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RESUMEN

Esta investigacion se bas6 en el supuesto que la transmisién cul-
tural y social de los adultos y los centros comerciales repercutiria en
los comportamientos y los rituales que los nifios(as) (que en el caso
de este estudio pertenecian a la clase alta y media alta) desplegarfan
en los espacios de consumo, en especial cuando éste es el centro co-
mercial. Sin embargo, y en contradiccién con lo anterior, también
se postuld que dada la etapa del desarrollo en que estos nifios(as) se
encuentran (9 a 11 aflos), se re-apropiarfan del espacio en los términos
de Certeaux (1990).

La metodologia fue de cardcter descriptivo, exploratorio y cuan-
titativa, utilizando la técnica de la observacién no participante.

Los resultados dieron cuenta de diversos comportamientos de los
nifios(as) dentro del centro comercial, cuyo andlisis permiti6 sustentar
lo postulado respecto a la transmisién cultural de los adultos y del

espacio comercial, pero no asi la hipétesis de la re-apropiacion.

PALABRAS CLAVE: Aprendizaje econémico infantil, transmisién

cultural, espacios urbanos.

ABSTRACT

This article was based on the assumption that the cultural and social
transmission of the adults and Malls, would rebound on the behaviors and
rvituals that the children (which in the case of the present study belonged
to the upper and middle-upper class), displayed in the consuming spaces,
specially when this one is the Mall. However, and contrary to the above, it
was also postulated that given the stage of development in which these chil-
dren are in (9 to 11 years), they would re-appropriate the space as stated
by Certeux (1990).

The methodology was descriptive, exploratory and quantitative, using
the technique of non-participatory observation.

The results accounted for diverse behaviors of the children inside the Mall,
the analysis of which allowed to sustain what was postulated regarding the
cultural transmission of the adults and the Mall, but not the hypothesis of

the re-appropriation.

KEY WORDS: Economical child learning, Cultural transmission, Urban

Spaces.
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INTRODUCCION

Esta investigacion forma parte de una preocupacion de los autores
por la psicologia econémica centrada en los nifios(as) de nueve a
once afios y definida ésta como la etapa del pensamiento econémico
en transicién entre uno primitivo y otro de concepciones concretas
dentro de los procesos de socializacién econémica y el consumo. En
esta etapa, los nifios(as) hacen alusién a fuentes miticas o fantdsti-
cas para explicar el fenémeno en cuestion, pero también a ciertos
conceptos atn poco elaborados (Denegri, 1997).

En un primer estudio Magendzo y Bahamondes' hicieron
alusién a Webley y Lea (1993), quienes postulaban que la psicologfa
econémica requiere progresos empiricos y tedricos en dos orienta-
ciones: una apuntaria a la relaciéon que existe entre la estructura econé-
mica de una sociedad con las ideas y el comportamiento econémico
de sus miembros mds jévenes, y la otra, al mundo econémico que
los mismos nifios se construyen. Este trabajo va en esta direccién.

Interesa entregar los resultados y andlisis del comportami-
ento de nifios(as) de clase alta y media alta en un centro comercial
emplazado en un barrio del sector pudiente de la ciudad, rodeado
de casas y edificios para este estrato social. El centro comercial se
encuentra dentro de la propia ciudad, y por tanto se puede acceder
a ple o en auto.

Los hallazgos de las investigaciones respecto a la socializa-
cién del consumo apuntan a una relacién entre diferencias de nivel
socioeconémico y la adquisicién de habilidades y conductas como
consumidor (Denegri et 2/., 1998). Estas aparecen mds tempranas
entre los jévenes del estrato social mds alto, particularmente entre
los varones. Al provenir de familias de ingresos considerablemente
mejores tienen un rango mds grande de experiencias econémicas. Los

mismos hallazgos encontrados entre los jévenes es posible hacerlos

1 En el trabajo citado («La participacién de los nifios pobres en el ‘espectdculo’ del
consumo»), los autores se abocan al registro y andlisis del comportamiento observable de
nifios(as) pobres en un centro comercial del centro de la cuidad donde acuden personas de
clase media y de escasos recursos. Los resultados 7z extenso fueron publicados por Magendzo
y Bahamondes en la revista Castalia, Vol. 1, N° 3, 2002, de la Escuela de Psicologia de la
Universidad Academia de Humanismo Cristiano.
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extensivos a nifios(as) pre paberes de familias adineradas, como son
los nifios(as) de este estudio.

En esta investigacion se postula, primero, que la transmisién
cultural y social de los adultos sobre los nifios (as) se vera reflejada en
los comportamientos y rituales que éstos despliegan en los espacios
de consumo, en especial cuando éste es un centro comercial. Por
tanto, observar sus conductas en estos ambientes debiera permitir
deducir las maneras como estos nifios(as) han sido socializados por
los adultos cuando pertenecen a los estratos altos de la sociedad.

También el centro comercial (con sus propias caracteristicas
tipicas de un espacio simbdlico de la modernidad y descrito en esos
términos, y en forma tan grafica, por diferentes autores (Sarlo, 1996,
Moulidn, 1997)), transmitiria a los nifios(as) comportamientos especi-
ficos respecto al espacio. Entonces lo que hacen los nifios(as) en los
centros comerciales es producto de la socializacién econémica que
estos centros ejercen sobre los nifios(as) y aquello que los adultos
han inculcado en éstos.

Sin embargo, ademds, y quizds lo fundamental, postulamos,
a modo de hipdtesis, que dada la etapa de desarrollo en que se
encuentran los nifios(as), de alguna manera ellos se reapropiarian,
en el lenguaje de Certeau, del espacio del ma//. Cuando se dice rea-
propiacién se apunta a una conducta que opera como un rechazo a
las influencias sociales tanto de la casa como del centro comercial y
en su lugar se observara una construccién original de parte de los
nifios(as) del espacio.

