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Centro Comercial

Nifios (as) Econdmicamente Aventajados en el Espacio del

Upper and Upper Middle Class Children’s Behaviour in Malls

Salomon Magendzo*
Miguel Bahamondes*

Resumen

La investigacion se basé en el supuesto que la transmision cultural y social de los
adultos y los centros comerciales repercutiria en los comportamientos y los rituales
que los nifios(as) (que en el caso del presente estudio pertenecian a la clase alta y
media alta), desplegarian en los espacios de consumo, en especial cuando éste es el
centro comercial. Sin embargo, y en contradiccidn con lo anterior, también se postu-
16 que, dada la etapa del desarrollo en que estos nifios (as) se encuentran (9 a 11
afos), se re—apropiarian del espacio en los términos de Certeaux (1996).

La metodologia fue de caracter descriptivo, exploratorio y cuantitativa, utilizando
la técnica de la observacion no participante.

Los resultados dieron cuenta de diversos comportamientos de los nifios (as) dentro
del centro comercial, cuyo analisis permitié sustentar lo postulado respecto a la trans-
misién cultural de los adultos y del espacio comercial, pero no asi la hipotesis de la
re-apropiacion.

Palabras Claves: Aprendizaje econdmico infantil, Transmision cultural, Espacios urbanos

Summary

The following research was based on the assumption that the cultural and social
transmission of adults and Malls, would rebound on the behaviors and rituals wich
children (which in the case of the present study belonged to the upper and middle-
upper class), would displaye in consuming spaces, specifically in Mall. However,
and contrary to the above, it was also claimed that given the stage of development
in which these children are (9 to 11 years), they would re-appropriate the space as
stated by Certeux (1996).

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

*

Investigadores Universidad Academia de Humanismo Cristiano (UAHC),

Santiago Chile,

email:smagendzo@academia.cl,mbahamondes@academia.cl. Esta investigacion fue desarrollada gracias al
financiamiento otorgado por la UAHC a través de los Nucleos Tematicos de Investigacion.
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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.

Introduccion

La presente investigacion forma parte de
una preocupacién de los autores por la Psico-
logia Econdmica centrada en los nifios(as) de
nueve a once afos y definida ésta como la eta-
pa del pensamiento econdmico en transicion
entre uno primitivo y otro de concepciones
concretas dentro de los procesos de socializa-
cién econémica y el consumo. En esta etapa
los nifios(as) hacen alusion a fuentes miticas
o fantasticas para explicar el fenémeno en
cuestion, pero también a ciertos conceptos adn
poco elaborados (Denegri, 1997).

En un primer estudio Magendzo y
Bahamondes! hicieron alusion a Webley y Lea
(1993) quienes postulaban que la Psicologia
Econdmica requiere progresos empiricos y
tedricos en dos orientaciones: una apuntaria
alarelacién que existe entre la estructura eco-
némica de una sociedad con las ideas y el com-
portamiento econémico de sus miembros mas
jovenes, y la otra, al mundo econémico que
los mismos nifios se construyen. El presente
trabajo, va en esta direccion.

Interesa entregar los resultados y analisis del
comportamiento de nifios(as) de clase alta y
media alta en un centro comercial emplazado
en un barrio del sector pudiente de la ciudad
de Santiago de Chile, rodeado de casas y edifi-
cios para este estrato social. EI centro comer-
cial se encuentra dentro de la propia ciudad y
por tanto se puede acceder a pie o en auto.

Los hallazgos de las investigaciones res-
pecto a la socializaciéon del consumo apun-

tan a una relacion entre diferencias de nivel
socio econémico y la adquisicion de habili-
dades y conductas como consumidor
(Denegri et al, 1998). Estas aparecen mas tem-
pranas entre los jovenes del estrato social més
alto, particularmente entre los varones. Al
provenir de familias de ingresos considera-
blemente mejores tienen un rango mas gran-
de de experiencias econémicas. Los mismos
hallazgos encontrados entre los jovenes, es
posible hacerlos extensivos a nifios(as) pre
puberes de familias adineradas, como son los
nifios(as) de este estudio.

En la presente investigacion se postula-
ba, primero, que la transmision cultural y
social de los adultos sobre los nifios (as) se
verd reflejada en los comportamientos v ri-
tuales que estos despliegan en los espacios
de consumo, en especial cuando éste es un
centro comercial. Por tanto, observar sus con-
ductas en estos ambientes debiera permitir
deducir las maneras como estos nifios(as) han
sido socializados por los adultos cuando per-
tenecen a los estratos altos de la sociedad.

También el centro comercial (con sus pro-
pias caracteristicas, tipicas de un espacio sim-
bélico de la modernidad y descrito en esos
términos, y en forma tan grafica, por dife-
rentes autores, (Sarlo1996, Moulian 1997)),
transmitiria a los nifios(as) comportamientos
especificos respecto al espacio. Entonces lo
gue hacen los nifios (as) en los centros co-
merciales es producto de la socializacién eco-
noémica que estos centros ejercen sobre 10s ni-
fios (as) y aquello que los adultos han
inculcado en éstos.

1 En el trabajo citado (La participacion de los nifios pobres en el ‘espectaculo’ del consumo) los autores se abocan al
registro y analisis 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 in extenso fueron publicados por Magendzo
y Bahamondes en la revista Castalia nimero 3, volumen 1, afio 2002, de la Escuela de Psicologia de la Universidad

Academia de Humanismo Cristiano.

84



Nifios (as) Econémicamente Aventajados en el Espacio del Centro Comercial, Vol. XI11, N° 2: Pag. 83-99. 2004

Sin embargo, ademas, y quizés lo funda-
mental, postulamos, a modo de hipétesis,
gue dada la etapa de desarrollo en que se en-
cuentran los nifios (as) de alguna manera
ellos se reapropiarian, en el lenguaje de
Certeau, del espacio del Mall. Cuando se dice
reapropiacién se apunta a una conducta que
opera como un rechazo a las influencias so-
ciales tanto de la casa como del centro co-
mercial y en su lugar se observara una cons-
truccién 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 posicion que ocupan
dentro de la sociedad. Por tanto, siguiendo
lo expresado por Amar (2002) , se plantea que
el medio fundamental, a la hora de explicar
como se representa la realidad econémica en
la mente infantil, es la influencia social y no
s6lo aquello provisto por el enriquecimiento
de las estructuras cognitivas. Es decir, son las
experiencias del nifio (a) al estar en contacto
con el contexto social en interaccion con el
desarrollo cognitivo, lo que permite compren-
der laformacion de las ideas, nociones y com-
portamientos econémicos de la infancia.

