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Resumen

El articulo da cuenta de los resultados obtenidos en una investigacion,
exploratoria, respecto a los comportamientos observados en nifios (9 a 10 afios)
pobres, que concurren a centros comerciales (mall). Se describen las conductas
de los nifios en distintos tipos de espacios al interior del centro comercial, y la
relacion que establece con los objetos. Se formulan algunas hipotesis respecto
al rol que estarian jugando los centros comerciales en la reproduccion de con-
ductas de consumo y las formas como son involucrados los nifios.

Abstract

This paper contains the results of an exploratory research on poor children
behaviour (age 9 to 10) that go to malls. It describer the child’s attitudes in
different typer of spaces within the mall and their relation with objects. The
study formulation hipotesis about the rol that malls are plaving in the
reproduction of consume patterns and the forms in which children getinvoived.

I. Introduccion

Webley y Lea (1993) postulan que la Psicologia Economica requiere de
progresos empiricos y tedricos en dos orientaciones: una apuntaria a la re-
lacion que existe entre la estructura econdémica de una sociedad con las
ideas y el comportamiento econoémico de sus miembros mas jovenes, y la
otra, al mundo econ6émico que los mismos nifios se construyen. La primera
de estas dos orientaciones ha tenido decididos progresos (Ditmar,1992;
Leiser, 1983) pero casi nadie ha incursionado en la segunda. La presente
investigacidén avanza en esto ultimo.

© Investigacion financiada a través de Fondos concursables de la Universidad Academia de Humanis-
mo Cristiano: Nucleos Tematicos de Investigacion, octubre 2001.
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La pobreza se concentra en los centros urbanos en ciertos lugares especifi-
cos de la ciudad. La urbanidad, desde hace algunas décadas, ha creado es-
pacios fisicos donde es posible la interaccion social entre los individuos en
condiciones de pobreza y el resto de la sociedad. Uno de estos es el centro
comercial (mall, shopping), en particular aquellos situados en la intersec-
ci6n de comunas donde reside poblacion de distintos estratos socio-econo-
micos.

Existe una profusa bibliografia que analiza el fendmeno social en torno a
los centros comerciales, de los impactos socio-economicos de éstos sobre
la economia de los hogares, los cambios en las practicas de distraccion, etc.
(Sarlo, 1996; Moulian 1997; Echeverria, 1998).

El mall, como expresion de la moderidad, “... es todo futuro: construye
nuevos hdbitos, se convierte en punto de referencia, acomoda la ciudad a su
presencia y acostumbra a la gente a funcionar en €l. En el shopping puede
descubrirse un ‘proyecto premonitorio del futuro’: shoppings cada vez mas
extensos que, como un barco factoria, no sea necesario abandonar” (Moulian,
1997).

La ciudadania se constituye en el mercado y, en consecuencia, los shoppings
pueden ser vistos como los monumentos de un nuevo civismo: agora, tem-
plo y mercado como en los foros de la vieja Italia romana. En los foros
habia oradores y escuchas, politicos y plebe sobre la que se maniobraba; en
los shopping también los ciudadanos desempenan papeles diferentes: algu-
nos compran. otros simplemente miran y admiran. “En los shoppings no
podra descubrirse, como en las galerias del siglo XIX, una arqueologia del
capitalismo sino su realizacion mas plena” (Sarlo, 1996).

El centro comercial es conceptualizado por Echeverria (1998) “como un
espacio semi-publico que se caracteriza por un alto grado de definicién de
sus espacios y sus usos: su estructura es rigida, sus normas —la mayoria
implicitamente definidas— son no transgredibles. Es decir, el lugar no esta
disefiado para que las personas vayan a dejar su impronta personal en €17,
El mall fue creado para la venta de bienes; su actividad debe ser rentable y
cumplir con las metas financieras que los propietarios se han fijado. A los
consumidores se les exige un comportamiento normalizado por el mall.
No es preocupacion de los propietarios los efectos que genera en lo social y
psicologico, en los consumidores de escasos recursos que hacen uso del
espacio de consumo del centro comercial. En otras palabras, aquello que le
acontece social y psicologicamente a las personas que hacen uso del recinto
del mall, no es algo que les inquiete a los propietarios del centro comercial.

Sin embargo es dable pensar que en una sociedad donde consumir ha sido
asimilado a la felicidad y al bienestar, el no lograrlo o el conseguirlo a
medias y con muchas restricciones, tiene consecuencias en lo social y en lo
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psicologico. La dicotomia de consumir y no consumir s un continuo que
conlleva una gradiente de comportamientos y sus consecuentes emociones
implicitas o explicitas.

