania contemporinea

El proyecto de sociedad consumista que intenta desarrollarse por el capitalismo glo-
bal tiene su expresién en el desarrollo de una cultura de privatizacion, centrada en
el individuo, sus familias y en los intereses privados, niega la posibilidad de pensar
en referentes colectivos de la sociedad, como la comunidad, el barrio popular o el
asentamiento humano. Lo que Margaret Thatcher definié para la época neoliberal
«que no existe lo que se llama sociedad. Hay [solo] hombres y mujeres individuales y
hay familias». Esta forma cultural combina una forma de pensamiento que propicia
el ventajismo individualista, el afdn de lucro desmedido y el pragmatismo que llega a
formas de comportamiento cinico.

Proceso diferenciado del esfuerzo de originalidad cultural que se desarroll con
las corrientes migratorias a la ciudad entre 1940 y fines 1970, la poblacién de origen
andina asentada en las principales ciudades apuntaban a un proceso de autonomia
politica, busqueda de derechos y el desarrollo de una identidad propia, lo que Anibal
Quijano (1980) definié como proceso de cholificacién. Es una cultura que se fun-
daba en la realizacién de los individuos, se queria empleo y familia, pero también se
aspiraba al bienestar de la comunidad, el bien comtn, asociada a la misma organiza-
cién barrial, que se expresaba en querer hacer de los asentamientos humanos barrios
urbanos, en partes integradas de la misma ciudad, el interés de las personas pasaba
de lo individual a lo claramente colectivo. Las poblaciones migrantes reclamaban el
derecho de ser sujetos con personalidad individual y, al mismo tiempo, de ser sujetos
con personalidad politico-social.

La vida de consumo del capitalismo globalizado propugna una cultura de priva-
tizacién que busca la soluciéon de los problemas producidos socialmente a partir de
las acciones individualistas, Anibal Quijano (2011) lo denomina mercantilizacién de
la subjetividad. En el caso del Perd tiene su expresién extrema en una cultura don-
de los otros existen solo como obstdculos o son meros recursos para lograr el interés
individualista, desaparece toda consideracién a la comunidad y toda causa comun.
El mundo social aparece representado como un gran centro comercial, la vida de las
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gentes se transforma en la bisqueda constante de oportunidades individuales, solo con
el propdsito de la satisfaccién personal, y el éxito de las personas se cataloga como el
aumento del valor de mercado en los individuos. La afirmacién de que «nadie cree en
nadie» parece haberse convertido en el credo moderno de los nuevos sectores populares
medios de la sociedad peruana actual. En entrevista lo sostiene de la siguiente manera:
«Las personas ya no son como antes, ahora solo piensan para si mismas».

La sociedad de consumo impulsa el individualismo, las preocupaciones colec-
tivas declinan; la cultura de los intereses colectivos y de los deberes sociales deja
su lugar al predominio del consumo y los derechos individuales. La ciudadania se
privatiza, se reduce a lo estrictamente individual y se niega la condicién publica de la
ciudadania, su responsabilidad frente a la colectividad tiende a agotarse. La sociedad
global reprivatiza el espacio ptblico, de la actuacién de la ciudadania, el resultado es
el desarrollo de un subciudadano limitado al dmbito individual.

Etica de consumo y ciudadania

El desarrollo de los centros comerciales estd generando una profunda transformacién
social. En los antiguos mercados o bodegas de las barriadas las personas orientaban
su consumo segun sus necesidades y recursos econémicos disponibles, generalmente
escasos. Si se queria algo habia que esperar, se buscaba tener ahorros y se tenfa que
trabajar duro, el consumo se orientaba segtin las posibilidades reales de los poblado-
res. Por ello el acto de consumo debia buscar las mejores decisiones de compra para
obtener las cosas necesarias con los menores costes posibles. Predominaba la racio-
nalidad en la vida cotidiana, ahora parece lo contrario, se desplaza a lo irracional de
la compra emocional.

En los centros comerciales no son las necesidades las que impulsan la compra,
sino que la compra es un fin en si mismo. Los consumidores necesitan comprar,
aunque compren lo que no necesiten. Por lo general, en los centros comerciales la
persona entra sin una idea clara de lo quiere adquirir o incluso sin querer comprar
nada. El deseo de comprar y la decisién de llevarlo a cabo van a surgir dentro del es-
tablecimiento, con productos que nunca habrian pensado, ni necesitaban. También
el desarrollo de los centros comerciales ha significado el desplazamiento de la vieja
cultura de ahorro por una cultura prestataria, el uso de tarjetas de crédito se ha di-
fundido vertiginosamente en las poblaciones de las principales ciudades del pais. Se
trata de convertirlos en compradores y deudores permanentes, pierden autoridad las
estructuras colectivas y culturales que orientaban al ideal del trabajo y del ahorro.