Lo expuesto queda teéricamente defini-
do 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 comprension de los
comportamientos sociales de los nifios (as):
A, son las normas y valores, los que prescri-
ben lo deseable y lo que no lo es, desde el
punto de vista social, constituyéndose en re-
guladores de la conducta. B, son las infor-
maciones diversas que las personas deben
adquirir para ubicarse en el mundo que les
toca vivir. A'y B son adquiridas por los ni-
fios (as), primero a través de la imitacion o la
ensefianza explicita entregada por los adul-
tos, los medios de comunicacién, la escuela
o cualquier otro simbolo creado por el me-
dio, como ser los centros comerciales. O se-
gundo, los nifios (as) la buscan por si mismo

en su contacto con la realidad. C, son las ex-
plicaciones acerca del por qué de las cosas y
del funcionamiento social, los que estan ma-
yormente 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 encuen-
tra conforme a su edad. Estas explicaciones
muchas veces divergen de las de los adultos.
Conocer el Ay el B que manejan los nifios(as)
nos permite conocer las caracteristicas socia-
les del grupo de pertenencia. Entender C, nos
facilita saber de las formas en que ellos cons-
truyen el conocimiento y las tendencias evo-
lutivas presentes en el proceso. Como lo afir-
maAmar (2002) el nifio (a) crea ideas de como
funcionan las cosas de su entorno, y al con-
frontar éstas con la realidad puede llegar a
darse cuenta de que no son asi. El conflicto
que eventualmente se crea en esa contradic-
cion le obliga a resolverlo de una u otra ma-
nera. Méas aiin podemos agregar que a medi-
da que el entorno, y en el caso de nuestra
investigacion el centro comercial, le es més
propio al nifio (a), se siente perteneciendo a
él y con menos contradicciones, éste absor-
berd con mayor facilidad mensajes técitos
que el medio le provee.

Delval (1989) sustenta que los pilares
organizativos del esquema global de las re-
presentaciones del mundo social son el or-
den politico y el orden econémico. Si sobre
estos dos ordenes giran los principales pro-
blemas que conciernen a la organizacién de
la sociedad, no podemos menos que afirmar
la trascendencia que tiene acumular conoci-
mientos en esta perspectiva.

Los investigadores cuando se interesan por
saber como entiende y adquiere el nifio (a) los
conceptos econémicos como ser el dinero, la
banca, la movilidad social, el trabajo, el des-
empleo, etc., se preocupan por determinar el
entendimiento que los nifios (as) tienen, a di-
ferentes edades, acerca de estos conceptos. La
presente investigacién por el contrario, mas
bien centra su atencién en los aspectos no ver-
bales, conductuales, de accién, que desplie-
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gan los nifios (as) en los espacios econdmicos
y de ahi lograr inferir conclusiones y predic-
ciones del futuro social de estos.

Se postula que la observacion de los aspec-
tos psicomotores que los nifios (as) exhiben
espontaneamente, permite superar, parcial-
mente, la dificultad que se les presenta a los
investigadores cuando intentan conocer los
conceptos econdémicos de los nifios (as) a tra-
vés de la comunicacion verbal. Estos concep-
tos estan arraigados mas bien en forma técita,
no verbal. Son éstos los que en Ultima instan-
cia permiten tomar las decisiones y desplegar
los comportamientos de una manera especifi-
ca en el mundo social. Es decir, se postula que
es mas bien lo no consciente, lo adquirido sin
darnos mayor cuenta al estar en contacto per-
manente con el entorno y la realidad social lle-
na de significados—-, la que nos impregna téci-
tamente y la que prevalece en nosotros,
superando las conceptualizaciones verbales
(politicas y econdmicas) adquiridas a través del
tiempo. En este sentido cabe mencionar el es-
tudio de Bonny Webley (2000) citado por Amar
(2002), quienes encontraron que los nifios chi-
nos de Hong Kong superaban a los nifios esco-
ceses y japoneses en la comprension del dine-
ro y su funcién, asi como del funcionamiento
bancario; y que ésta mayor comprension eco-
némica se debe en gran medida al alto nivel de
socializacién econémica a la que se ven expues-
tos desde temprana edad por el ethos comer-
cial tan amplio que existe en su sociedad.

En la misma linea de lo anterior Bourdieu
sostiene lo siguiente: “Las disposiciones eco-
noémicas mas fundamentales, necesidades,
preferencias, propensiones, no son exégenas,
esto es, dependientes de una naturaleza hu-
mana universal, sino endégenas y dependien-
tes de una historia, que es la misma del cos-
Mos econdMIco en que se exigen y recompen-
san. Vale decir que, contra la distincién cané-
nica entre los fines y los medios, el campo
impone a todos, pero en grados diversos segin
su posicién y sus capacidades econémicas, no sélo
los medios ‘razonables’, sino los fines a saber,
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el enriquecimiento individual de la accion
econdmica” (cursiva del autor)” (2002)

Y contindia el mismo autor:

“La economia de las practicas econémicas, esa
razén inmanente a las practicas, no tiene su
principio en ‘decisiones’ de la voluntad y la
conciencia racionales o en determinaciones
mecénicas originadas en poderes exteriores,
sino en las disposiciones adquiridas por me-
dio de los aprendizajes asociados a una pro-
longada confrontacién con las regularidades
del campo; esas disposiciones son capaces de
generar, incluso al margen de cualquier cal-
culo consciente, conductas y hasta previsio-
nes que mas vale llamar razonables que racio-
nales, aun cuando su conformidad con las
estimaciones del calculo nos incline a pen-
sarlas y tratarlas como producto de la razon
calculadora.” (Cursiva del autor) (Ibid)

Objetivos

Los objetivos del estudio estuvieron cen-
trados en:

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

2. Describir las relaciones entre nifios(as) y
sus acompanfantes 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 compras.