Conocer estos comportamientos y colegir los supuestos estados emociona-
les que los acompafian, permite adentrarse en los significados y en el senti-
do social y psicologico que tiene la accion de consumir. Es la observacion y
descripcion acuciosa de los rituales que potenciales compradores desplie-
gan hacia las personas que circulan, los objetos de consumo, las vitrinas
etc., es lo que permite comprender cabalmente el acto de consumir (o no
consumir) y la posterior generacion de posibles interpretaciones sociales y
psicologicas del fendmeno en estudio. Por tanto, solo a través de una ob-
servacion detallada del proceso comportamental que realiza la persona que
esta en el espacio de consumo, es posible hacer acertadas inferencias en el
orden emocional. Por ejemplo, el tipo de conducta que ésta tiene en el mo-
mento de estar interesada en adquirir un bien nos permitird inferir si hay
frustracion, rabia, alegria o satisfaccion, aspectos esenciales en la determi-
nacidn de la calidad de vida de los individuos. Los comportamientos obser-
vables y las subyacentes emociones deben ser, al momento del andlisis de
los datos, referidas a la condicion social y econémica de los sujetos del
estudio.

Mas aun cabe sehalar que un punto de interés crucial en la presente investi-
gacion tiene que ver con el asunto de la “subversion”, vista esta no como el
rechazo o el cambio que muchas veces hacen los medios “populares” de las
culturas a que las “elites” desean someterlos, sino a las mil maneras de
cdmo los usuarios de la cultura (consumo) se reapropian del espacio de la
produccion de esta (Certeau, 1996).

Lo explicitado hasta ahora es parte de una problematica mucho mas am-
plia, que puede ser especificada en los siguientes términos: dependiendo
del estrato socioeconomico al que pertenece un individuo. su participacion
en el plano del consumo estard definida por una posicion que se desplaza
entre dos polos, siendo uno de ellos “estardentro™ v en el otro “estar fuera™.
Socialmente ello se puede traducir en un estar fuera doble (ni observador ni
consumidor efectivo); en un estar dentro doble (como observador v como
consumidor efectivo); y la posicion intermedia (estar dentro como observa-
dores/estar fuera como consumidor). Seguramente un porcentaje importan-
te de la poblacion en condiciones de pobreza se sitia en la posicion inter-
media. Ello sin duda debe tener importantes efectos en el plano social y
psicologico, muchos de los cuales seguramente se expresan mas alla del
acto mismo de consumir.

El interés por el problema de investigacion surge entonces, ligado directa-
mente a una preocupacion que tienen los autores del presente estudio, en
relacion al tema de la subjetividad pero de un segmento especifico: la po-
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blacion infantil pobre. La subjetividad en esta poblacién ha sido mayor-
mente postergada por los modelos investigativos que metodologicamente
promueven la comprension del objeto de estudio desde la mirada de los
propios actores.

Solo en afios recientes los aspectos subjetivos de los nifios han recibido una
real atencion por parte de los investigadores y de los programas para la
superacion de la pobreza.

Moreno, Rincon, Schade (1998) realizaron una investigacion con el fin de
conocer si nifios de seis a diez afios, que viven en situacion de extrema
pobreza, forman un auto-esquema de acuerdo a su situacion social. Los
resultados mostraron diferencias significativas con relacion a la variable
edad, encontrandose en el grupo etareo mayor (9 a 10 afios) una clara ten-
dencia a consolidar una autoestima de frustracion, desesperanza e inferiori-
dad frente a una categorizacion de elementos mas bien estructurales como,
por ejemplo, vestuario, vivienda, ocupacion, asociados a su realidad. Lo
anterior les permite a estos nifios reconocerse en situacion de pobreza. En
los nifios de 6 a 9 afios no se apreciaron indicadores claros de un auto es-
quema articulado de pobreza como el hallado en el grupo de 9 a 10 afios.

Garbarino (1992) —preocupado por saber lo que representa la pobreza para
la infancia— dice que comprender aquello que define 1o que son las necesi-
dades basicas para los nifos, y cuando estas son percibidas por ellos como
satisfechas, no solo esta relacionado con las condiciones sociales, sino que
con el sentido que los nifios le confieren a la experiencia. Garbarino afirma
que comprender el significado que tiene la pobreza en la vida de los nifios
requiere que nos dirijamos a la ecologia humana de la infancia, es decir, ala
historia social de las recientes tendencias econdmicas y como estas afectan
particularmente la experiencia y el prondstico del desarrollo de los nifios.

Es crucial insistir en el hecho de que la pobreza hay que encararla en el
contexto de un amplio espectro de influencias desde las “organismicas” o
subjetivas, hasta las macro-sociales.

Basado en todo lo anteriormente expuesto, la presente investigacion sus-
tento, que los nifios (as) pobres, de nueve a once afios de los sectores urba-
nos, al estar “dentro y fuera” del consumo,' es decir, al aprehender
visualmente la condicion de no pobres y al participar junto a otros nifios en
el mismo espacio (comportandose como observantes) pero sintiéndose ex-
cluidos de una incorporacion efectiva en aquel (no se comportan como con-
sumidores) tiene efectos en el tipo de comportamiento que los nifios y nifias
despliegan en el espacio de consumo como es el centro comercial.

! Operacionalmente se definird consumo y consumidor como la disposicién o el acto efectivo de rela-
cionarse y apropiarse de los bienes y servicios existentes en el espacio comercial.
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Se eligio la edad de nueve a once, considerando que en este periodo el nifio
se encuentra en una etapa evolutiva, donde su nivel de desarrollo le permi-
te representarse a si mismo (etapa del pensamiento concreto).

