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Children and capitalist curriculum: the case of Divercity

Abstract (analytical)

In Colombia, an educational business model focuses its interest on children as a niche for clients,
ensuring profitability in two ways: offering services that include children's entertainment and educa-
tional processes, and, through loyalty to commercial brands, role-playing games that aim to educate
them for the «real world». This paper presents theoretical-critical reflections on Divercity using a do-
cument analysis strategy, highlighting its intentions and formative practices, identifying curricular
components and configuring these using an ideological-economic point of view. The results de-
monstrate the growing activity of instructive consumption for children in shopping malls. The authors
conclude that Divercity consolidates the initial mimesis processes of adult consumption and promo-
tes loyalty to the featured brands..

Keywords

Childhood, curriculum, consumption, education, markets.
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Resumo (analitico)

Na Coldmbia, um modelo de negdcios educacional concentra seu interesse na infancia como um
nicho de clientes, garantindo a rentabilidade de duas maneiras: da oferta de servigos para entrete-
nimento infantil e processos de treinamento e, da lealdade de marcas, através de role-playing ga-
mes que pretendem educé-los para o «<mundo real». O artigo apresenta reflexdes tedrico-criticas
sobre a Divercity, através da estratégia de anélise documental, revelando suas intencdes e praticas
formativas, identificando componentes curriculares que a constituem desde o ponto de vista ideo-
|6gico-econdmico. Os resultados apontam para um crescente exercicio de consumo instrucional de
criangas em shopping centers. Direcionando as conclusdes, para a consolidacdo dos processos ini-
ciais de mimese do consumo adulto e a lealdade das grandes marcas apresentadas pela Divercity.
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E I ser humano construye y reconstruye su identidad desde su condicion historica
y en interrelacion con su cultura y contexto (Campos, 2018; Dubar, 2000; Serra,
2017). Por esta razon, hoy dia puede decirse que la infancia crea y recrea mtﬂtiples iden-
tidades a partir del influjo social al que es expuesta en la ciudad que habita, por via de
los elementos o dispositivos formativos (o deformativos) instalados en ella; sobre todo si
s¢ tiene presente que la ciudad convierte y reconvierte a los nifios y ninas e¢n determina-
dos sujetos, por cuanto ella misma se transforma con el pasar del tiempo (Martinez,
2010). La ciudad es dadora de signiﬁcados con los cuales se interpretan la realidad y la
cotidianidad, tal como se plantea en valiosos trabajos de investigacién, entre los que
cabe citar Ciudades educadoras (Figueras, 2007; Louro, 2019), La ciudad en el curriculum y el

curriculum en la ciudad (Martinez, 2010) y Educacion y ciudad (Alvarez, 2010).

Y es en dicha ciudad —educadora o deformadora— donde los centros comerciales se
han tomado la tarea de coadyuvar en la educacion de la infancia. Para el caso colombia-
Nno esto no podrr'a ser de otra manera, toda vez que en algunos centros comerciales se han
destinado espacios de considerables proporciones para llevar a cabo una tarea educativa
no formal. Hablamos de centros recreativos que no solo propician el juego en artefactos
mecanicos, sino que también 10gran lo que para cllos es una particular educacion para la
vida mediante otros recursos educativos y curriculares. Verbigracia, el caso que observare-
mos criticamente en el presente articulo: Divercity, una «ciudad (divertida) a escala, donde
los nifios y las nifias entre los 3y los 13 aNos pueden asumir mas de 45 roles entre oficios

y profesiones mientras aprenden como funciona el mundo real» (Divercity, 20182).