Teniendo en cuenta lo anterior es obvio pensar que los nifios(as)
van adquiriendo sus comportamientos econémicos a partir de la
influencia social y de la posicién que ocupan dentro de la sociedad.
Por tanto, siguiendo lo expresado por Amar (2002), se platea que
el medio fundamental, a la hora de explicar cémo se representa la
realidad econémica en la mente infantil, es la influencia social y no
s6lo aquello provisto por el enriquecimiento de las estructuras cog-
nitivas. Es decir, son las experiencias del nifio(a) al estar en contacto
con el contexto social en interaccién con el desarrollo cognitivo
lo que permite comprender la formacién de las ideas, nociones y

comportamientos econémicos de la infancia.
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Lo expuesto queda teéricamente definido con Delval (1989)
cuando éste determina como los nifios(as) llegan a representarse la
realidad social y elabora tres conceptos que permiten el andlisis y la
comprensiéon de los comportamientos sociales de los nifios(as): A,
son las normas y valores los que prescriben lo deseable y lo que no
lo es, desde el punto de vista social, y se constituyen en reguladores
de la conducta. B, son las informaciones diversas que las personas
deben adquirir para ubicarse en el mundo que les toca vivir. Ay B
son adquiridas por los nifios(as) primero a través de la imitacién o la
ensefianza explicita entregada por los adultos, los medios de comu-
nicacion, la escuela o cualquier otro simbolo creado por el medio,
como los centros comerciales. O segundo, los nifios(as) la buscan
por si mismo en su contacto con la realidad. C, son las explicaciones
acerca del porqué de las cosas y del funcionamiento social, los que
estan mayormente ausentes de la transmision social y los cuales el
nifio(a) debe construir con el bagaje intelectual que dispone en cada
una de las etapas del desarrollo en que se encuentra conforme a su
edad. Estas explicaciones muchas veces divergen de las de los adultos.
Conocer el A y el B que manejan los nifios(as) nos permite conocer
las caracteristicas sociales del grupo de pertenencia. Entender C, nos
facilita saber de las formas en que ellos construyen el conocimiento
y las tendencias evolutivas presentes en el proceso. Como lo afirma
Amar (2002), el nifio(a) crea ideas de cémo funcionan las cosas de
su entorno, y al confrontar éstas con la realidad puede llegar a darse
cuenta de que no son asi. El conflicto que eventualmente se crea en
esa contradiccion le obliga a resolverlo de una u otra manera. Més
aun, podemos agregar que a medida que el entorno, y en el caso de
nuestra investigacion el centro comercial, le es mds propio al nifio(a),
siente que pertenece a él y con menos contradicciones absorberd con
mayor facilidad mensajes ticitos que el medio le provee.

Delval (1989) sustenta que los pilares organizativos del esque-
ma global de las representaciones del mundo social son el orden
politico y el orden econémico. Si sobre estos dos 6rdenes giran los
principales problemas que conciernen a la organizacién de la so-
ciedad, no podemos menos que afirmar la trascendencia que tiene

acumular conocimientos en esta perspectiva.
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Cuando los investigadores se interesan por saber cémo en-
tiende y adquiere el nifio(a) los conceptos econémicos, como el
dinero, la banca, la movilidad social, el trabajo, el desempleo, etc.,
se preocupan por determinar el entendimiento que los nifios(as)
tienen, a diferentes edades, acerca de estos conceptos. Esta investiga-
cién, por el contrario, mds bien centra su atencién en los aspectos
no verbales, conductuales, de accién, que despliegan los nifios(as)
en los espacios econémicos, y de ah{ lograr inferir conclusiones y
predicciones del futuro social de éstos.

Se postula que la observacién de los aspectos psicomotores
que los nifios(as) exhiben espontdneamente permite superar, parcial-
mente, la dificultad que se les presenta a los investigadores cuando
intentan conocer los conceptos econémicos de los nifios(as) a través
de la comunicacién verbal. Estos conceptos estdn arraigados, mds
bien, en forma técita, no verbal. Son éstos los que en dltima instancia
permiten tomar las decisiones y desplegar los comportamientos de
una manera especifica en el mundo social. Es decir, se postula que
es mds bien lo no consciente —lo adquirido sin darnos mayor cuenta
al estar en contacto permanente con el entorno y la realidad social
llena de significados— lo que nos impregna ticitamente y lo que
prevalece en nosotros, con lo cual superan las conceptualizaciones
verbales (politicas y econémicas) adquiridas a través del tiempo. En
este sentido, cabe mencionar el estudio de Bonn y Webley (2000),
citado por Amar (2002), quienes encontraron que los nifios chinos
de Hong Kong superaban a los nifios escoceses y japoneses en la
comprensiéon del dinero y su funcién, asi como en lo referente al
funcionamiento bancario; y que esta mayor comprensién econémica
se debe en gran medida al alto nivel de socializacién econémica a la
que se ven expuestos desde temprana edad por el ezhos comercial
tan amplio que existe en su sociedad.