II. Metodologia
1. Método

El estudio fue de caricter eminentemente descriptivo. Intereso registrar, a
través de la observacion no participante, el comportamiento de los nifios(as),
en un espacio de consumo (centro comercial), sin que mediara una relacion
dialdgica entre los observadores y aquellos.

2. Procedimiento

Los observadores? efectuaron un registro etnografico del comportamiento
mostrado por el nifio(a) y de los que lo acompafiaban, si era el caso, en un
area o espacio del mall, delimitado de antemano por los investigadores. Se
distinguieron, dentro del centro comercial, cuatro espacios de observacion:
entretencion, comida, vestuario y varios. El centro comercial seleccionado
para llevar adelante la observacidn, esta ubicado en el centro de la ciudad
de Santiago donde concurre gran cantidad de publico de clase media y po-
pular. El mall se encuentra absolutamente integrado a las calles adyacentes.

No se mantuvo ningun tipo de intercambio verbal con los sujetos del estu-
dio. El registro se iniciaba una vez que los nifios(as) “seleccionados” entra-
ban en el espacio de observacion y se mantenia durante todo el tiempo que
estaban en €. La observacién concluia en el momento que el nino salia del
area delimitada.

Las personas a cargo del registro fueron cuatro. En reuniones con los inves-
tigadores se discutié y concordd los criterios que se emplearian para deter-
minar cuiles de los nifios(as) eran pobres y por tanto sujetos del estudio.
Finalmente, se identificaron los lugares y la posicion que ocuparian los
observadores en el espacio.

La observacion se prolongo por cuatro meses (diciembre 2001, enero, mar-
zo y abril 2002), empleando el siguiente criterio:

a) las observaciones se realizaron durante dos momentos: a mediados y a
fines de cada mes. En ambos momentos se concurrio ai lugar de observa-
cién un dia a mitad de semana (miércoles) y el otro a fin de esta (sabado).

? Las cuatro personas que estuvieron a cargo del registro en terreno tenian experiencia previa en el
trabajo con nifios(as), lo que resultaba fundamental para el estudio, puesto que la “seleccion™ de los
nifios que debian ser observados solo se baso en la presencia de rasgos que “caracterizan” la condicior
de nifio pobre.
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Con el proposito de registrar el flujo normal de nifios(as) que transitaban
por el mall, en cada uno de los dias se efectud la observacion en tres dife-
rentes oportunidades: por la mafiana, a mediodia y por la tarde, durante dos
horas cada vez. Todo lo anterior con el proposito de lograr registrar el flujo
normal de nifios(as) que transitan por el espacio del mall.

Para recabar la informacion se estableci6 una pauta donde se anot6 el dia de
la observacion, hora de inicio y de término de esta y el lugar donde se habia
realizado. A continuacion el observador registr6 los comportamientos u otros
datos obtenidos, absteniéndose de incluir interpretaciones. El registro de-
bia mantener la secuencia de lo observado desde el momento que el nifio(a)
y sus acompanantes (si era el caso) entraban al espacio de observacion es-
pecifico hasta que salian de €él, o no estaban a la vista del observador.

3. Procesamiento de los datos y analisis

Para el procesamiento y andlisis de la informacion se procedio a efectuar
una lectura acuciosa de los registros y a continuacion se elabor6 una codi-
ficacion de las caracteristicas de los nifios(a) y conductas desplegadas por
estos. Posteriormente se procedio a vaciar la informacion obtenida, en una
matriz donde cada caso era descompuesto en los indicadores de la codifica-
ci6n. Cabe destacar que, dada la metodologia utilizada, la informacion ob-
tenida variaba numéricamente para cada indicador. Con el fin de apoyar el
trabajo de vaciado de la informacion en la matriz, se elabor6 un glosario de
criterios y definiciones de cada uno de los indicadores.

Para el analisis de los datos se utilizo el programa computacional SPSS.
I11. Resultados

En los cuatro lugares que la presente investigacion determiné como espacios
claves del mall, se observaron a 228 nifios (as) (108 nifias y 123 nifios; 45%y
55% respectivamente): 48 en el espacio de comida (21%), 58 en vestuario,
(25%), 60 en varios (26%) y 62 en juegos de entretenimiento (27%). En los
tres primeros “espacios” no hubo diferencia numérica entre nifias y nifios,
solo en entretencion los nifios sobrepasaron significativamente a las nifias
(46 nifios y 16 nifias; Chi cuadrado 20.623, significan cia 0.000).

Se observo ademas que los nifios(as) vestian mas bien dentro de una cate-
goria calificada como “normal” (145 de 203, 71,%), solo algunos se catalo-
garon en unade “vestimenta raida” (38, 19%) y muy pocos (10, 5%) como
“extravagantes”. No se observan diferencias significativas entre nifios y
ninas.

El fenotipo predominante en los nifios(as) observados fue moreno (118 de
148, 80%) y de contextura més bien delgada (71 de 181, 39%) y obesa (45
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de 181, 25%); en el caso de esta tltima condicion se registr6 una diferencia
entre los sexos: los nifios son significativamente mas obesos que las nifias
(26 nifios, 60%, y 19 nifias, 40%; Chi cuadrado 13. 689 significan cia 0.003).