Hay que tener presente que la ciudad, los centros comerciales y nuestro caso de ana-
lisis particular (Divercity) son espacios que forman parte de la vida de las personas y,
como tales, no son neutros ni carentes de signiﬁcado, maxime cuando estos mismos en-
cuadran, legitiman y promulgan ideales de ser humano que asientan las bases de un sis-

tema social y poh’tico (Acaso & Nuere, 2005; Martinez, 2010). En otras palabras, dichos
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lugares se encuentran mediados por un curriculo de ciudad (Martinez, 2010), a veces ex-
plicito y, en la mayoria de las ocasiones, oculto (Jackson, 1968) o proscrito (Cuervo,
2017). Lo anterior, especialmente cuando los contenidos que lo Configuran estan relaciona-
dos con el mercadeo y con la industria del entretenimiento, toda vez que insertan estereo-
tipos, representaciones y conductas que coadyuvan a la perpetuacion de paradigmas o
formas particulares de comprension del mundo (Acaso & Nuere, 2005), en una relacion
non sancta que puede propiciar particulares intereses comerciales en la poblacion en gene-

ral y un especifico interés en la infancia.

De aquf la importancia de develar y analizar las intenciones de los mensajes imp]{ci—
tos transmitidos por estos espacios de consumo, en cuanto, como refieren Ahwee et al.
(2004) en sus tesis, «los curricula [sic] ocultos y nulos tienen como funcion principal la
comunicacion y reproduccién de los valores de una sociedad. Estos curricula [sic] pueden
ser sutiles, insidiosos y pcrjudicialcs, 0 pucdcn SCT POsitivos, productivos Y justos» (p. 41);
aspecto tacito del conocimiento que igual entraia implicitas «actitudes y valores (...),

estereotipos y (...) prejuicios» (Urena & Mata, 2018, p. 118).

Es relevante traer aca el concepto de eduentretenimiento (del inglés edutainment),
neologismo definido como «el proceso de diseniar e implementar una forma mediada de
comunicacion con el potencial de entretener y educar a las personas, con el objetivo de
mejorar y facilitar las diferentes ctapas del cambio prosocial (de Comportamicnto)» (Bou-
man, 1999, p. 25). Este concepto, si bien puede apuntalar metodos educativos que refuer-
cen o desarrollen procesos socialmente responsables, tambi¢n puede estar destinado a
reforzar o inocular conductas consumistas del pleno neoliberalismo economico (Gaviria
& Echeverry, 1994; Oro, 2018), mediante el conjunto de contenidos implicitos (ocultos)

que ofrecen los centros Comercia]es, en especia] el ncgocio del eduentretenimiento.

En consonancia con lo anterior, se pretenden develar en este texto las implicaciones
subjetivas y colectivas que pueden tener dichos espacios y sus practicas en la infancia, a
propésito de los contenidos no declarados en el curriculo del Capitalismo, particular—
mente la observacion historica de la infancia. Esta permite entender que, 1cjos de ser
competencia exclusiva del sistema educativo formal e institucional, la infancia es un estado
del ser humano sobre el que se tienen influencias sociales, econdmicas y po]{ticas que, a
su vez, estan en constante variacion y dan cuenta de una convergencia de intereses comer-
ciales y estrategias eduformativas capitalistas de diversa indole; ello que conduce nue-
vamente a interrogantes como desde quién y para qué se esta educando hoy a la infancia,

ya traves de qué medios.

Rev.latinoam.cienc.soc.nificz juv. - Vol. 18, No. 3, sep.-dic. de 2020

E-ISSN: 2027-7679 ht’lps:g"g"J\.Joi.mgs“m_\1(»(»0,’1“)_’71;\.n\';u_’ 4



Por supuesto que se requicre hacer un breve recorrido sobre el trasfondo de los cen-
tros comerciales y los fines sociales que los convocan, mas alla de su rol operante en la
transformacion social de la trama urbana (Medina, 1998). Asi mismo, es clave aludir a las
«nuevas infancias» que coexisten en la actualidad, una de las cuales —muy centrada en el
cosmopolita consumista— dara pie para analizar criticamente su relacion con los cen-
tros comerciales Y, espec{ﬁcamentq con el negocio de eduentretenimiento Divercity. En
todo lo anterior es fundamental el curriculo de ciudad (Martinez, 2010) como aspecto
analitico transversal, ya que, en tanto proporciona directa o indirectamente bases que
justiﬁcan el proyecto educativo de una cultura (Sacristan & Pérez, 1983), este se encuen-
tra intimamente relacionado con el consumo, la infancia y los contenidos del mismo

eduentretenimiento (Schor, 2006; Tovar, 2019).