5. Describir el acto de compra.

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

7. Determinar la asociacién estadistica en-
tre las variables relativas a espacios de
recorrido y consumo en el centro comer-
cial, y las caracteristicas y conductas de
nifios(as) y acompafantes.
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Metodologia?

1. Método

El estudio fue de caracter eminentemente
descriptivo, exploratorio y de orden cuanti-
tativo. Interesé registrar, a través de la ob-
servacién no participante (técnica no
intrusiva), el comportamiento de los nifios
(as), en un espacio de consumo (centro co-
mercial), sin que mediara una relacién de
dialogo entre los observadores y estos.

2. Procedimiento

2.1. INSTRUMENTO

Por tratarse de un registro etnografico del
abanico de conductas desplegadas por los
nifios en un espacio de consumo, no se em-
pled una pauta de observacién estructurada.
El observador tenia como Unica instruccién
el registrar el conjunto de comportamientos
gue mostraba el nifio respecto al espacio, a
su o0 sus acompafantes, y a los objetos.

2.2. OBSERVACION

Los observadores® efectuaron un registro
etnografico del comportamiento mostrado
por los nifios (as) y de los que lo acomparia-
ban, si era el caso, en un area o espacio del
centro comercial, delimitado de antemano
por los investigadores. Se distinguieron cua-
tro espacios de observacion: entretencién,
comida, vestuarioy varios.* El centro comer-
cial seleccionado para llevar adelante la ob-
servacioén, esta ubicado en el sector oriente
de la ciudad de Santiago donde concurre
gran cantidad de publico de clase media alta

y alta. El centro comercial se encuentra rela-
tivamente integrado a las calles adyacentes.

El registro se iniciaba una vez que los ni-
fios (as) “seleccionados” entraban en el es-
pacio de observacion y se mantenia durante
todo el tiempo que estaban en él. La obser-
vacion concluia en el momento que el nifio(a)
salia del area delimitada.

Las personas a cargo del registro fueron
cuatro. En reuniones con los investigadores
se discutié y concordoé los criterios que se
emplearian para estimar cuales de los
nifios(as) eran de clase media alta o alta'y por
tanto sujetos del estudio. Finalmente, se iden-
tificaron los lugares y la posicién que ocupa-
rian los observadores en el espacio.

La observacién se prolong6 por cuatro
meses (diciembre del 2002, enero, marzo y
abril 2003), y paraello se empled la siguiente
rutina:

a) Las observaciones se realizaron durante dos
momentos: a mediado y a fin de cada mes.
b) En ambos momentos se concurrié al
lugar de observacion un dia a mitad de
semana (miércoles) y el otro a fin de ésta
(sébado). c) Con el propésito de registrar
el flujo normal de nifios (as) que transita-
ban por el mall, en cada uno de los dias se
efectud la observacion en tres diferentes
oportunidades: por la mafiana, a medio-
diay por la tarde, durante dos horas cada
vez. d) Para recabar la informacién se es-
tablecié una pauta donde se anoté el dia
de la observacién, hora de inicio y de tér-
mino de éstay el lugar donde se habia rea-
lizado. A continuacion el observador re-
gistraba los comportamientos u otros da-

2 La metodologia de la presente investigacion fue similar a la utilizada en el estudio con nifio(a)s(as) pobres, anterior-
mente mencionado. La razon de ello radica en que en una fase posterior se hara un estudio comparativo entre los
comportamientos de los nifio(a)s(as) pobres y los aventajados econdmicamente, que daré origen, a su vez, a una

tercera publicacion.

3 Las cuatro personas que estuvieron a cargo del registro en terreno tenian experiencia previa en el trabajo con
nifio(a)s(as) lo que resultaba fundamental para el estudio, puesto que la “seleccion” de los nifio(a)s que debian ser
observados sélo se baso en la presencia de rasgos que “caracterizan” la condicion de nifio(a) pobre.

4 Los lugares son de caracteristicas similares a los del primer estudio.
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tos obtenidos, absteniéndose de incluir
interpretaciones. El registro debia mante-
ner la secuencia de lo observado desde el
momento que el nifio(a) y sus acomparan-
tes (si era el caso) entraban al espacio de
observacién especifico hasta que salian de
él, 0 no estaban a la vista del observador.

3. Procesamiento de los datos y analisis.

Para el procesamiento y andlisis de la infor-
macion se procedié a efectuar una lectura
acuciosa de los registros y a continuacién se
elabord una codificacion de las caracteristicas
de los nifios(as) y conductas desplegadas por
éstos. Posteriormente, se procedié a vaciar la
informacién de cada uno en una matriz que
contenia los indicadores de la codificacion ela-
borada. Con el fin de apoyar el trabajo de va-
ciado de la informacion en la matriz, se elabo-
ré un glosario de criterios y definiciones de cada
uno de los indicadores. Cabe destacar que,
dada la metodologia utilizada, la informacion
obtenida variaba numéricamente para cada in-
dicador. Finalmente con una muestra del 10%
de los registros seleccionados al azar, se ratifi-
c6 a través de una codificacion doble, la certe-
za que se tuvo en adjudicar las distintas obser-
vaciones en las correspondientes categorias de
la codificacion.

Para el analisis de los datos se utilizo el
programa computacional SPSS.