1. Entrada a los espacios predeterminados

Los ninos(as) llegaron al mall solos (35 de 228, 15%) o acompanados con
una persona (111, 49%), o con mas personas (80, 35%). Los nifios son los
que vienen en forma mas frecuente solos (28 nifios y 7 nifias; Chi cuadrado
12.557 significan cia 0.002)

Los acompafiantes fueron mayormente mujeres que concurrian al centro
comercial con los nifios(as) (106 de 191, 55%); siendo los hombres acom-
pafiantes solo el 32, 17%. Se encontro significativamente mas hombres adul-
tos acompafiando a nifios que a nifias; 21 versus 11 respectivamente (Chi
cuadrado 9.177, significan cia 0,010)

Fueron significativamente mas nifias las que vinieron con acompaiiantes
mujeres que los nifios (95 nifias con 11 acompafiantes solo hombres, (12%)
y 63 solo mujeres (66%); acompafiantes hombres y mujeres juntos fueron
21 (22%); los nifios observados fueron 96 con 21 acompaiiantes solo hom-
bres (22%), 43 solo mujeres (45%) y hombres y mujeres juntos 32 (33%)
(Chi cuadrado 9.177, significancia 0.010). La edad de los acompatiantes
fue mas bien la de adultos (86 de 179, 48%), solo 12 fueron aproximada-
mente de la misma edad de los nifos (as) observados (7%).

2. Conducta de los nifios(as) hacia los acompaiantes

Al acercarse los nifios(as) a los lugares de observacion se constaté que
tenian hacia los acompafiantes distintas conductas catalogadas como: coer-
citiva-controladora, cuando los nifios utilizaron modos directos de presion
para llevar a los acompafiantes al espacio de consumo, es decir, arrastran-
dolos, amenazandolos, gritandoles o extorsionandolos: pasiva. es decir.
una actitud en que los nifio(as) intentaron persuadir a los acompanantes a
entrar al espacio, pero no lo hacian en forma compulsiva. asumiendo una
actitud de suplica pasiva; evitativa, cuando los nifno {as) no se acercaban al
adulto y contemplativa, en que estos se situaban frente al adulto, sin hablar.
Los nifios (as) mostraron en un nimero muy superior una conducta pasiva,
evitativa y contemplativa (156 de 173, 90%). Solo 17 (10%) tuvieron una
conducta coercitiva-controladora. No se registraron diferencias significati-
vas entre los sexos.

3. Comportamiento de los acompaifiantes hacia los nifios(as)

Por otro lado los acompafiantes tuvieron actitudes de colaboracion cuando
los nifios(as) hacian el recorrido por el espacio de observacion (es decir los
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acompafiantes estuvieron dispuestos a responder en forma positiva a los
requerimientos de los nifios(as)) o haciendo gestos de reprobacion activa o
pasiva (desaprobacion por parte del acompafiante a que el nifio(a) entrara al
lugar de observacion). Se registré que cuando el acompanante fue hombre,
claramente mostré una actitud de colaboracion con el nifio(a) (42 de 58,
72,4%) y solo 16 (27,5%) de reprobacion. Cuando la acompafiante fue mujer
también fue especialmente de colaboracion (69 de 120, 57%) pero, se ob-
servo 47 veces, 42%, que el gesto fue de reprobacion. No se registran dife-
rencias significativas frente a nifios o nifias.

4. Conductas hacia los espacios de consumo prefijados

Una vez que los nifios se encontraban en los espacios prefijados, fue
posible detectar cuatro comportamientos respecto al lugar: predefinido di-
recto, en que el nifio iba derecho al objeto de su atencion; predefinido con
recorrido en que el nifio, si bien dirigia su atencion a un objeto, hacia pre-
viamente un recorrido, pasando revista a distintos objetos; reconocimiento
simple donde el nifio(a) iba deteniéndose por intervalos breves frente a los
objetos; y finalmente reconocimiento reiterativo donde el nifio(a) iba reco-
rriendo el espacio pero deteniéndose a examinar los objetos por tiempos
prolongados. Las conductas principales fueron las de “predefinido directo”
(90 de 211,43%) y de “reconocimiento simple” (74, 35%), sin que se dife-
renciaran en nifios y nifias al respecto.

5. Conductas de los nifios ante los objetos de consumo

Al estar ya frente a los objetos de consumo algunos nifios(as) se comportaron
lejanos, es decir, tenian una relacion con el objeto, de distancia, limitandose a
observarlos (60 de 160, 37%); otros, de cercania pasiva al situarse frente al
objeto a corta distancia, solo sosteniéndolos en las manos (25, 16%) y final-
mente, de cercania activa manipulando, examinando, oliendo los objetos (75,
47%). No se observaron diferencias significativas entre los géneros.

Los nifios(as) a su vez se mostraron interesados frente a los objetos como
activos autonomos, es decir, ponian su atencion sobre el objeto de consumo
y lo manipulaban sin mediar la presencia de un adulto, y otros, como acti-
vos inducidos cuando los nifios(as) pusieron su atencion sobre un objeto de
consumo, manipulandolo influidos por el acompafiante. Cuantitativamente
134 nifios(as) de 173 (77%) fueron activos autonomos; y 39 (23%) activos
inducidos. No hubo diferencias por género.