En la misma linea de lo anterior Bourdieu sostiene lo siguien-
te: «Las disposiciones econémicas mds fundamentales, necesidades,
preferencias, propensiones, no son exggenas, esto es, dependientes
de una naturaleza humana universal, sino enddgenas y dependientes
de una historia, que es la misma del cosmos econémico en que se
exigen y recompensan. Vale decir que, contra la distincién canénica
entre los fines y los medios, el campo impone a todos, pero en grados
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diversos segiin su posicion y sus capacidades econdmicas, no sélo los medios
‘razonables’, sino los fines a saber, el enriquecimiento individual de la
accion econémica» (2002) (cursiva del autor). Y continda el mismo
autor: «La economia de las prdcticas econdmicas, esa razén inmanente a
las practicas, no tiene su principio en ‘decisiones’ de la voluntad y
la conciencia racionales o en determinaciones mecdnicas originadas
en poderes exteriores, sino en las disposiciones adquiridas por medio
de los aprendizajes asociados a una prolongada confrontacién con
las regularidades del campo; esas disposiciones son capaces de gene-
rar, incluso al margen de cualquier cdlculo consciente, conductas y
hasta previsiones que mads vale llamar razonables que racionales, aun
cuando su conformidad con las estimaciones del cdlculo nos incline
a pensarlas y tratarlas como producto de la razén calculadora.»

(cursiva del autor).
OBJETIVOS
Los objetivos del estudio estuvieron centrados en:

1) Describir antecedentes generales de la visita de los nifios(as)
al centro comercial.

2) Describir las relaciones entre nifios(as) y sus acompafiantes en
el centro comercial.

3) Describir las conductas de los nifios(as) al llegar a distintos
espacios del centro comercial.

4) Describir la conducta de los nifios(as) en el espacio de com-
pras.

5) Describir el acto de compra.

6) Describir en particular la conducta de los nifios(as) en espacios
de alimento y entretenimiento.

7) Determinar la asociacién estadistica entre las variables relati-
vas a espacios de recorrido y consumo en el centro comercial, y
las caracteristicas y conductas de nifios(as) y acompafiantes.
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METODOLOGIA?
METODO

El estudio fue de cardcter eminentemente descriptivo, exploratorio
y de orden cuantitativo. Interesé registrar, a través de la observacion
no participante (técnica no intrusiva), el comportamiento de los
nifios(as) en un espacio de consumo (centro comercial), sin que me-

diara una relacion de didlogo entre los observadores y éstos.
PROCEDIMIENTO

Los observadores® efectuaron un registro etnografico del comporta-
miento mostrado por los nifios(as) y de los que lo acompaifiaban, si
era el caso, en un drea o espacio del centro comercial, delimitado
de antemano por los investigadores. Se distinguieron cuatro espa-
cios de observacién: entretencién, comida, vestuario y varios. El
centro comercial seleccionado para llevar adelante la observacién
estd ubicado en el sector oriente de la ciudad de Santiago, donde
concurre gran cantidad de puablico de clase media alta y alta. El
centro comercial se encuentra relativamente integrado a las calles
adyacentes.

El registro se iniciaba una vez que los nifios(as) «selecciona-
dos» entraban en el espacio de observacién y se mantenia durante
todo el tiempo que estaban en él. La observacién conclufa en el mo-
mento que el nifio(a) salia del drea delimitada.

Las personas a cargo del registro fueron cuatro. En reuniones
con los investigadores se discutié y concordd los criterios que se em-

plearfan para estimar cudles de los nifios(as) eran de clase media alta o

2 La metodologfa de la investigacién fue similar a la utilizada en el estudio con
nifio(a)s(as) pobres, anteriormente mencionado. La razén de ello radica en que en una fase
posterior se hard un estudio comparativo entre los comportamientos de los nifio(a)s(as) pobres
y los aventajados econémicamente, que dard origen, a su vez, a una tercera publicacién.

3 Las cuatro personas que estuvieron a cargo del registro en terreno tenfan experiencia
previa en el trabajo con nifio(a)s(as), lo que resultaba fundamental para el estudio, puesto
que la «seleccién» de los nifio(a)s que debian ser observados sélo se basé en la presencia de
rasgos que «caracterizan» la condicién de nifio(a) pobre.

4 Los lugares son de caracteristicas similares a los del primer estudio.
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altay, por tanto, sujetos del estudio. Finalmente, se identificaron los
lugares y la posicién que ocuparian los observadores en el espacio.

La observacion se prolongé por cuatro meses (diciembre del
2002, enero, marzo y abril de 2003), y para ello se empleé la siguiente
rutina: a) Las observaciones se realizaron durante dos momentos: a
mediado y a fin de cada mes. b) En ambos momentos se concurri6
al lugar de observacién un dia a mitad de semana (miércoles) y el
otro a fin de ésta (sdbado). c) Con el propésito de registrar el flujo
normal de nifios(as) que transitaban por el ma//, en cada uno de los
dias se efectud la observacién en tres diferentes oportunidades: por
la mafana, a mediodia y por la tarde, durante dos horas cada vez. d)
Para recabar la informacién se establecié una pauta donde se anotd el
dfa de la observacién, hora de inicio y de término de ésta y el lugar
donde se habfia realizado. A continuacién el observador registraba
los comportamientos u otros datos obtenidos, absteniéndose de
incluir interpretaciones. El registro debfa mantener la secuencia de
lo observado desde el momento que el nifio(a) y sus acompafiantes
(si era el caso) entraban al espacio de observacién especifico hasta
que salian de €l, 0 no estaban a la vista del observador.