Resultados
Analisis Descriptivo
1. ANTECEDENTES GENERALES

1.1. Periodo, Horario y Tipo de Espacio
de Observacién

Doscientos setenta y ocho nifios y nifias
fueron observados. Los periodos de registro,
en cuanto si se realizaron al comienzo del mes
o en lamitad o acomienzo de lasemanaoen
la mitad fueron proporcionalmente similares
(alrededor del 25%) El horario de observa-
cion en el que se presento la mayor frecuen-
cia de niflos(as) fue en la tarde (52%),
distribuyéndose el resto en la mafiana y me-
dio dia en porcentaje semejante (25%). Res-
pecto al porcentaje de nifios y nifias que fre-
cuentaron los cuatro espacios asignados por
lainvestigacion para la observacién en el mall
(comida, vestuario, recreacion, varios) fue-
ron similares en cada uno de ellos (alrede-
dor del 25 %) (tabla 1)

Tabla 1. Periodo, horario y tipo de espacio de observacion

Sexo Lugares de observacion Total
Comida Vestuario | Recreacién Varios Ne %
Hombres 43 39 46 35 163 58.6
Mujeres 32 34 14 35 115 414
Total 75 73 60 70 278 100.0
% 27.0 26.3 21.6 25.2

1.2. Caracteristicas de Nifios y Nifias

Fueron observados ciento sesenta y tres
nifios (59%) y ciento quince nifas (41%) Los
nifios y nifias en un 70% vestian normalmen-
te; sélo el 10% fue calificado en la categoria
de vestimenta extravagante, y similar porcen-
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taje en la categoria de “marca”. El fenotipo
predominante fue triguefio (45%), sin embar-
go también se observaron morenos (27%) y
rubios (25%). Los nifios y nifias tendieron a
ser més bien delgados (44%), un 11% fue ca-
lificado como obesos.
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2. RELACION NIRios (As) Y ACOMPARIANTES

2.1. Caracteristicas de los Acompafiantes

Los nifios y nifias llegaron al lugar en alta
proporcion, acompafados, ya sea por una
persona (63%) o de mas de una (31%). Esca-
samente vinieron solos (6%). Fueron acom-
pafiados, en un alto porcentaje méas bien por
mujeres (41%) u hombres y mujeres (25,2%).

Tabla 2. Caracteristicas de los acompafiantes

Los nifios (as) vinieron exclusivamente con
acomparfiantes hombres en un 29%. El tipo
de acompafantes fue principalmente adulto
(52%) o heterogéneos, es decir de todas la
edades (25%). Los nifios(as) acompafantes
(solos) de la misma edad o menores fueron
escasos (7%) al igual que los adultos mayo-
res (2%). Los acompafiantes jovenes fueron
algo més (13%) (tabla 2).

-~ Sexo acompafante Edad acompafante

0lo @ [vomore] wur | Amoos | 0 | 0o [0 T T e | v | O
Nifios 13 54 51 44 149 10 20 77 1 39 147
Nifias 4 23 63 26 112 8 14 58 4 26 110
Total 17 77 114 70 261 18 34 135 5 65 257
% 6.1 27.7 | 410 | 252 93.9 7.0 13.2 | 525 1.9 25.3 | 100.0

2.2. Conducta de los (as) Nifios (as)
Hacia los Acompafantes

Un 41% de los nifios (as) tuvo una con-
ducta pasiva frente al acompafante lo que
se expreso en que éstos no manifestaron re-

querimientos visibles, ni conversacion con los
acompafantes. Por otro lado, un 49% se acer-
c6 al espacio dialogando con quienes los
traian. Un 5% mostrd evidentes gestos de
buscar conmover al acompafiante para que
hiciera algo a su favor (tabla 3).

Tabla 3. Conducta de los (as) nifios (as) hacia los acompafantes

Tipo Total Hombres Mujeres
conducta Ne % Ne % NG %
Pasiva 99 41.1 66 46.5 33 33.3
Diélogo 12 49.8 63 44.4 57 57.8
Suplica 12 5.0 7 4.9 5 51
Compulsiva 2 0.8 2 1.4 2 2.0
Manipuladoral 4 17 1 0.7 3 3.0
Multiple 4 1.7 3 2.1 1 1.0
Total 241 100.0 142 100.0 99 100.0

Ademas, los nifios (as) frente a los reque-
rimientos de los acompafiantes en la gran
mayoria (83%) acataban sin dar muestra de

desagrado manifiesto o algun gesto que de-
notara contrariedad o intento de reiterar la
conducta. Solo un 5% mostré enfado o eno-
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jo, es decir, molestia ante la conducta del
acompanfante; y un 8% indiferencia, expre-
sada en que el nifio(a) no tomaba en cuenta
la reaccién del acompafiante o no manifesta-
ba mayor preocupacion por éste o ésta.

3. ConbucTA DE Los NiNos (As) AL LLEGAR
A Los Espacios

3.1. Nifio (a) Solo (a)

En los nifios(as) que transitaban solos, se
observé en un 47% una conducta indiferen-

te—pasiva frente al espacio; o sea, circulaban
por el lugar pero no prestaban mayor aten-
cion al espacio por el cual transitaban. Otro
50% mostré un comportamiento activo, de
acercamiento y entusiasmo.

3. 2. Nifio (a) Acompariado

En los nifios(as) que transitaban acom-
pafiados se observé, en un 33%, una con-
ducta indiferente—pasiva frente al espacio.
Otro 66% mostré un comportamiento acti-
vo (tabla 4).

Tabla 4. Conducta de los nifios (as) al llegar a los espacios

Tipo Nifos (as) solos (as) Nifos (as) acomparfiados (as)
comportamiento | Nifios | Nifias Total % Nifios | Nifias | Total %
Indiferente 4 3 7 41.2 21 9 30 121
Activa 8 1 9 52.9 89 74 165 66.0
Pasiva 1 - 1 5.9 33 19 52 21.1
Evitativa - - - - 2 - 2 0.8
Total 13 4 17 100.0 145 102 247 100.0

4. ConbucTA beL NiRio (A) EN EL Espacio
DE CoMPRA

Diversas fueron las conductas de los ni-
fios (as) en el espacio de compra. El 41% tuvo
una conducta “predefinida—directa”, es de-
cir, ingresaban al espacio y se dirigian al lu-
gar de su interés en forma inmediata. Otro
32% lo hacia “predefinido—con recorrido”, lo
gue significo que se dirigian al lugar de su
interés pero en el trayecto miraban hacia

otros espacios o sectores. Finalmente, un 20%
lo hacia como un “reconocimiento simple”,
lo que equivale a realizar un recorrido sin un
norte claro y durante el cual se van obser-
vando distintos objetos; y un 7% con un “re-
conocimiento-reiterativo” donde los nifios
(as) iniciaban un recorrido que los llevaba a
detenerse por un tiempo variable frente a
objetos que llamaban su atencion pudiendo
volver sobre ellos (tabla 5).