6. Conducta del niiio(a) respecto de las personas que lo acompanaban
mientras se relacionaban con los objetos de consumo

La conducta que tuvieron los nifios(as) hacia los acompafiantes, fue, por un
lado, de cercania e interaccion y por otro, de lejania y pasividad. Ambos
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comportamientos fueron registrados en setenta y nueve nifios(as) y fueron
muy similares: 37 de 79 (47%) en la primera categoria, y 42 en la segunda
(53%). No se encontraron diferencias entre hombres y mujeres.

7. Cantidad de objetos adquiridos y forma de pago

Las categorias que se distinguieron fueron: méaxima, cuando los nifios(as)
adquirieron una gran cantidad de objetos; minima cuando fue escasa y nin-
guna, cuando no adquiri6 nada. Se registro esta variable en casi todos los
nifios(as) (226), obteniendo la primera categoria la frecuencia de 22, (10%);
la segunda 50, 22%; y la tercera 154, (68%) Finalmente, al cancelar lo com-
prado, los nifios(as) eran o incluidos en el ritual, es decir, jugaban un rol
activo (pagaban con su plata o recibian el dinero de los adultos para hacer-
lo) o excluidos, es decir, manteniéndose al margen del proceso de pago. Se
observé estas conductas 67 veces, 17 (25%) en la primera categoria y 50
(75%) en la segunda.

8. Conducta hacia el consumo de alimentos en el espacio de los restau-
rantes del mall y en el espacio de entretenciéon

Ademas de lo antes descrito interes6 observar las conductas mas especifi-
cas que surgian, de parte de los nifios(as) y los acompafiantes (si era el
caso), en el espacio de la comida y el de las entretenciones.

9. Disposicion al consumo de alimentos

Se detectd que algunos nifios(as) consumian inducidos por los adultos, otros,
sin mayor tramite, inducian a los acompafiantes a consumir, mientras que
algunos los inducian paulatinamente. Todas las categorias se observaron en
31 nifos(as) siendo los porcentajes en cada una de las tres categorias muy
similares: 13 (42%) en inducido por adulto; 10 (32%) inducido por nifio(a)
directo, y 8 {26%) inducido paulatino.

10. Realizacion del consumo de alimentos

Se constatd que el consumo se hacia como acto individual, es decir, los
nifios(as) se acercaban por su cuenta al lugar donde se vendian los alimen-
tos —a pesar de venir acompafiados—, o el consumo se hacia como un acto
colectivo, por tanto el acercamiento se hacia compartido. La conducta se
observo 36 veces, primando la “colectiva” (31 veces, 86%). Por otro lado,
algunos “colectivos” tenian, durante el consumo de alimentos, una comuni-
cacion festiva, de jolgorio y de didlogo mientras que otros sin tener una
comunicacion festiva, al menos era dialogada, y finalmente, quienes opta-
ban por una actitud callada. Las veces que se observaron estas conductas
fue de 32 y primo la actitud “caliada” 16, (50%). Solo fueron en 7 (22%)
“festiva” y en 9 (28%) “dialogada”.
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La cantidad de lo consumido fue catalogado como escaso, mediano o de
gran cantidad. Treinta veces se observo esta variable siendo la categoria
mediana la que primé (22, 73%). La actitud de los nifios(as), mientras co-
mian fue de lejania, tranquila o de excitacién, primando las dos ultimas: 3
de 28 (11%), 15 (54%) y 10 (37%) respectivamente.

Ademas pudimos constatar que los nifios (as) y sus acompafantes seguian
la rutina esperada por el restaurante, es decir trasladando al lugar asignado
las bandejas que habian traido a las mesas y botando los desperdicios en los
basureros o dejando todo en las mesas, o de aceptacion parcial de la rutina
esperada. Fueron observadas las conductas 21 veces y primo la primera, 13
de 21 (62%), y solo 6 (29 %) se “rebelaron” dejando las bandejas con todo
lo sobrante en la mesa.

11. Consumo frente a maquinas de entretencién

Cuatro fueron los aspectos que surgieron al observar la conducta de los
nifos en este espacio. Primero respecto al acto de consumo, habia nifios(as)
que efectivamente jugaban, es decir, se veia en ellos un acto de apropiacion
real. En otros, mas bien fue un acto de apropiacion simulado, es decir, los
nifios(as) no disponian de las condiciones para acceder al juego en forma
efectiva, como por ejemplo adquisicion de fichas. Se observaron en total a
56 nifios(as) (46 hombres y 10 mujeres). Los nifios que jugaron efectiva-
mente fueron 23 (50%) y en forma simulada igual 23 (50%). Las nifias
fueron 3 en la primera categoria (30%) y 7 en la segunda categoria (70%).
Segundo, se observo que el dinero para jugar lo traian a veces los nifios(as)
mientras que otros lo pedian al acompafiante o lo buscaban (hurgando en la
mismas maquinas, pidiendo a transefintes, etc.). De las diecisiete veces que
se pudo observar estas conductas prevalecié la categoria pedir: 10 de 17 (59
%); 5 lo traia (29%) y 2 (12%) lo busca. Tercero, fue palpable que los
nifios(as) frente a las maquinas eran: a) solo observadores o simulaban
jugar, es decir, no eran actores reales, b) solo jugaban, c) quienes jugaban y
ademas instruian a otros de como hacerlo y alternadamente simulaban, es
decir, actor/simulador. 35 (56,5%) ocasiones (de un total de 62 observacio-
nes) correspondieron a la categoria a; 10 (16%) ab,y 17 (27%) a la catego-
ria c. Cuarto: el estado de animo de los nifios(as) frente a las maquinas fue
de realizacion, es decir, de satisfaccion y alegria y de frustracion donde los
nifios(as), con gestos, mostraban tristeza, desencanto o enojo. Se observo
en 44 nifios(as) lo anteriormente descrito: 29 (66%) en “realizaciéon” y 15
(34%) en “frustracion”. No hubo diferencias de género.