PROCESAMIENTO DE LOS DATOS Y ANALISIS

Para el procesamiento y andlisis de la informacién se procedié a efec-
tuar una lectura acuciosa de los registros y a continuacion se elaboré
una codificacién de las caracteristicas de los nifios(as) y conductas
desplegadas por éstos. Posteriormente se procedi6 a vaciar la infor-
macién de cada uno en una matriz que contenia los indicadores de
la codificaciéon elaborada. Con el fin de apoyar el trabajo de vaciado
de la informacién en la matriz, se elabor6 un glosario de criterios y
definiciones de cada uno de los indicadores. Cabe destacar que, dada
la metodologfa utilizada, la informacién obtenida variaba numérica-
mente para cada indicador. Finalmente, con una muestra del 10%
de los registros seleccionados al azar, se ratificé a través de una codi-
ficacién doble, la certeza que se tuvo en adjudicar las distintas obser-
vaciones en las correspondientes categorias de la codificacién.

Para el andlisis de los datos se utiliz6 el programa compu-
tacional spss.
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RESULTADOS

ANALISIS DESCRIPTIVO

1. Antecedentes generales

1.1. Periodo, horario y tipo de espacio de observaciin

Fueron observados doscientos setenta y ocho nifios y nifias. Los
periodos de registro, en cuanto si se realizaron al comienzo del
mes o en la mitad o a comienzo de la semana o en la mitad, fueron
proporcionalmente similares (alrededor del 25%). El horario de
observacién en el que se present la mayor frecuencia de nifios(as)
fue en la tarde (52%), y el resto se distribuy6 en la mafiana y me-
diodia en porcentaje semejante (25%). Respecto al porcentaje de
nifios y niflas que frecuentaron los cuatro espacios asignados por
la investigacién para la observacién en el mall (comida, vestuario,
recreacion, varios), fueron similares en cada uno de ellos (alrededor
del 25 %; 70 nifios y nifias).

1.2.  Caracteristicas de nifios y nifias

Fueron observados ciento sesenta y tres nifios (59%) y ciento quince
nifias (41%). Los nifios y nifias en un 70% vestian normalmente;
s6lo el 10% fue calificado en la categoria de vestimenta extravagante,
y similar porcentaje en la categoria de «marca» y de un 10% no se
obtuvo informacién. El fenotipo predominante fue triguefio (45%),
sin embargo, también se observaron morenos (27%) y rubios (25%).
Los nifios y nifias tendieron a ser mds bien delgados (44%), pero un

36% fue calificado como indeterminado y 11% como obesos.
2. Relacién nifios(as) y acompafantes
2.1. Caracteristicas de los acompaiiantes

Los nifios y nifias llegaron al lugar en alta proporcién, acompafiados,

ya sea por una persona (63%) o por mds de una (31%). Escasamente
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vinieron solos (6%). Fueron acompafiados, en un alto porcentaje,
mds bien por mujeres (42%) u hombres y mujeres (28%). Los ni-
flos(as) vinieron exclusivamente con acompafiantes hombres en un
29%. El tipo de acompafiantes fue principalmente adulto (52%) o
heterogéneos, es decir, de todas la edades (25%). Los nifios(as) acom-
pafiantes (solos) de la misma edad o menores fueron escasos (7%),
al igual que los adultos mayores (2%). Los acompafiantes jévenes
fueron algo mds (13%).

2.2. Conducta de los acompaiiantes (hombres y mujeres) hacia los

nifios(as) en los espacios de observacion

Un alto porcentaje de acompafiantes hombres tuvo una conducta de
colaboracién hacia los nifios(as) (74%). Es decir, el acompafiante se
involucré activa y positivamente con las intenciones y requerimien-
tos del niflo(a). Por otro lado, un 17% tuvo una conducta gestual
«negativa - pasiva», lo que se manifesté en que el acompafiante
no respondia a los requerimientos del nifio(a), y si lo hizo fue sin
mayor expresividad. Un 65% de las acompafiantes mujeres tuvo
una conducta de colaboracién y un 21% una conducta gestual «ne-

gativa-pasiva».
2.3. Conducta de los(as) nifios(as) hacia los acompaiiantes

Un 41% de los nifios(as) tuvo una conducta pasiva frente al acom-
pafiante, lo que se expresé en que éstos no manifestaron requerimien-
tos visibles, ni conversacién con los acompafiantes. Por otro lado,
un 49% se acercd al espacio dialogando con quienes los trafan. Un
5% mostr6 evidentes gestos de buscar conmover al acompafiante
para que hiciera algo a su favor.

Ademids, los nifios(as), frente a los requerimientos de los acom-
pafantes, en la gran mayorfa (83%) acataban sin dar muestra de desa-
grado manifiesto o algtin gesto que denotara contrariedad o intento
de reiterar la conducta. Sélo un 5% mostr6 enfado o enojo, es decir,
molestia ante la conducta del acompafiante, y un 8% indiferencia,
expresada en que el nifio(a) no tomaba en cuenta la reaccién del

acompaflante o no manifestaba mayor preocupacién por éste o ésta.

INVESTIGACION Y DESARROLLO VOL 12, N° 2 (2004) PAGS 318-341



3. Conducta de los nifios(as) al llegar a los espacios
3.1. Nisio(a) solo(a)

En los nifios(as) que transitaban solos se observé en un 47% una
conducta indiferente-pasiva frente al espacio; o sea, circulaban por
el lugar pero no prestaban mayor atencién al espacio por el cual
transitaban. Otro 50% mostré un comportamiento activo, de acerca-

miento y entusiasmo.
3.2. Niito(a) acompaiiado

En los nifios(as) que transitaban acompafiados se observd, en un
33%, una conducta indiferente-pasiva frente al espacio. Otro 66%

mostré un comportamiento activo.
4. Conducta del nifio(a) en el espacio de compra

Diversas fueron las conductas de los nifios(as) en el espacio de com-
pra. El 41% tuvo una conducta «predefinida-directa», es decir,
ingresaba al espacio y se dirigfa al lugar de su interés en forma
inmediata. Otro 32% lo hacfa «predefinido-con recorrido», lo que
significé que se dirigfa al lugar de su interés pero en el trayecto
miraba hacia otros espacios o sectores. Finalmente, un 20% lo ha-
cfa como un «reconocimiento simple», lo que equivale a realizar
un recorrido sin un norte claro y durante el cual se van observando
distintos objetos; y un 7% con un «reconocimiento-reiterativo», es
decir, los nifios(as) iniciaban un recorrido que los llevaba a detenerse
por un tiempo variable frente a objetos que llamaban su atencién,
pudiendo volver sobre ellos.