Tabla 5. Conducta del nifio (a) en el espacio de compra

. . Total Hombres Mujeres
Tipo de comportamiento

Ne° % Ne % Ne %
Predefinido-directo 97 70.3 51 73.9 46 66.7
Predefinido—con recorrido 8 5.8 4 5.8 4 5.8
Recorrido-simple 30 21.7 12 174 18 26.1
Recorrido-reiterado 3 2.2 2 2.9 1 15
Total 138 100.0 69 100.0 69 100.0
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El 67% tuvo una conducta activa y auto-
noma hacia los objetos, es decir, se intereso
por ellos sin mayor induccién y como pro-
ducto de una accion individual. S6lo el 26%
fue pasivo, expresado esto en un comporta-
miento de poco entusiasmo frente a los obje-
tos, y un 6% necesité de apoyo e induccién
para interesarse en ellos.

Una vez frente a los objetos, el 78% de
los nifios(as) los tomd, manipuld y exami-
no su funcionamiento. Un 21% se quedo le-
jano o pasivo, es decir tomaban el objeto
pero no lo manipulaban, por el contrario,
mas bien tenian un tratamiento cuidadoso
frente a ellos.

Tabla 6. Conducta del nifio (a) frente a los objetos y tratamiento de los objetos

Variable Tipo de Total Hombres Mujeres

conducta N© % N©° % N© %
Pasiva 127 87.0 77 83.7 50 92.6

Conducta ™4 16noma 8 55 5 5.4 3 56

frente a

objeto Inducida 1 7.5 10 10.9 1 1.8
Total 146 100.0 92 100.0 54 100.0
Lejano 80 44 .4 52 47.7 28 39.4

Tratamiento Activo 62 34.4 35 32.1 27 38.0

delobjeto ™ pgivo 38 211 22 202 16 226
Total 180 100.0 109 100.0 71 100.0

El 48% mientras estaban frente a los obje-
tos de su interés, conversaban relajadamen-
te con sus acompafantes, inquiriendo todo
el tiempo caracteristicas acerca de los obje-
tos. Otro 17%, a pesar que no dialogaba con
el acompafante, manifestaron una actitud de
contacto adecuado. Por otro lado, en un 28%
de los registros, entre los nifios(as) y acom-
pafiantes, no hubo ninguna interaccion, pre-
dominando la indiferencia. Ademas en estos
casos, él (Ia) o los(as) acompafiantes, no dio
muestra de mayor atencién o vigilancia so-
bre los nifios(as).

5. Acto bE 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 can-
tidad considerable y un 23% pocos objetos o
de escaso valor. En alrededor de un 50% no
participaron en forma activa en el pago del
bien, es decir no fueron considerados en el cie-
rre de la transaccidn; el otro 50% si estuvo in-
cluido, ya sea en forma real o simulada.

Al retirarse del lugar de compraun 71% se
mostré indiferente, es decir no dieron mues-
tra evidente de agrado o desagrado. S6lo un
20% abandond el lugar dando muestras cla-
ras de alegria o satisfaccién, como riéndose o
saltando. En un 7% se observo tristeza y frus-
tracion, pero sin acompafiar ésta con conduc-
tas de rebeldia o desagrado (tabla 7).
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Tabla 7. Comportamiento de los nifios(as) respecto a la compra, participacion en el pago y al

retirarse del lugar

Variable Tipo Total Hombres Mujeres
conducta Ne° % No % Ne° %
Monto compra Méxima 40 18.7 25 19.2 15 17.9
Minima 50 234 31 23.8 19 22.6
Ninguna 124 57.9 74 56.9 50 59.5
Total 214 100.0 130 100.0 84 100.0
Participacion pago | Inclusion 48 46.6 38 57.6 10 27.0
Exclusion 55 53.4 28 42.4 27 73.0
Total 103 100.0 66 100.0 37 100.0
Comportamiento al | Alegre 42 194 22 16.9 20 22.9
retirarse del lugar Triste 15 6.9 9 6.9 6 6.9
Molesto 5 2.3 5 3.8
Indiferente 155 714 94 72.3 61 70.2
Total 217 100.0 130 100.0 87 100.0

6. CoNnDuUCTAS EsPECiFICAS FRENTE AL
CONSUMO DE ALIMENTOS

En un mayor porcentaje son los nifios(as)
los que indujeron a los acompafantes hacia el
espacio de los alimentos del mall, ya sea ma-
nifestando verbal o gestualmente su interés o
sin estas expresiones tan directas (57%); el
porcentaje restante (43%) muestra la conduc-
ta inversa: son los acompafiantes los que lle-
van a los nifios(as) a este espacio.

El acto de consumo de alimentos se realizo
en un 86% como algo colectivo, es decir, el
nifio(a) se acercdy participd del consumo como
integrante de un grupo que en forma conjunta
se involucro en la accién. Un 14% circuld en
este espacio 0 solo, o se separ6 de sus acompa-
fiantes, y se dirigid al lugar de alimentacién en
forma auténoma. El 66% participé de manera
activa en la discusion para elegir qué comer.
Un 14% no participo en la eleccién y acept6 lo
que los acompafantes seleccionaron, empero
estuvieron atentos al proceso. Un 19% se des-
entendieron de la eleccion.
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En cuanto alaformaen que se llevé a cabo
el acto de consumo, un porcentaje significa-
tivo de los comensales (41%) intercambiaban
opiniones, es decir conversaban amenamen-
te. Otro 22% acompani6 el intercambio de opi-
niones con formas variadas de entretencion,
jugando y haciendo bromas. Hubo un 18%
que se dedicé a comer en silencio, y en un
15% los comensales no establecieron dialo-
gos entre ellos, solo interés por cosas del en-
torno y no por las personas. En un bajo 4% el
consumo ocurrio en un ambiente de érdenes
y autoritarismo de parte de los adultos, don-
de se evidenci6 tension y conflictos. Final-
mente, el tiempo destinado a comer se dis-
tribuyd relativamente parejo en tres
categorias: breve-rapido (38%), prolongado
(29%) e intermedio (33%); y en un alto por-
centaje (80%) el grupo de comensales termi-
nado el consumo retiraron las bandejas de la
mesa, depositaron los restos en el contene-
dor de basura y colocaron las bandejas en el
lugar dispuesto para ello (tabla 8).
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Tabla 8. Conductas especificas frente al consumo de alimentos