IV. Discusion
El mall de la calle Puente donde se hicieron las observaciones se encuentra

en el centro de la cuidad, inserto en un entorno urbano de alta densidad
comercial y en perfecta osmosis con la calle adyacente. El término “osmosis”
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es usado por Certau (1996) para denotar aquellos centros comerciales, como
el del presente estudio, que no se encuentran en la periferia de la ciudad
sino dentro de esta, lo que permite pasar facilmente de la calle a su interior,
creandose una atmosfera distinta donde el movimiento rapido de la ciudad
es reemplazado por un devenir mas pausado. Los que entran lo hacen a un
espacio comercial distinto al tradicional, que los pone posiblemente en un
estado de animo diferente en relacion al consumo.

Del analisis de los resultados del comportamiento de los nifios(as) pobres,
en un espacio de consumo como el antes descrito, surgen tres dimensiones
que permiten ordenar la discusion: 1. La relacion nifio(a)-acompafiante; 2.
La relacion nifio(a)-espacios de observacion, y 3. la relacion nifio(a)-obje-
tos.

1. La relacion nifio(a)-acompaiiante

Los datos desde la relacion nifios(as)-acompafiantes permiten pensar que el
mall es una espacio para la interaccion social entre generaciones mas que
un territorio abierto a la exploracion del nifio individual, o con otros nifios
de la misma edad. Es decir, el comportamiento de los nifios(as) no tan solo
esta definido por su interés y por las restricciones que pueden estar conteni-
das en el espacio, sino también por pautas definidas por los adultos. De lo
cual se podria inferir que el mall es un espacio que permite a una poblacion
pobre adulta transmitir patrones de comportamiento de esa condicion so-
cial a los nifos(as).

La evidencia de que los adultos acompatfiantes son especialmente mujeres.
hace pensar que el acto del consumo ha sido simbolizado como una tarea
femenina, lo que refuerza la idea de que en estos sectores la transmision
cultural es una tarea de mujeres. Sin embargo cuando los hombres son acom-
pafiantes, lo hacen mas con varones que con nifias, lo que seria una muestra
mas de los patrones de socializacion que existen en nuestra cultura cuando
el hombre se relaciona con los menores, reforzando eventualmente las rela-
ciones masculinas entre personas del mismo sexo.

Otro hallazgo relevante es la conducta pasiva de los nifios(as) frente a sus
acompafiantes en este espacio, aceptando los dictados establecidos por los
adultos sin rebelarse. Cabria preguntarse cual sera la conducta que tienen
estos mismos nifios en otros espacios, como la escuela y la casa.

Sin embargo, los nifios(as), una vez ya en el espacio predeterminado ad-
quieren ciertos grados de libertad para desplazarse, ya que la mayoria sabe
con cierta precision donde quieren ir y con cudles objetos desean interactuar,
pero manteniéndose en los lineamientos establecidos por los adultos. Prue-
ba de lo anterior es que los nifios(as), en general, no muestran resistencia al
momento de abandonar el lugar cuando los adultos se lo solicitan.
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Los nifios(as) y sus acompaiiantes, mayormente se ven ensimismados no
siendo en absoluto el jolgorio la tonica. Incluso aquellas actividades que
podrian dar paso a un ritual mas festivo como, por ejemplo, el compartir
una comida, se realiza en forma silenciosa y sin mayor disposicién al inter-
cambio verbal.

2. Relacion nifios(as)-espacios

Dentro del comportamiento registrado, llama la atenciéon el hecho de que
nifios y nifias tienen un comportamiento muy similar, con la excepcion de
la frecuencia con que uno y otro visita o incursiona en el espacio de juegos.
Los resultados muestran que son los nifios (hombres), los que muestran una
mayor presencia en este espacio y lo hacen mas bien solos o en compaiiia
de otros nifios de su misma edad. A modo de hipotesis, podriamos sustentar
que aqui se evidencia un ejemplo mas de como, culturalmente, los nifios
han sido socializados en forma diferenciada por sexo y que el mall refuerza
lo anterior a través del tipo de juego que dispone para los nifios. Sin embar-
go, no deja de llamar la atencidn el hecho de que esto estaria en contradic-
cion con lo que aparece actualmente como tendencia dominante en los me-
dios de comunicacion donde las mujeres, en forma creciente, estan también
igual que los hombres asociadas a conductas violentas. Se podria sostener
que el mall reproduciria patrones culturales mas tradicionales que los me-
dios de comunicacion.