Por tanto, como objetivo principa] del presente articulo tenemos el analisis y la reve-
lacion de las posibles intencionalidades y practicas formativas en los parques de Diver-
city, identificando en ellos los componentes curriculares que los constituyen y los confi-
guran desde el punto de vista ideolégico—econémico. A partir de lo anterior, surge la si-
guiente pregunta: jcudles son los procesos de subjetivacion que se pueden desprender de
una infancia que actualmente habita de manera regular los centros comerciales y, €n par-

ticular, que asiste a los parques de diversiones Divercity?

El articulo se deriva de una investigacion que se apoya en el paradigma sociocritico
(Denzin & Lincoln, 2012) y en un disefio de tipo estudio de caso (Simons, 2011; Stake, 1995),
para el cual se emplearon técnicas de analisis documental (Galeano, 2012), analisis de in-
formacion visual (Banks, 2010) y la experimentacion practica del curriculum flaneur (Mar-

! / . o/ . I . .
tinez, 2010) como metodo alternativo de exploracion sistematica de la ciudad en cuanto
a sus componentes formativos. Asi mismo, se contemplaron diferentes fuentes de infor-

./ ! . . . . . /
macion (en linea) del parque recreativo y comercial Divercity, al igual que articulos de
investigacién rastreados de bases de datos reconocidas como Web of Science, ProQuest

y Dialnet.

Se analizaron un total de 157 videos compartidos publicamente en YouTube, a partir
de una adaptacién del analisis del contenido de este tipo de videos propuesto por Arévalo

! . . -/ . .
(2()17)7 as1 COmo d€ Su s1stema Categorlal para 13 observaaon dﬁ €Stos materlales. De 1gual
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manera, se tuvieron en consideracion los trabajos teoricos sobre el analisis del contenido
de material visual de Banks (2010), Bardin (1996) y Krippendorft (1997), quienes apuntan
al valor de sus signiﬁcados simbolicos. En ese sentido, las categor{as a priori fueron ima-
gen de marcas oficiales (reconocidas en los ambitos nacional ¢ internacional), imagen de
infantes en roles (ejerciendo las profesiones que se ofrecen en Divercity), imagen del adulro
(tanto padres de familia como los participantes en cada jucgo de rol), imagen de infantes
con divis (la moneda oficial de Divercity) y lenguaje consumista (expresiones que demarcan
un interés materialista). Por su parte, las categor{as emergentes fueron contenido testimo-
nial propagandism (infantes y adultos que promocionan Divercity) y justiﬁcacién pedagégi—

ca (Cmprcsarios Y $0Cios de Divcrcity que justiﬁcan el interés educartivo de Divcrcity).

Por otro lado, se hizo un analisis de la pagina oficial de la mencionada firma comer-
cial (http://p:u*qucDivercity.com) y se consultaron varios periédicos de circulacion nacio-
nal (colombiana), diversas revistas, al igual que algunos trabajos académicos de corte cri-
tico y reflexivo, en los que se ha presentado informacion sobre el mencionado negocio
recreativo y «educativo» en particular. Adicionalmente, vale la pena mencionar los ana-
lisis de los registros sistematicos de las observaciones no participantes llevadas a cabo
por los investigadores en varias visitas a centros comerciales que albergan sedes de Di-

Vercity, ast como a otros centros comerciales de diferentes ciudades de Colombia.

Finalmente, la triangulacion de la informacion recabada permitio realizar el analisis
. I . ! ~ . /
y las reflexiones de orden critico que aqui se exponen, enfatizando las categorias de
mayor impacto investigativo reconstruidas gracias a ideas con sentido, a través de las
cuales se derivan los resultados. En términos éticos, se debe mencionar que los datos re-
copilados para el analisis del caso se extractaron en su totalidad de informacion de acce-
so abierto y caracter pﬁblico, tanto en la pégina de Google Scholar y la pﬁgina web de

Divercity, como en la pﬁgina de YouTube y demas bases de datos disponiblcs en la red.