Variable Tipo conducta Total Hombres Mujeres
N° % Ne % Ne %
Disposicion Inducido 21 429 14 48.3 7 35.0
consumo alimentos por adulto
Inducido por 16 32.7 8 27.6 8 40.0
nifio (directo)
Inducido por 12 24.5 7 24.1 5 25.0
nifio (secundario)
Total 49 100.0 29 100.0 20 100.0
Eleccion alimento Activa 41 66.1 24 68.6 17 63.0
Pasiva 9 145 4 11.4 5 18.5
Neutra 12 19.4 7 20.0 5 18.5
Total 62 100.0 35 100.0 27 100.0
Forma consumo Dialogada 22 40.7 15 45,5 7 334
Ladica 12 22.2 6 18.2 6 28.6
Silenciosa 10 18.5 6 18.2 4 19.0
Conflictiva 2 3.7 2 6.1
Indiferencia 8 14.8 4 12.1 4 19.0
Total 54 100.0 33 100.0 21 100.0
Fin del consumo Retira bandeja 33 80.4 23 82.1 10 76.9
No retira bandeja 4 9.8 3 10.7 1 7.7
No retira bandeja— 4 9.8 2 7.2 2 15.4
mesa sucia
Total 41 100.0 28 100.0 13 100.0

7. CoNDUCTA EsPECIFICAS FRENTE A
Espacios DE JUEGOs (MAQUINAS DE JUEGOS)

Respecto a como los nifios(as) adquirian
la fichas para jugar en las maquinas se ob-
servo que el 49% se lo solicitaba al acompa-
fiante y el 39% las obtuvo con dinero que ellos
traian. El 4% tenian tarjetas para jugar.

En cuanto a la manera de jugar, el 78% lo
hacia en forma real, es decir, efectivamente
podia operar la maquina al activarla intro-
duciendo fichas. Solo un 2% lo hizo de ma-
nera simulada, lo que se expresaba en que el
nifio(a) interactuaba con la maquina sin acti-

varla. Hubo también un 20% que se limité a
observar como otros jugaban.

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

Finalmente, un alto porcentaje (78%)
no se preocupd por impresionar a la gente
que los rodeaba, mas bien se mostraron in-
diferentes. Solo un 12% mostré deseos de
impresionar a otros con sus habilidades fren-
te a las maquinas (tabla 9).
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Tabla 9. Comportamiento de los nifios(as) en el espacio de recreacion (juegos)

Variable Tipo conducta Total Hombres Mujeres
Ne % Ne % Ne %
Acceso a juegos Solicita dinero 25 49.0 16 42.1 9 69.2
acompafiante
Dinero propio 20 39.2 19 50.0 1 7.7
Regalada 4 7.8 1 2.6 3 23.1
Trae ficha 2 3.9 2 5.3
Total 51 100.0 38 100.0 13 100.0
Interaccion Pasiva 12 20.0 10 21.7 2 14.3
con maquina Simulada 1 16 1 2.2
Real 47 78.3 35 76.1 12 85.7
Total 60 100.0 46 100.0 14 100.0
Actitud ante publico Arrogancia 6 12.3 3 8.1 3 25.0
Indiferencia 36 735 29 78.4 9 75.0
Humildad 5 10.2 5 135
Total 49 100.0 37 100.0 12 100.0

8. OTrOS RESULTADOS

La investigacion se orient6, ademas, a

determinar la asociacién estadistica entre al-
gunas de las variables descritas mas arriba.

Se encontré dependencia estadistica en-

tre las variable que se indican a continuacion.

1.
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Espacios predeterminados del estudio
(comida, vestuario, recreacion y varios)
y el sexo. Significativamente se observé
mas varones que nifias frecuentando el
espacio de recreacion (28% y 12% respec-
tivamente). En los restantes espacios la
relacién es justamente la opuesta (comi-
da 26% varones, 28% nifias; vestuario 24%
versus 30%; varios 21% versus 30%) (Chi
cuadrado = 0,01, grados de libertad = 4).

Contextura de los nifios(as) (delgado,
normal, obeso e indeterminado) y el sexo
de estos. Encontrandose significativa-
mente més nifias delgadas que varones
(57% y 35% respectivamente) y mas va-
rones que nifas en las restantes catego-

rias (obesos: 11% varones versus 10% ni-
fias; normal 10 versus 6%; indetermina-
do 43% versus 26%) (Chi cuadrado =
0,003, grados de libertad = 4).

. Periodo de registro (mitad del mes y mi-

tad y fin de semana; fin de mes mitad y
mitad y fin de semana y tipo de espacio
(comida, vestuario, recreacién, y varios)
Significativamente en el espacio de comi-
da durante la mitad del mesy en el fin de
la semana fue cuando vinieron mas
nifios(as) (43%); en el espacio de vestua-
rio fue en el fin de mes a fin de semana
(33%); en recreacién a mitad del mes du-
rante la mitad de semana (39%) y en va-
rios, a fin de mes en el fin de semana
(34%) (Chi cuadrado = 0,000, grados de
libertad = 9).

. Sexo del acompafiante y sexo del nifio(a).

Los acompafantes hombres y solos, vi-
nieron al centro comercial significativa-
mente mas con nifios que con nifias (36%
varones y 20% nifas), lo contrario suce-
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de con las acompafantes mujeres (33%
varones y 55% nifias) (Chi cuadrado =
0,001, grados de libertad = 2).

Los varones llegan acompafiados por hom-
bres, o mujeres, o por ambos en porcen-
tajes mas o menos similares, con un leve
predominio de los primeros (36,2, 32,9 y
30,9%, respectivamente); algo muy distin-
to a lo que acontece con las nifias, puesto
que ellas lo hacen de preferencia acom-
pafiadas de muijeres (55,4%). Cuando los
acompafantes son hombre y mujer lo
hacen de preferencia junto a un nifiay no
con una nifia (63,0 versus 37,0%).