El 67% tuvo una conducta activa y auténoma hacia los objetos,
es decir, se interesé por ellos sin mayor induccién y como producto
de una accién individual. Sélo el 26% fue pasivo, expresado esto en
un comportamiento de poco entusiasmo frente a los objetos, y un
6% necesit6 de apoyo e induccién para interesarse en ellos.

Una vez frente a los objetos, el 78% de los nifios(as) los tomd,

manipuld y examiné su funcionamiento. Un 21% se mantuvo lejano
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o pasivo, es decir, tomaba el objeto pero no lo manipulaba, por el
contrario, mas bien los trataban con cuidado.

El 48% mientras estaba frente a los objetos de su interés
conversaba relajadamente con sus acompaifiantes, inquiriendo todo
el tiempo caracteristicas acerca de los objetos. Otro 17%, a pesar
que no dialogaba con el acompafiante, manifesté6 una acticud de
contacto adecuado. Por otro lado, en un 28% de los registros, entre
los nifios(as) y acompafantes no hubo ninguna interaccién, es decir,
predominé la indiferencia. Ademds, en estos casos, él (la) o los(as)
acompafiantes no dio muestra de mayor atencién o vigilancia sobre
los nifios(as).

5. Acto de compra

Un 58% de los nifios(as) no hizo ninguna compra; y entre los que
compraron (42%), un 19% adquiri6 cosas de buena calidad o en
cantidad considerable, y un 23% pocos objetos o de escaso valor.
Alrededor de un 50% no particip6 en forma activa en el pago del
bien, es decir, no fue considerado en el cierre de la transaccidn; el
otro 50% si estuvo incluido, ya sea en forma real o simulada.

Al retirarse del lugar de compra, un 71% se mostré indife-
rente, es decir, no dio muestra evidente de agrado o desagrado.
Sélo un 20% abandoné el lugar dando muestras claras de alegria o
satisfaccién, como riéndose o saltando. En un 7% se observé tristeza
y frustracion, pero sin acompafiar ésta con conductas de rebeldia o
desagrado.

6. Conductas especificas frente al consumo de alimentos

En un mayor porcentaje son los niflos(as) los que indujeron a los
acompafantes hacia el espacio de los alimentos del mall, ya sea
manifestando verbal o gestualmente su interés o sin estas expresiones
tan directas (57 %); el porcentaje restante (43%) mostré la conducta
inversa: fueron los acompafiantes los que llevaron a los nifios(as) a
este espacio.

El acto de consumo de alimentos se realiz6 en un 86% como

algo colectivo, es decir, el nifio(a) se acerc y particip6 del consumo
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como integrante de un grupo que en forma conjunta se involucré
en la accién. Un 14% circul en este espacio solo o se separ6 de
sus acompafiantes y se dirigi6 al lugar de alimentacién en forma
auténoma. E1 66% participé de manera activa en la discusion para
elegir qué comer. Un 14% no participé en la eleccién y acepté lo
que los acompafiantes seleccionaron, empero estuvieron atentos al
proceso. Un 19% se desentendi6 de la eleccion.

En cuanto a la forma en que se llevé a cabo el acto de consumo,
un porcentaje significativo de los comensales (41%) intercambiaba
opiniones, es decir, conversaba amenamente. Otro 22% acompafi6
el intercambio de opiniones con formas variadas de entretencion,
jugando y haciendo bromas. Hubo un 18% que se dedic6 a comer
en silencio, y en un 15% los comensales no establecieron didlogos
entre ellos, solo interés por cosas del entorno y no por las personas.
En un bajo 4% el consumo ocurrié en un ambiente de 6rdenes
y autoritarismo de parte de los adultos, y se evidencié tensién y
conflictos. Finalmente, el tiempo destinado a comer se distribuy6
relativamente parejo en tres categorias: breve-ripido (38%), pro-
longado (29%) e intermedio (33%); y en un alto porcentaje (80%)
el grupo de comensales, terminado el consumo, retiré las bandejas
de la mesa, deposité los restos en el contenedor de basura y colocé

las bandejas en el lugar dispuesto para ello.

7. Conducta especificas frente a espacios de juegos
(maquinas de juegos)

Respecto a cémo los nifios(as) adquirfan la fichas para jugar en las
maquinas, se observé que el 49% se lo solicitaba al acompafiante y
el 39% las obtuvo con dinero que trafa. El 4% tenfa tarjetas para
jugar.

En cuanto a la manera de jugar, el 78% lo hacia en forma
real, es decir, efectivamente podia operar la mdquina al activarla
introduciendo fichas. Sélo un 2% lo hizo de manera simulada, lo
que se expresaba en que el nifio(a) interactuaba con la mdquina sin
activarla. Hubo también un 20% que se limité a observar c6mo

otros jugaban.
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En la interaccién con las mdquinas, las conductas se agruparon
en dos: tranquila, 52%, es decir, sin mostrar mayores gestos de
agrado o entusiasmo, y efusiva, 48%, es decir, los nifios(as) si se
manifestaron contentos.