En los videos rcproducidos se contabilizo, en un principio, el nimero de apariciones
de cada categor{a y entre las que tuvieron mayor porcentaje de aparicién se destacaron
las de imagen de infantes en roles (32 %), imagen de marcas oficiales (25%) y lenguaje
consumista (21%). Esto contrasto, a su vez, con las Categorl'as de contenido testimonial

propagandista (9%), imagen de infantes con divis (7%), imagen del adulto (4%) y justifi-
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http://parqueDivercity.com

cacion pedagogica (2%), que fueron las menos recurrentes en la muestra analizada. Ast
mismo, se llevo un registro temporal de la duracion de cada una de estas apariciones, lo
que facilito, a posteriort, iniciar analisis cualitativos detallados que permitieron el surgi-

miento de las siguientes unidades de sentido.

En razon de lo revisado en la cantidad de datos recopilados, podemos decir que en el
marco del objetivo principal de nuestro estudio, en términos de analisis y develamiento
de las pr:’tcticas formativas que se llevan a cabo en Divercity, se identificaron diversos
clementos curriculares que coadyuvan a la materializacion de particulares intencionali-
dades formativas consumistas. Estas estan ideolégicamentc vinculadas con una lectura
del mundo de corte Capitalista, de la cual se derivan espec{ﬁcos procesos de subjetiva—
cion que se encuentran mas relacionados con la fidelizacion a marcas comerciales, prac-
ticas de consumo y roles de sujetos que se desenvuelven en ambientes de oferta y demanda
comercial. Es asi como se han podido agrupar o reconocer dos grandes Categorfas, como
unidades de analisis: la que hace un reconocimiento de la apuesta «diverconsumista» en
Divercity y la nombrada en centros comerciales Y procesos de subjetivacién infantil ca-

pita]ista. Veamos:

Revisado y analizado el material en linea seleccionado como muestra, podemos
afirmar que funciona en forma similar a la logica que opera en los centros comerciales,
los cuales precisan servicios nuevos, innovadores y cautivantes que procuren mantener el
interés de las personas. En ese orden de ideas, Divercity es una apuesta instructiva comer-
cial —oculta bajo la ﬁgura de parque de diversiones— que se sitia en varios de los cen-
tros comerciales de Colombia y de otros paises de la region, con miras a lograr un mayor
crecimiento en sus formatos ﬁjos y préximamcnte itinerante, con su nuevo modelo de
«Divercity viajero» (Ch{quiza, 2018). Divercity se presenta como una ciudad en formato
pequerio, adaptada a escala infantil, donde los nifios y ninas tienen carta abierta para
consumir mt'ﬂtiplcs bienes, mientras sus padres o cuidadores esperan en la «guarder{a de

padrcs» (como se llama el sitio de espera de los adultos).

En dicho espacio no hay que preocuparse por hurtos, perdidas o accidentes que pudie-

ran ocurrirles a los nifios y ninas (y que tal vez sucederian por fuera del centro comercial).
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Esto en correspondencia con las tesis criticas de Martinez (2010), cuando se refiere a que
las plazas y calles de la ciudad hoy quedan encerradas «en la segura burbuja de un centro
comercial (...) invisibilizando algunas de las otras caracteristicas o elementos de la vida
urbana: el conflicto social, el crimen, la violencia o la pobreza» (p. 12). Esto sin mencio-
nar que la infancia callejera, como la denominan Saucedo y Taracena (2011), esa que ha-
bita la ciudad desde otras légicas menos afortunadas, no se topa con el <<palacio de cris-

tal» y menos con Divercity.