Por otra parte, y dado el tipo de relacion que se da entre los nifios(as) y sus
acompanantes, el recorrido por el mall esta lejos de ser una expresion de
recreacion atractiva para los involucrados, mas bien se podria suponer que
aquel ofrece una especie de compensacion ante la imposibilidad econdémica
de acceder a otros espacios o actividades recreativas de la ciudad. Las con-
ductas y gestos registrados entre los actores, tanto nifios(as) como acompa-
fiantes, son una buena muestra de lo anterior.

3. Relacidn nifios(as)-objetos

La relacidon de los nifios(as) con los objetos de su atencién es mayoritaria-
mente simbolica. En un nimero significativo de casos no se materializa el
acto de consumo pleno y cuando ello ocurre es en proporciones muy bajas
o no dice relacion con el “recorrido” efectuado por el nifio(a).

Ademas, los nifios(as) son muy poco exigentes o demandantes, mas bien se
conforman con el ritual de observar, tocar o manipular los objetos, sin obli-
gar o demandar a los adultos a que se los adquieran. Resulta interesante
también constatar que los nifios(as) son mayormente marginados del acto
de compra (pago del bien) con lo cual se reafirma la autoridad del adulto y
el control que este tiene de la situacion, dejando al nifio fuera del acto que
consagra el consumo en forma plena.
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Por tanto los resultados ponen de manifiesto que este espacio no esta hecho
para que los nifios(as) se comporten como consumidores plenos.

En términos generales se puede concluir entonces, que la visita al mall no
es para comportarse en forma creativa. El nifio(a) sabe perfectamente a lo
que va y lo que le es permitido hacer por los adultos, siendo esto bastante
mas restringido que lo permitido por el mall.

Las escasas compras que hacen, la permanente simulacion en los juegos de
entretenimiento, el tocar los objetos, manipularlos por un rato pero sin ad-
quirirlos y sin mostrar rabia o frustraciéon (por lo menos visible) habla de lo
explicitado por Certau (1996), sobre la “reapropiacion” del espacio de con-
sumo. Los nifios(as) pobres le han conferido a los objetos de consumo un
nuevo significado, que podria denominarse como de uso transitorio: el ob-
jeto es “consumido” de otra forma y durante el tiempo que dura la visita al
espacio del mall. Es decir, en los términos de Sarlo (1996), los objetos ad-
quieren un plus simbdlico, fugaz pero tan potente como cualquier otro sim-
bolo y del cual los nifios(as) se apropian en el acto simulado. Sin embargo,
cabe enfatizar que la “reapropiacion” es parte de una negociacion tacita
entre lo que los nifios desean hacer con los objetos y lo que el sistema mall
esta dispuesto a permitir.’

Surgirian dos hipotesis respecto a la socializacion en el espacio de consu-
mo del mall. Por una parte, el nifio(a) ha internalizado conscientemente el
contrato de que en este lugar €l o ella no podra ser un consumidor pleno o,
por otra parte, el nifio(a) ha llegado a internalizar que en esos espacios la
forma “normal” de comportarse para todos los nifios(as) pobres, frente a los
objetos, es la de no consumir y a la vez acatar.

Los datos nos remiten a la idea de estar “dentro” y “fuera” de la modemi-
dad. El llegar y dirigirse hacia objetos especificos, y todas las acciones que
hacen con ellos, sitiia a los nifios(as) en la condicion de estar “dentro” mien-
tras que la no adquisicion de aquellos objetos, o sea el no ser consumidores
plenos, los relega a la condicion de “estar fuera”.

El analisis, al proyectarlo mas alla, nos plantea que se estd en presencia de
uno de los mecanismos mediante el cual cierta “categoria” de personas par-
ticipan del acto de consumo a través de la simulacion. “No poseer¢ algo en
forma permanente, pero si lo puedo tocar y manipular por un momento”. El
nifio(a) no esta frente a algo que no pueda aprehender antes del acto de
consumo, como es en el comercio tradicional que antepone entre el poten-
cial consumidor y el objeto una vitrina inviolable. En el mall, la vitrina ain

3 Seria interesante averiguar, en posteriores investigaciones, cuanto de la “reapropiaciéon” del espacio
corresponde a una estrategia mercantil o a algo mas bien impuesto por los nifios(as) incapaces de con-
sumir, para saber si el poder del disciplinamiento esta en disputa.
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existe, pero no es una barrera y es posible participar del consumo sin reali-
zar el acto propiamente tal. Lo mas relevante es el hecho que los nifios(as)
viven en una suerte de mundo con vias paralelas de accion, uno el de la
condicidn de pobre en que no pueden consumir, y el otro del consumo sim-
bélico en el mall. Ambos estructurados de tal forma que pese a las enormes
diferencias que pueden mediar entre aquellas vias, no se producen tensio-
nes que pongan en cuestion la justeza o “violencia” de los hechos. El siste-
ma ha creado una suerte de puente entre una y otra via, dispuesto para que
los nifios(as) lo crucen a discrecion.*

Mas aun, el simple hecho de que un nifio(a) llegue a un centro comercial y
sea capaz de desplazarse por él sin mayores dificultades, lo sitiia ante la
mirada de otros como una persona que se maneja en los codigos del lugar,
de ese lugar en particular, lo cual lo pone dentro de la l6gica en oposicion a
aquellos otros que incluso se les tiene vedado el territorio en su totalidad.