La sociedad de consumo en las nuevas clases medias y populares exponen la ética
de la racionalidad limitada, las decisiones corresponden al momento y no son fruto
de antecedentes o motivaciones especificas previas. En la ética del consumo impulsa-
do por los centros comerciales, la libertad es la libertad de comprar, la felicidad indi-
vidual involucra gastar como necesidad y gastar se transforma en un deber. Libertad
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de consumo que reemplaza a la razén por la emocién de la compra y la necesidad
por la frivolidad. La vida social se empobrece espiritualmente, la libertad de consu-
mo elimina todos los frenos a los deseos, las personas aspiran a poseer y a acumular
todo tipo de bienes, en consecuencia, la libertad se escapa permanentemente y no
se puede satisfacerla nunca, siempre hay un aumento constante de los anhelos por
comprar (Bauman, 2007b: 221-244). A continuacién un entrevistado en MegaPlaza
lo expresa de la siguiente forma:

Lo que necesito y lo que me atrae, porque siempre en el mismo centro comercial ves
productos novedosos que no sabias que lo vendian alli y cuando lo ves te atrac y lo
compras.

Se reemplaza la vieja libertad publica, que buscaba la igualdad social y el acceso a
los derechos sociales que impulsaban las primeras olas migratorias, por la libertad
del consumo de los hijos de tercera o cuarta generacién de migrantes asentados en
las principales ciudades del pais. La vida de consumo en las nuevas clases medias y
populares de las urbes peruanas es una manera de desciudadanizacién, no solamente
porque trata de una participacién esencialmente mercantilizada dominada por los
centros comerciales, sino porque la interrogacién critica y racional se diluye, ya no se
concibe como posibilidad de deliberacién y liberacién comunitaria de aquella gesta
emprendedora por construir ciudades por las primeras olas migratorias.

En ese sentido, los centros comerciales impulsan un cambio cultural en los hijos
de los migrantes, ahora la sociedad tiende a reproducir ciudadanos mds individualis-
tas, pero al mismo tiempo, son ciudadanos que definen sus acciones de manera mds
impulsiva y emocional.

Conclusiones

El capitalismo global mediante la sociedad de consumo pareciera que redefine la
préctica de la ciudadania, lo privatiza e individualiza al eliminar sus tendencias pu-
blicas y de responsabilidad frente a la colectividad.

La ciudadania definida como el reconocimiento social y juridico por el que el
sujeto individual-publico tiene derechos y deberes por su pertenencia a una comuni-
dad, cede hacia formas claramente individualistas y privatistas. El interés publico de
la ciudadania que en el siglo xvi y x1x llevé a la formacién de la unidad nacional,
que permitié superar las estrecheces de los nacionalismos y divisiones medievales, y
en el siglo xx cred las condiciones del desarrollo colectivo del Estado de bienestar. Y
en el Pert de los afios sesenta representé la ampliacién de derechos civiles, sociales y
politicos de las poblaciones migrantes en las ciudades.

Pareciera que esta dindmica se estd desplazando hacia un proyecto del capitalis-
mo globalizado que lleva la imposicién de la hegemonia de una ciudadania priva-
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tizada, que busca limitar su accionar en el espacio publico, en las relaciones con los
otros y en la vida comunitaria. La sociedad de consumo representa el desarrollo de la
privatizacién de la ciudadania como sujeto publico.

Sin embargo, la ciudadania es una prictica social que desborda los propios limi-
tes que impone las tendencias de la globalizacién. Los movimientos de la sociedad
trazan formas alternativas sociales originales de nuevas formas de ciudadania que lle-
van a recuperar la dimensién politica publica de la ciudadania. Podemos mencionar
el desarrollo lento de una ciudadania global por la expansién creciente de las migra-
ciones internacionales. El desarrollo de una ciudadania pluricultural que supone la
integracién de formas de convivencias nacionales diferentes. También, las practicas
sociales de las poblaciones comienzan a producir el desarrollo de nuevos derechos
y deberes ecoldgicos, indigenas, de género y otras formas que puedan posibilitar la
recuperacién de su dimensién publica y permitan germinar un mundo diferente.

En general, los nuevos modos de ciudadania y pricticas sociales que emergen
desde las propias poblaciones permiten construir un proyecto de ciudadania que
integre los derechos y deberes de ser sujetos con personalidad individual y, al mismo
tiempo, de ser sujetos con personalidad politico-social.
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