Divercity es un modelo de negocio innovador que trasciende los formatos tradicio-
nales de los centros comerciales y que ofrece un servicio aparentemente altruista para las
familias, ya que, scgt’m lo que manifiestan representantes de la empresa en su pﬁgina of1-

cial, ofrece diversion combinada con «educacion»:

Pensando en un nuevo concepto que ademas de diversion incluya educacion, Divercity
cuenta con el Mundo Lego Education, un espacio disefiado segin la edad de los nifos, en
el cual pueden desarrollar, mediante procesos de eduentretenimiento, habilidades que
ayudan a lograr una formacion integral y les permiten desenvolverse social, culeural y la-

boralmente. (Divercity ahora le apuesta al juego con educacion, 2017, §. 2)

Divercity incluye las marcas de empresas del propio centro comercial o de fuera de
este, demas de entidades de productos y servicios de la ciudad, companias, distribuido-
rasy universidades privadas, entre otros Negocios (incluso a]gunas entidades de orden
publico). Todo se encuentra ubicado en un espacio destinado solo para nifas y nifios,
donde habitan una ciudad de ilusiones, exenta de pobreza, peligro, extravios geograficos,
hurtos o secuestros, pero en la que se venden, en cambio, multiples centros de interes y

«sana» diversion consumista para nifios, nifias y adultos por separado.

Por ejemplo, grandes marcas como Chevrolet, Toyota, Coca-Cola, Terpel, Tennis,
Alpina, Canal Caracol, Teleantioquia, Banco de Bogota, Avianca, Bodytech, Seguros Bo-
livar y la Registraduria Nacional se recrean a escala infantil para que los nifios y nifias
accedan a ellas tal como lo harian los adultos en la ciudad real. De manera analoga, a los
ninos y ninas se les otorgan tarjetas de crédito y dinero en efectivo de caracter didactico,
que se les entregan en cajeros electronicos y bancos a escala infantil, con los que interac-

ttan durante su permanencia en dicha ciudad de «suefios».

En razon de la anterior dinamica consumista, Divercity se ha trazado premisas que
sustentan su cultura (del capitalismo) en infantes, entre las que se pueden destacar las

siguicntes:
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En Divercity el que se divierte, gana (...). En Divercity juegas, decides y actdas (...). En Di-
vercity vale lo que eres, lo que sabes, lo que haces (...). En Divercity les das forma a tus

ideas (...). En Divercity buscas respuestas a tus preguntas. (Divercity, 2018a)

Premisas culturales que esta empresa complementa y consolida con espec{ﬁcos fines
educativos y pedagégicos que Coadyuvan para su fundamentacion y que, por supuesto,
no se dejan al azar. Sus propios constructos argumentativo-pedagogicos (o lo que la
misma empresa llama «principios del quehacer educativo»), llevados a cabo dentro de
dichas microciudades artificiales (Flores et al., 2017) ¢ infantiles, respaldan cada una de

las actividades programadas por Divercity.

Veamos cnronces, a mancera dC CjCl’l’l‘plO7 algunos dﬁ CHOS Yy, a renglén seguido, proce-

. I .
damos a anallzarlos criticamente:

En Divercity, los nifos suenian ¢ imaginan: Divercity se centra en la capacidad creativa del
nifio. La autonomia se desarrolla desde la accion: Divercity es un espacio de accion donde
se cjercita la autonomia. Los nifios tambi¢n son ciudadanos: Divercity es una ciudad don-
de los nifos se forman en la ciudadanta. Los nifios pueden aprender a ser criticos y activos
en las transacciones: en Divercity, los nifios aprenden el manejo responsable del dinero.

Los nifos tienen sus propios medios para aprender: Divercity genera ambientes de apren-
dizaje significativos. Los ninos reflexionan sobre el sentido de la vida: en Divercity, propi-

ciar la reflexion es requisito. (Divercity, 2018a)

De estos principios pedagégicos citados se destacan algunos términos que seran
problematicos y con muy poco sustento educativo. Asi, resulta contradictorio afirmar,
que Divercity se centra en la capacidad creativa del nifio, cuando por el contrario se le
trata en ambientes educativos prediseiiados que direccionan ideologicamente las decisio-
nes de los propios infantes, en vias de preconcebidas opciones Capitalistas de eleccion. El
anterior aspecto choca igualmente con el referido «ejercicio de la autonomia», en la me-
dida en que los ninos-ninas-clientes son instruidos, no solo conductual, sino tambi¢n
cognitivamente a traves de estos entretenidos juegos de rol. En ellos deben cumplir tareas
rentables y econdmicamente viables para el juego mismo, ya que estos nifos y nifias
aprenden a ser retribuidos con la respectiva moneda interna del parque (divis). Por otro
lado, resulta paradéjico asegurar que «los ninos pueden aprender a ser criticos» en Di-
vercity, cuando es manifiesto el silenciamiento de la reflexion critica y auténoma de los