Finalmente, un alto porcentaje (78%) no se preocupé por
impresionar a la gente que lo rodeaba, mds bien se mostré indi-
ferentes. S6lo un 12% mostr6 deseos de impresionar a otros con sus

habilidades frente a las mdquinas.
CRUCE DE VARIABLES

La investigacion se orientd, ademds, a determinar la asociacién esta-
distica entre algunas de las variables descritas mds arriba.
Se encontrd dependencia estadistica entre las variable que se

indican a continuacion:

1. Espacios predeterminados del estudio (comida, vestuario, recreaciin
y varios) y el sexo. Significativamente se observé mds varones
que nifias frecuentando el espacio de recreacién (28 y 12%
respectivamente). En los restantes espacios, la relacién fue
justamente la opuesta (comida, 26% varones, 28% nifias;
vestuario, 24% versus 30%; varios, 21% versus 30%) (Chi
cuadrado = 0,01, grados de libertad = 4).

2. Contextura de los nifios(as) (delgado, normal, obeso e indeterminadp)
y el sexo de é5tos. Significativamente se encontré mds nifias del-
gadas que varones (57 y 35% respectivamente) y mas varones
que nifias en las restantes categorias (obesos: 11% varones
versus 10% nifias; normal, 10% versus 6%; indeterminado,
43% versus 26%) (Chi cuadrado = 0,003, grados de libertad
= 4).

3. Periodo de registro (mitad del mes y mitad y fin de semana; fin de mes
mitad y mitad y fin de semana vy tipo de espacio (comida, vestuario,
recreacion, y varios). Significativamente, en el espacio de comida
durante la mitad del mes y en el fin de la semana fue cuando
vinieron mds nifios(as) (43%); en el espacio de vestuario fue
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en el fin de mes a fin de semana (33%); en recreacién, a mitad
del mes durante la mitad de semana (39%), y en varios, a
fin de mes en el fin de semana (34%) (Chi cuadrado = 0,000,
grados de libertad = 9).

. Sexo del acompaniante y sexo del nifio(a). Los acompafiantes hom-
bres y solos vinieron al centro comercial significativamente
mds con nifios que con nifias (36% varones y 20% nifias); lo
contrario sucedi6 con las acompafiantes mujeres (33% varones
y 55% nifias) (Chi cuadrado = 0,001, grados de libertad =
2).

Los varones llegaban acompafiados por hombres o mujeres, o
por ambos en porcentajes mds o menos similares, con un leve
predominio de los primeros (36,2, 32,9y 30,9% respectiva-
mente); algo muy distinto a lo que acontecié con las nifias,
puesto que ellas lo hicieron de preferencia acompafiadas de
mujeres (55,4%). Cuando los acompafiantes eran hombre y
mujer, lo hacfan de preferencia junto a un nifio y no con una
nifia (63,0 versus 37,0%).

Tipos de espacios y cantidad de compras realizadas. Tomando en
cuenta cada uno de los espacios por separado, se observa que
significativamente en el espacio de comida es la categoria
«maximo de consumo» (alta cantidad y/o alta calidad) la que
prima (36%); en el vestuario, la categoria «ningtn consumo»
(58%); en recreacion, las categorias «minimo» y «ninguno»
(47 y 50% respectivamente), y en varios, notablemente,
«ningin consumo» (30%) (Chi cuadrado = 0,000, grados de
libertad = 6).

No obstante lo anterior, el resultado mds relevante es que el
porcentaje de consumo efectivo es muy bajo, 18,7% de los
casos, el cual se incrementa un 23,4% si se adicionan los casos
en los cuales la compra fue minima; por tanto, en un 58% de

los casos no se efectué consumo alguno.

. Acto final de compra (inclusion, exclusion) y sexo de los nifios(as).
Significativamente, hubo mds varones incluidos en el proceso

INVESTIGACION Y DESARROLLO VOL. 12, N° 2 (2004) PAGS 318-341

333



334

de compra que nifias (58% versus 27 % respectivamente) (Chi
cuadrado = 0,003, grados de libertad =1). En general hubo
significativamente mds exclusién que inclusién de nifios(as) en
el acto final de compras (47% inclusion versus 53% exclusion)

(Chi cuadrado = 0,003, grados de libertad = 3).

7. Acto final de compra y el tipo de espacio. Significativamente, la
mayor inclusién se observé en el espacio de recreacién (46%
de nifios(as) y la mayor exclusién en el espacio de comida

(62%).
DISCUSION

Los centros comerciales estdn siendo construidos en diversos barrios
del gran Santiago, asi como en otras ciudades. En este sentido, serfan
una expresion de los alcances que ha adquirido la modernidad, ya
que respecto a los mall no reconoce fronteras sociales para su loca-
lizacién. Pero no es menos cierto que aquellos enquistados en los
barrios altos y ricos de la ciudad y orientados a esta clase social,
aumentan las disparidades socioeconémicas y acrecientan un apar-
theid social, dado que por su ubicacién dificultan el acceso de otras
clases sociales. Por tanto, se estd lejos de la idea sostenida por ciertos
autores que desean ver a los centros comerciales como un espacio
sin clases sociales. Por otro lado, es posible afirmar, a la luz de los
resultados de esta investigacion, que los centros comerciales (para los
sectores de altos recursos) en su funcién sociocultural han alcanzado
de alguna manera la importancia de la plaza histérica donde la gente
se encuentra para conversar, hacer y mantener contactos, comer y
entretenerse, y los nifios(as) de las clases pudientes son ajenos a este
fenémeno. Estos disfrutan del lugar y se encuentran incluidos en