5. Tipos de espacios y cantidad de compras
realizadas. Tomando en cuenta cada uno
de los espacios por separado se observa
gue significativamente en el espacio de
comida es la categoria “maximo de con-
sumo” (alta cantidad y/o alta calidad) la
que prima (36%); en el vestuario la cate-
goria “ninguin consumo” (58%); en recrea-
cion las categorias “minimo” y “ningu-
no” (47 y 50% respectivamente) y en va-
rios, notablemente, “ninglin consumo”
(30%) (Chi cuadrado = 0,000, grados de
libertad = 6)

No obstante lo anterior, el resultado mas
relevante es que el porcentaje de consu-
mo efectivo es muy bajo, 18,7% de los
casos, el que se incrementa un 23,4% si se
adicionan los casos en los cuales la com-
pra fue minima; por tanto en un 58% de
los casos no se efectué consumo alguno.

6. Acto final de compra (inclusion, exclu-
sion) y sexo de los nifios(as). Significati-
vamente hubo més varones incluidos en
el proceso de compra que nifias (58% ver-
sus 27% respectivamente) (Chi cuadrado
= 0,003, grados de libertad =1). En gene-

ral hubo significativamente més exclu-
sion que inclusion 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 compray el tipo de espacio.
Significativamente la mayor inclusién se
observé en el espacio de recreacién (46%
de nifios(as) y la mayor exclusion en el
espacio de comida (62%).

Discusién

Los centros comerciales estan siendo cons-
truidos en diversos barrios del gran Santia-
go, asi como en otras ciudades. En este senti-
do serian una expresién de los alcances que
ha adquirido la modernidad, ya que respec-
to a los mall no reconoce fronteras sociales
para su localizacion. Pero no es menos cierto
que aqguellos enquistados en los barrios al-
tos y ricos de la ciudad y orientados a esta
clase social, aumentan las disparidades so-
cio econémico y acrecientan un apartheid
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 comer-
ciales como un espacio sin clases sociales. Por
otro lado, es posible afirmar, a la luz de los
resultados de la presente investigacion, que
los centros comerciales (para los sectores de
altos recursos) en su funcion sociocultural,
han alcanzado de alguna manera la impor-
tancia de la plaza histérica donde la gente se
encuentra para conversar, hacer y mantener
contactos, comer y entretenerse, no siendo los
nifios(as) de las clases pudientes ajenos a este
fenémeno. Estos disfrutan del lugar y se en-
cuentran incluidos en el espacio del mall.®
Esta emocion placentera, sin mayores con-
tradicciones y con un sentido de plena inclu-

5 Cabe destacar que en la investigacion que realizaramos 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 esta impedido por su condicidn socio econémica del consumo real.
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sion, remite al alto valor educativo no for-
mal, que significa para los nifios (as), la ex-
periencia —en términos del aprendizaje eco-
nomico-, el estar en el mall. M&s adn,
postulamos, que los efectos e influencias de
esta experiencia emocional tacita superan los
intentos formadores que desea tener la edu-
cacion formal en los aspectos del aprendiza-
je econémico. Esta aseveracion, de alguna
manera, entra en confrontacion con lo plan-
teado por Abello, Amary Llanos (1999) cuan-
do postulan que es una educacién de cali-
dad aun en las condiciones de precariedad
de los nifios (as) pobres la que permitiria ad-
quirir habilidades y conocimientos que ga-
ranticen posibilidades de inclusién en la vida
econémica globalizada y con un modelo
neoliberal de parte de nifios (as) y adultos.
Nuestra aseveracion no desconoce la impor-
tancia de lo educativo, sin embargo enfatiza,
gue en el &mbito de lo econémico, son mas
bien los mensajes subliminales, indirectos, no
conscientes, los que en ultima instancia, a
nuestro entender, determinan la mayor o
menor sofisticacion de nifios (as) y adultos
en los comportamientos econémicos.

Cabe destacar (segun lo encontrado en la
presente investigacién) que junto a la obser-
vacion tan clara de que a los nifios (as) de
sectores medio alto y alto el espacio del mall
les “pertenece”, también éstos acatan los re-
guerimientos de los adultos. Es decir, pare-
ciera existir un verdadero contrato social: el
nifio (a) acata y el adulto fija las normas. El
disciplinamiento de los nifios (as) se ve re-
forzado por las caracteristicas del espacio del
mall, lugar ordenado y limpio, donde los
guardias controlan. Claros ejemplos de cémo
se ha encarnado en los adultos y nifios (as)
lo normativo, es lo observado en el lugar de
alimentacion, donde, finalizado el consumo,
éstos retiran las bandejas, botan los desper-
dicios y las ordenan; o cuando los nifios (as)

no se rebelan al no adquirir lo deseado, aca-
tando 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.

Analizando ahora las relaciones
estadisticamente significativas entre las va-
riables, cabe destacar aquella en que los va-
rones, mas que las nifias, frecuentaban en
mayor nimero los espacios de entretenimien-
to. En el estudio de Magendzo y Bahamondes
(2002) con nifios (as) pobres en un centro co-
mercial, ya citado anteriormente, se observé
un resultado similar. Se decia entonces, y a
modo de hipoétesis, 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
recreacion quedando el &mbito de lo publico
circunscrito mas bien a lo masculino, no sien-
do el mall el creador de esta discriminacion
sino que un lugar que facilita la reproduc-
cion de este patron.

Al respecto, y en términos generales, se
puede sostener que en el mall se reproducen
patrones culturales tradicionales. Es decir, es
el comportamiento tradicional el que aflora
en los centros comerciales. Evidencia de lo
anterior son, junto a lo ya enunciada ante-
riormente, otras tres relaciones encontradas
en el presente estudio. Primero, la relacion
entre sexo y contextura (significativamente
més nifias delgadas y varones mas obesos),
donde la preocupacion por la figura queda
radicada en las mujeres y no en los hombres.
Segundo, la relacion entre los nifios (as) y el
sexo del acompariante (significativamente los
hombres concurren al mall acompafiando
mas a varones y las mujeres mas a nifias); la
practica social publica se hace, de preferen-
cia, entre personas del mismo sexo. Y terce-
ro, la relacion entre el acto de compra efec-

6 Aqui se debe destacar el hecho de que la visita 'y “participacion” en el mall esta claramente definida por el momento
en que se efectia 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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tuado por el menor y el sexo de éste (signifi-
cativamente mas varones incluidos en el acto
de compra); nuevamente en el espacio de lo
publico se muestra mas bien al varén como
el responsable del acto de pago.