sujetos que se ven inmersos en una replica fidedigna de las condiciones de opresion y
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colonizacion simbolica que perviven en las sociedades capitalistas y que son evidentes en
las sedes de Divercity; prefabricando ast ciudadanos alienados ideologicamente en clave

capitalista, mientras ellos mismos se divierten jug:mdo el jucgo del capita]ismo.

Recordemos, en relacion con lo anterior, que para Acaso y Nuere (2005) los curricu-
los ocultos visualmente (y que operan de manifiesto en Divercity) pretenden perpetuar
de manera imp]fcita todo aqueﬂo que no resultaria correcto o ¢tico transmitir en forma
Cxph’cita. Sus reales intenciones no son puestas sobre la mesa y son mas bien el resultado
de la reproduccion de las principales dimensiones de la esfera economica de la sociedad
(Torres, 1998), injusta y desigual por demas. Ast las cosas, esa «ciudad de los nifios», dentro
de la estructura y la légica de los centros comerciales, denota un curriculo del capitalis—
mo, en la medida en que tiene un manifiesto ideal de ser humano instrumentalizado bajo
ciertos ordenes economicos especfﬁcos e individualistas; ello con una marcada estratifi-
cacion de roles, por cuanto profesiones como la de maestro, conductor o funcionario
parece que no existieran; ademas, se utiliza un 1enguaje consumista que incluye sus pro-
pias signiﬁcaciones, en un ambiente de marcas comerciales que se aprehenden de modo

permanente en la subjctividad de tales infantes.

Divercity opera de manera analoga a las dinamicas del centro comercial. Es un espa-
cio donde al sujeto infante se le provee todo lo necesario para procurar su permanencia
alli y que no precise ausentarse de tal «palacio de cristal infantil» para encontrar alimen-
tacion, entretenimiento (cines, jucgos, servicios sanitarios, ropa, gimnasios, entidades
bancarias) y otros almacenes de cadena (Carrefour o Exito, para el caso de Colombia)

gracias a estar incorporados dentro del mismo.

Ast, cabe destacar que, si bien en los centros comerciales donde se ubican las sedes
de Divercity se admite el ingreso de <<cua]quier ciudadano», independicntemente del es-
trato socioeconomico, no todos los que acuden al centro comercial pueden ingresar a
Divercity. Ello en tanto que, ademas de reservarse el derecho de admision, su tarifa actia
como filtro y produce una seleccion de un publico mas especifico. Por tanto, se puede
observar una relacion de podcr Cxcluycntc de estratificacion social que, al parecer, es un
contenido clave para que lo aprendan los nuevos ciudadanos. No obstante, por lo obser-
vado y consultado, la empresa establece precios especia]es para instituciones educativas

publicas con poblacion infantil vulnerable, como un modo de proyectar clientes que
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podr{an garantizar una permanencia de compra y un uso del servicio recibido, gracias al

poder de persuasion del curriculo oculto que alli opera.

Hablamos de clientes actuales porque debe tenerse en cuenta que, si bien no fue la
infancia la que historicamente habia consumido, comprado o paseado sola por las calles,
plazas o avenidas, hoy dia los nifios y las nifias han sido identificados como los principa-
les demandantes en el mercado (Buckingham, 2013; Otero & Giraldo, 2017; Palacio &
Mufioz, 2017). De esta manera, han surgido lugares donde los nifios pueden reproducir
practicas adultas de consumo, recibiendo instruccion de compra sin acompanamiento
adulto, con el objetivo de que se adiestren autonomamente en el consumo de productos
Y SCTVicios. Cobra entonces relevancia la existencia de sitios como Divercity, donde los
paseos y encuentros tradicionales de antafio se enfrascan para reproducirse de una nueva

manera y por medio dC nucevos agentes.