el espacio del mall.’> Esta emocién placentera, sin mayores contra-

5 Cabe destacar que en la investigacién que realizamos con nifios(as) de sectores pobres
observamos que éstos, a diferencia de los nifios(as) acomodados, estaban incluidos y también
excluidos en el espacio del centro comercial; es decir, en apariencia, el nifio(a) participa del
espacio y las actividades del mall pero no se comporta como un consumidor efectivo en la

medida que estd impedido, por su condicién socioeconémica, del consumo real.
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dicciones y con un sentido de plena inclusién, remite al alto valor
educativo no formal, que significa para los nifios(as) la experiencia
—en términos del aprendizaje econémico— de estar en el mal/. Mds
aun, postulamos que los efectos e influencias de esta experiencia
emocional tdcita superan los intentos formadores que desea tener
la educacién formal en los aspectos del aprendizaje econémico.
Esta aseveracion, de alguna manera, entra en confrontacién con lo
planteado por Abello, Amar y Llanos (1999) cuando postulan que
es una educacion de calidad, aun en las condiciones de precariedad
de los nifios(as) pobres, la que permitiria adquirir habilidades y
conocimientos que garanticen posibilidades de inclusién en la vida
econémica globalizada y con un modelo neoliberal de parte de
nifios(as) y adultos. Nuestra aseveracién no desconoce la importan-
cia de lo educativo, sin embargo, enfatiza que en el dmbito de lo
econémico son mds bien los mensajes subliminales, indirectos, no
conscientes, los que en dltima instancia, a nuestro entender, deter-
minan la mayor o menos sofisticacién de nifios(as) y adultos en los
comportamientos econémicos.

Cabe destacar (segtn lo encontrado en esta investigacién) que
junto a la observacién tan clara de que a los nifios(as) de sectores
medio alto y alto el espacio del ma// les «pertenece», también éstos
acatan los requerimientos de los adultos. Es decir, pareciera existir
un verdadero contrato social: el nifio(a) acata y el adulto fija las
normas. El disciplinamiento de los nifios(as) se ve reforzado por las
caracteristicas del espacio del ma//, lugar ordenado y limpio, donde
los guardias controlan. Claros ejemplos de c6mo se ha encarnado
en los adultos y nifios(as) lo normativo, es lo observado en el lugar
de alimentacién, donde, finalizado el consumo, éstos retiran las ban-
dejas, botan los desperdicios y las ordenan; o cuando los nifios(as)
no se rebelan al no adquirir lo deseado, acatando los requerimientos
de los adultos®. En sintesis, los nifios (as) se sienten cémodos en el
espacio del centro comercial, y aceptan las normas impuestas por
los adultos y el lugar.

6 Aqui se debe destacar el hecho de que la visita y «participacién» en el mall estd
claramente definida por el momento en que se efectta la visita vinculado al tema salarios
o remuneraciones; no obstante ello refuerza la idea del mall en general como espacio de

recreacion.
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Analizando ahora las relaciones estadisticamente significativas
entre las variables, cabe destacar aquella en que los varones, mads
que las nifias, frecuentaban en mayor ntimero los espacios de entre-
tenimiento. En el estudio de Magendzo y Bahamondes (2002) con
nifios(as) pobres en un centro comercial, ya citado anteriormente,
se observé un resultado similar. Se decia entonces, y a modo de
hipétesis, que era posible sustentar que culturalmente los nifios(as)
han sido socializados en forma diferenciada por sexo respecto a los
espacios donde es factible la recreacién, y el dmbito de lo pablico
queda circunscrito mds bien a lo masculino. Y el mall no es el
creador de esta discriminacién sino que es un lugar que facilita la
reproduccién de este patrén.

Al respecto y en términos generales se puede sostener que
en el mall se reproducen patrones culturales tradicionales. Es de-
cir, es el comportamiento tradicional el que aflora en los centros
comerciales. Evidencia de lo anterior son, junto a lo ya enunciado
anteriormente, otras tres relaciones encontradas en el este estudio.
Primero, la relacién entre sexo y contextura (significativamente
mds nifias delgadas y varones mds obesos), donde la preocupacion
por la figura queda radicada en las mujeres y no en los hombres.
Segundo, la relacién entre los nifios(as) y el sexo del acompaifiante
(significativamente, los hombres concurren al ma// acompafiando
mds a varones y las mujeres mds a nifias); la practica social pablica
se hace de preferencia entre personas del mismo sexo. Y tercero, la
relacién entre el acto de compra efectuado por el menor y el sexo
de éste (significativamente, mds varones incluidos en el acto de
compra); nuevamente en el espacio de lo pablico se muestra, mds
bien, al varén como el responsable del acto de pago.

Visto asf los resultados, es posible aventurar la hip6tesis que
la sociedad chilena para los sectores de altos ingresos «ha elegido»
el centro comercial como unos de los espacios, junto a otros, para
trasmitir valores y comportamientos tradicionales. O, dicho de otra
manera, se da una interdependencia casi perfecta entre lo que el
mall transmite y perpetua y aquello que los adultos, conscientes o
inconscientemente, desean comunicar a los nifios(as) en el dominio
econémico por tanto se adecuan al espacio sin generar formas alter-
nativas de estar en él.
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Con base en los resultados obtenidos es facil especular que
estos nifios(as) seran los naturales adultos que ocuparin los espacios
de los centros comerciales sin mayores contradicciones. Es decir, es
posible plantear, a modo de hipétesis, que irremediablemente estos
niflos(as) como adultos invertirdn una parte importante de su tiempo
en «habitar» los centros comerciales y que tal condicionamiento
significard para ellos una constante «natural».