De ser valido lo anterior se podria sostener que en la sociedad modema,
espacios como el mall, se transforman en lugares que definen, redefinen y
refuerzan la estratificacion social. Sus territorios, envueltos en una aura de
igualdad, estan abiertos independientemente de que las adquisiciones se
hagan efectivamente.

Sin embargo, cabe destacar que la ilusion de los planificadores del mall,
que en este espacio es posible suspender las desigualdades y el conflicto
social —al uniformizar el acceso, al permitir el consumo visual equitativo, al
diferenciarse de la cuidad como lugar que recuerda permanentemente a sus
ciudadanos la iniquidad—,(Ossa, 2003) se ve desconfirmada por los resul-
tados de esta investigacion.

Por tanto, cabe preguntarse por los efectos adversos que se pueden producir
sobre los nifios(as) frente a la constatacion de que existe un espacio de
consumo abierto pero vedado. Un fendmeno tan peculiar como el hecho de
estar dentro pero fuera del consumo permite pensar que la socializacion
economica para los sectores més desaventajados adquiere caracteristicas
muy especificas especialmente en lo que a justicia social se refiere y a lo
maximo que los pobres pueden anhelar, en términos de capacidad de con-

4 Lo anterior también se puede percibir con absoluta claridad, aunque quiza en situaciones donde efectiva-
mente se produce el consumo pero solo de algunos objetos, como en el supermercado. Si uno se detiene a
contemplar la labor de los dependientes de los supermercados que tienen a su cargo el retiro de productos
no adquiridos desde las cajas, se observa que se trata de articulos que caen dentro de la categoria de
suntuarios (licores, vinos caros, etc.). Un buen nimero de compradores recorren las estanterias, se detie-
nen, comparan, eligen y depositan en los carros el o los articulos seleccionados; se desplazan por el super-
mercado con su “tesoro”, los observan y se sitian socialmente viviendo su condicion de compradores
plenos. La ensofiacion concluye frente a la caja. Sin embargo, el supermercado brinda la posibilidad de
salir bien parados a estos tristes consumidores al entregarles bolsas que permiten ocultar la magra compra.
En una sociedad donde el espacio de lo publico es por excelencia el territorio que los individuos hacen uso
para dar cuenta del status que se han auto-conferido mediante la muestra de simbolos y la capacidad de
adquirirlos, los templos del consumo son fundamentales para la estrategia.
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sumo. Cabe mencionar al respecto una investigacion que hicieran en Esco-
cia Emler y Dickinson (1985) con nifios de 7 a 12 afios, hijos de trabajado-
res de capas medias acerca de la justicia en las diferencias de ingresos. Los
nifios justificaron las diferencias del ingreso de las personas basadas en
principios de equidad (un justo equilibrio entre esfuerzo y recompensa)
como asimismo mostraron estar dispuestos a aceptar la desigualdad. Por
otro lado, Winocur y Siegal (1982) encontraron que nifios menores estima-
ban que el salario debiera corresponder a las necesidades de la familia, pero
que este principio declinaba con la edad, adquiriendo la relacion esfuerzo-
recompensa, mayor importancia.

El efecto que tiene para la vida adulta la socializacion econémica en el
periodo de la infancia, es innegable; es decir, para comprender el comporta-
miento econoémico del adulto es necesario volver aquella etapa del desarro-
llo (Webley et. al., 1993). En este sentido parte esencial de los resultados
de la presente investigacion posibilita pensar en los modelos de reaccién
social hacia el poder. La pasividad de los nifios(as) en el mall nos conecta
mas con el conformismo que con el inconformismo. Cabe preguntarse al
respecto por dos puntos de vista: Primero, si este conformismo es explica-
ble como rasgo de personalidad de los nifios(as), es decir, ¢estarian los
menores haciéndose conformistas producto del sistema social que intenta
inculcar en ellos las pautas culturales en las que les toca vivir? En términos
de Bar6 (1989) “Sometiéndose al poder para adquirir seguridad y aliviar
sus dudas...” Si lo anterior se suma a los hallazgos de Moreno et. al., de que
en nifios(as) de 9 a 10 afios aparece una clara tendencia a consolidar un auto
esquema de pobreza, (autoestima disminuida, frustracién, desesperanza, bajo
nivel de aspiraciones ¢ inferioridad) nos encontrariamos entonces frente a
un fenémeno psicosocial preocupante. Segundo: ;Sera que el conformismo
de los nifios(as) en el mall responde a la necesidad de sentirse parte cohe-
rente de un grupo social y asi experimentar que la razon personal es tam-
bién razoén social, valida para todos? De ser asi se estaria satisfaciendo, en
los nifios(as) la necesidad de aprobacion, respondiendo a la presion del in-
flujo y no a la del poder (Bar6, 1989). Por tanto el conformismo no estaria
en conexion con el tema de la personalidad.
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