Divercity es un espacio de rcprcscntacién que rcﬂcja la cultura sociopoh’tica que lo
rodea; es un espejo de los valores culturales que predominan en la sociedad colombiana:
el consumo desmedido y el capitalismo extremo. Ademas, tiene una «idea de desarrollo
infantil que se sustenta en una propuesta educativa instrumental, 1igada ala 1égica neo-
liberal» (Gomez et. al., 2019, p. 153). Es la apuesta que las industrias y el comercio estaban
necesitando. Una experiencia para ninos que se asemeja intimamente a la aparente reali-
dad en pequetio; la cual es buscada, en efecto, por un gran nimero de personas dentro
de la misma sociedad. Y para aquellos ninos y nifias cuya realidad socioeconémica dista
mucho de ese mundo fantastico de roles adultos, resulta ser un provocador abrebocas a
lo que pudiera ser su futuro, su presente o, por lo menos, la proyeccion de los anhelos

sobre productos y servicios concretos.

Segﬁn lo revisado en su p:igina web, como por lo encontrado en los documentos estu-
diados, se debe tener presente que Divercity funciona con ciertos principios pedagogicos
que justiﬁcan su accionar. Estos promueven una educacion para la vida, pero concreta-
mente una vida fundamentada en el consumo, tomando en cuenta las actividades que
alli se ejecutan. Es asi que qucdan dcsdibuj adas ciertas formas de vida, como aquc]las
que puedan educar quizas para una vida académica, espiritual, solidaria y compasiva
(Tobon, 2018), en pro del beneficio de las comunidades, su respectiva ciudad, el pa{s oel
mundo en general. Su excusa parece ser siempre que el nifio conozca y aprenda sobre el
mundo y la vida real por medio de la emulacion del mundo adulto a traves de roles eco-

némicamente aceptados y rentab]es.
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Sin embargo, en este punto cabe preguntarse que es lo que imitan aquellos infantes
sometidos a los procesos de formacion-diversion de Divercity. Este cuestionamiento se
resuelve, en términos de \X/u]fy Gebauer (1995), COMO un Mero ¢jercicio de mimesis, en
el que el nifo entra a significarse y representarse por medio de lo que otros dicen que es
lo real; y, como se ha expresado, ese mundo real esta mediado por logicas comerciales.
Ast, dichos procesos de mimesis (que incluso se sedimentan mas fuerte que la educacion

formal) intentan apclar al sujeto capaz de razonar y de criticar.

Estos escenarios de juego, como es el caso de Divercity, comprenden mejor la mime-
sis que otras instituciones educadoras, por lo que sus efectos seran mas r:ipidos y cficien-
tes al momento de expandir modos de consumo y compra. Resulta incomodo, entonces,
educar para la libertad, la autonomia o la voluntad libre cuando el mercado no se sirve
de la razon sino de la intensificacion de determinados estimulos y afectos para crear
adhesiones a marcas que encuadran la propuesta eduformativa y de eduentretenimiento

de esta empresa.

La estructuracion del sujeto en Divercity se hace en y para el Capita]ismo y el hiper—
consumo. Esto se revela a través del analisis del curriculo oculto visual (Acaso & Nuere,
2005) que se configura en dicha propuesta, denominada «educacion para la vida»; activi-
dades del mundo adulto y acciones de la realidad que resultan ser poco mas que comer-
cio, consumo y transacciones bancarias. En Divercity, los ninos realizan juegos de rol de
diferentes profesiones, ligados directamente al dinero y a las tarjetas bancarias, tal como
puede observarse en varios de los videos consultados. En estos los nifios se disfrazan,
asumen el rol de la profcsién y tienen «intercambio econdmico» a través de la moneda
interna del parque de diversiones, los llamados divis (Divercity, 2018b). De este modo se

corrobora quc

aunque no constituya aqui el nicleo central del anilisis, no conviene olvidar la practica
colonizadora que determinadas empresas comerciales e instituciones hacen de la idea de
la ciudad educadora en terminos exclusivamente de marketing, dejando en un alejado se-

gundo plano sus posibles motivaciones educadoras. (Martinez, 2010, pp. 4-5)