Por otro lado, en el desarrollo social y cognitivo de los nifios(as)
es posible afirmar, en términos generales, que operan dos procesos:
por una parte, los estimulos (sensaciones e informacién) que provie-
nen del entorno o contexto en el que se desenvuelven éstos y, por otra
parte, la etapa o fase de desarrollo cognitivo por la que atraviesan.
Esta tltima se supone que es decisiva en el proceso de organizar y
elaborar los elementos que el nifio(a) reconoce en el entorno.

La problemdtica abordada en este estudio trat6 justamente de
identificar de manera mds precisa las formas como operan estos dos
procesos en un dmbito especifico de la formacién de los nifios(as)
que es lo econémico, tanto en lo general como lo particular en la
condicién de consumidor.

Los resultados permiten sostener que las conductas desarro-
lladas por el nifio(a) en el mal/ estdn inscritas en un proceso general
de formacién que desde las orientaciones de parte de los adultos
sigue un patrén gradual de incorporacién de los nifios(as) hacia
la condicién plena de consumidor. Es decir, un individuo capaz de
integrar informacién respecto a lo econémico, sobre el concepto
del dinero o medios para adquirir bienes o servicios (eleccién sobre
aquello que quiere adquirir), informacién de la oferta de bienes
(tipos de bienes y servicios y sus respectivos precios), e informacién
del aporte «adicional» que desde el punto de vista social (estatus o
prestigio) puede brindarle la adquisicién de los bienes.

En otras palabras, la forma que asume el acto de consumo en
los nifios(as) se caracteriza, primero, por tener grados diferenciados
de participacién en los ritos que éste conlleva: acercamiento al
espacio; reconocimiento de objetos (constatacién de sus virtudes;
comparacién entre objetos), decisién de qué consumir; cierre de
la transaccién econémica (dependiendo del tipo de espacio donde

se consume), segundo, lo anterior se caracteriza por ser un proceso
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gradual en que se permiten guiebres (en este espacio se participa, en
este otro no se participa) en la medida que estd asociado a categorias
de accién social que definen un comportamiento distinto (por ejem-
plo, en el espacio de juego) es factible participar en el proceso de
consumo completo; y en otros —espacio de comida, vestuario— donde
se restringe su involucramiento, donde las condiciones para su real-
izacién como acto «real», pleno, alin estdn ausentes o veladas. Con
ello, el nifio(a) reconoce la posicién que ocupa como consumidor
en ese momento y cuindo es factible una u otra conducta. Por lo
tanto, se evidencia que los adultos marcan las etapas del desarrollo
del nifio(a) como consumidor.

Si lo anterior es cierto, quiere decir que los esquemas que
elaboran los nifios(as) respecto al mundo no queda circunscrito a
la dimensién cognitiva en interaccion con las sefiales del entorno,
sino que estdn reguladas por los esquemas que los adultos poseen
sobre como debe ser el comportamiento del nifio(a) en determinadas
etapas de su desarrollo econémico. En otras palabras, estamos en
presencia de la construccién de esquemas dentro de esquemas. De
esa manera, las sefiales del entorno, en estricto rigor, no pueden ser
asumidas como no elaboradas, sino que en su totalidad buena parte
de ellas se presentan al nifio(a) como imédgenes ya estructuradas
a partir de los esquemas manejados por los adultos y los recintos
donde se desplazan.

Es esto lo que permite plantearse la posibilidad de que el nifio(a)
puede «transitar» en el mall, de un espacio a otro, desempefiando en
cada uno de ellos involucramientos distintos, sin manifestar mayor con-
trariedad, puesto que las sefiales del entorno ya vienen elaboradas; no es
que éste se le presente como un conjunto amplio de «datos» que puede
ordenar considerando la etapa cognitiva por la que atraviesa; los datos
ya estdn ordenados, y dejan poco espacio para la accién auténoma del
nifio(a). Si esto es asi, se puede concluir que, por una parte, el concurrir
en forma reiterada a un centro comercial no hace otra cosa que establecer
esa forma como la tnica de comportarse en la adquisicién de bienes y
servicios y, por otra parte, la posibilidad de abrir el comportamiento
del nifio(a) a otra experiencia de lo econémico sélo serfa factible en
el caso que los adultos enfrenten un escenario en el cual carezcan de

mecanismos efectivos para construir y resolver lo econémico.
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La comprensién de lo anterior se enmarca en lo elaborado por
Maturana (1990) cuando dice que lo humano se constituye en el
entrelazamiento de lo emocional con lo racional. Surge entonces el
concepto de «esquema emocional» o funcién de procesos automati-
cos que generan las respuestas tonales de los individuos. Es decir, los
esquemas emocionales son los que incorporan experiencias innatas
o aprendidas y proveen informacién crucial que no es la prepositiva
(sensorial-perceptiva o cognitiva) para guiar la experiencia de la
vida en conciencia. Este flujo de concienciacién incorpora ambos,
cognicién y afecto, pero no siempre implica un proceso conceptual
reflexivo (Greenberg, Speltz & Deklyen, 1993). Los esquemas emo-
cionales, entonces, son una rica combinacién de nuestra biologia,
nuestra experiencia y nuestra cultura, debido a que proveen altos
niveles de integracién en nuestra razén —vital del experienciar
(Greemberg, 1991). Lo dicho tiene directa relacién con nuestros
hallazgos, en el sentido que postulamos que la experiencia de los
nifios(as) de estratos medio alto y alto en el centro comercial tiene un
impacto psicosocial profundo y tdcito en ellos, lo que va a determinar
su comportamiento social y econémico en la vida adulta.
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