Visto asi los resultados es posible aventu-
rar la hipétesis 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 com-
portamientos tradicionales. O, dicho de otra
manera, se da una interdependencia casi per-
fecta entre lo que el mall transmite y perpe-
tua y aquello que los adultos conscientes o
inconscientemente desean comunicar a los
nifios(as) en el dominio econémico; es decir,
conforman con el espacio, por tanto se
adecuan al espacio sin generar formas alter-
nativas de estar él.

Desde los resultados obtenidos, es posi-
ble especular a modo de una hipétesis tenta-
tiva que estos nifios(as) seran los naturales
adultos que ocuparan los espacios de los cen-
tros comerciales sin mayores contradicciones.

Por otro lado, en el desarrollo social y
cognitivo de los nifios(as) es posible afirmar,
en términos generales, que operan dos pro-
cesos: por una parte, los estimulos (sensacio-
nes e informacidn) que provienen del entor-
no o contexto en el que se desenvuelven éstos
y, por otra parte, la etapa o fase de desarrollo
cognitivo por la que atraviesan. Esta Gltima
se supone gue es decisiva en el proceso de
organizar y elaborar los elementos que el
nifio(a) reconoce en el entorno.

La problemética abordada en el presente
estudio tratd justamente de identificar de
manera mas precisa las formas como operan
estos dos procesos en un ambito especifico
de la formacion de los nifios(as) que es lo
econdémico, tanto en lo general, como lo par-
ticular en la condicién de consumidor.

Los resultados permiten sostener que las
conductas desarrolladas por el nifio(a) en el
mall estan inscritas en un proceso general de

formacion que desde las orientaciones de
parte de los adultos sigue un patrén gradual
de incorporacién de los nifios(as) hacia la
condicion plena de consumidor. Es decir, un
individuo capaz de integrar informacion res-
pecto a lo econémico, sobre el concepto del
dinero o medios para adquirir bienes o ser-
vicios (eleccion sobre aquello que quiere ad-
quirir), informacion de la oferta de bienes (ti-
pos de bienes y servicios y sus respectivos
precios), e informacion del aporte “adicional”
que desde el punto de vista social (estatus o
prestigio) puede brindarle la adquisicion de
los bienes.

En otras palabras, la forma que asume el
acto de consumo en los nifios(as) se caracte-
riza, primero, por tener grados diferenciados
de participacion en los ritos que éste conlle-
va: acercamiento al espacio; reconocimiento
de objetos (constatacion de sus virtudes; com-
paracién entre objetos), decision de qué con-
sumir; cierre de la transaccién econémica
(dependiendo del tipo de espacio donde se
consume), segundo, lo anterior se caracteri-
Za por ser un proceso gradual en que se per-
miten quiebres (en este espacio se participa,
en este otro no se participa) en lamedida que
esta asociado a categorias de accién social que
definen un comportamiento distinto (por
ejemplo, en el espacio de juego es factible
participar en el proceso de consumo comple-
to; y en otros —espacio de comida, vestuario—
, donde se restringe su involucramiento, don-
de las condiciones para su realizacion como
acto “real”, pleno, aun estan ausentes o vela-
das. Con ello el nifio(a) reconoce la posicion
gue ocupa como consumidor en ese momen-
to y cuando 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) respec-
to al mundo no queda circunscrito a la di-
mensidn cognitiva en interaccion con las se-
fiales del entorno, sino que estan reguladas
por los esquemas que los adultos poseen so-
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bre como debe ser el comportamiento del
nifio(a) en determinadas etapas de su desa-
rrollo econémico. En otras palabras estamos
en presencia de la construccion de esquemas
dentro de esquemas. De esa manera las se-
fiales del entorno, en estricto rigor no pue-
den ser asumidas como no elaboradas, si no
que en su totalidad buena parte de ellas se
presentan al nifio(a) como imagenes ya
estructuradas a partir de los esquemas ma-
nejados por los adultos y los recintos donde
se desplazan.

Es esto lo que permite plantearse la posi-
bilidad de que el nifio(a) puede “transitar”
en el mall , de un espacio a otro desempe-
fiando en cada uno de ellos involucramientos
distintos, sin manifestar mayor contrariedad,
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 estan ordena-
dos, dejando poco espacio para la accion au-
tbnoma 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
Unica de comportarse en la adquisicién de
bienes y servicios y, por otra parte, la posibi-
lidad de abrir el comportamiento del nifio(a)
a otra experiencia de lo econémico sélo seria
factible en el caso que los adultos enfrenten
un escenario en el cual carezcan de mecanis-
mos efectivos para construir y resolver lo
econémico.

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 ra-
cional. Surge entonces el concepto de “esque-
ma emocional” o funcién de procesos auto-
maticos que generan las respuestas tonales
de los individuos. Es decir, los esquemas
emocionales son los que incorporan expe-
riencias innatas o aprendidas y proveen in-
formacion crucial que no es la prepositiva

98

(sensorial-perceptiva o cognitiva) para guiar
la experiencia de la vida en conciencia. Este
flujo de concienciacién incorpora ambos cog-
nicién y afecto, pero no siempre implica un
proceso conceptual reflexivo (Greenberg,
Speltz, Deklyen 1993). Los esquemas emo-
cionales entonces son una rica combinacion
de nuestra biologia, nuestra experiencia y
nuestra cultura, proveyendo altos niveles de
integracién en nuestra razéon -vital del
experienciar (Greemberg; 1991). Lo dicho tie-
ne directa relacién con nuestros hallazgos, en
el sentido que postulamos que la experien-
cia de los nifios(as) de medio alto y alto en el
centro comercial tiene un impacto psicosocial
profundo y técito en ellos lo que va a deter-
minar su comportamiento social y econémi-
co en la vida adulta.
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