Lo interesante en este punto es que el consumo y el marketing s1 son para todos (infan-
tes, padres y empresarios) una motivacion de tipo educativo, aspecto ya también senala-

do en la investigacion de Soligo et al. (2017).
Espacios coOmo Divercity son sumamente atractivos para todo tipo de poblacién:
hombres y mujeres, ricos, clase media y pobres. Esto sigue la misma 1égica de los centros
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comerciales, los cuales estan construidos de manera tal que mantienen al pﬁblico en mo-
vimiento, observando a su alrededor, acraidos y entretenidos constantemente —pero en
ningt’m caso durante mucho tiempo— por las interminables atracciones que se le ofre-
cen. No se alienta a detenerse, mirar, conversar, pensar, pondcrar y debatir algo distinto
de los objetos en exhibicion, a pasar el tiempo en actividades desprovistas de valor comer-
cial (Bouman, 1999). Tanto a Divercity como al centro comercial no solo se va a comprar,
sino también a pasear; pero, como ya se planted, son pascos desprovistos de interaccion
critica con el otro. Alli el caminante flaneur (Martinez, 2010) pierde todo sentido que no
esté mercantilizado. Siguiendo a Martinez (2010), vemos como el equipo interdisciplinar
del centro comercial (y de Divercity en particular) ha disefiado una rép]ica del modelo
urbano citadino al servicio del consumo, invisibilizando otras propiedades de la vida

real: «El conflicto social, el crimen, la violencia o la pobreza» (p. 12).

Puede decirse que hay nuevamente un curriculo oculto dentro de sus premisas ya
que, por medio de una retorica vision de permanencia, buscan lograr que el consumidor
—nifio 0 adulto— prefiera determinadas marcas comerciales por sobre otras que quizas
sean de menor costo. Su apuesta por la lealtad (desde infantes) a determinadas marcas
resulta interesante, pues un valor que puede construir el ser humano en relacion con
otro ser humano es traducido y dirigido al comercio epocito, aun objeto inerte, pero

que merece Cl tributo dC 12 1caltad.

Tanto en la pagina oficial de Divercity Colombia como en el material audiovisual de
la empresa se dice que la ciudad y las funciones que alli se enmarcan se ven mas reales
(Divcrcity Lima Perd, 2013). Por esto resulta valido preguntarse lo siguiente: &'qué partes
de la ciudad se estan reproduciendo?, ;qué parte de la poblacion se esta tomando?, jes
posible que esta ciudad de marcas y consumo sea la que representa la ciudad mas real?
Ademas, una cuestion trascendental: ;qué clase de sujeto se esta formando desde los
propositos educativos o de deformacion de un microespacio disefiado para el consumo

infantil?

Estas prcguntas 1218 rcspondcn CXpll,Citéll’l’lCl’ltC IOS micmbros dCl grupo COl’l’lCI’Cial dC

Divercity al afirmar:

El aliado comercial es un actor importante para la ciudad, pues transmite su esencia de
marca a los nifios y sus familias y hace que la ciudad se vea muy real. Son invitados a par-
ticipar patrocinando la atraccion con la que sc identifican. Los nifios y sus padres pueden
relacionarse con las marcas de la ciudad por medio de una experiencia positiva que genera

lealtad y preferencia. (Divercity, 2018a)
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Procesos de subjctivacién que en menores de diez afios generan identidad, lealcad y
preferencia por determinadas marcas; infantes que se presentan completamente expues-
tos a los vaivenes del mercado, bajo estrategias de jucgo, mimesis e intervencion pub]ici—
taria. Este tratamiento directo que Coadyuva a Conﬁgurar la subjctividad de un nimero
muy importante de infantes, tal como lo expreso la gerente de Divercity Bogota, quien
manifiesta que el promedio de visitantes tan solo para el parque de dicha ciudad capita-
lina fue de 450 000 personas en el afio 2017 y su aspiracion para el 2018, a escala nacional,
era tener 1000 000 de visitantes (Chiquiza, 14 de mayo de 2018). Estos infantes son some-
tidos durante horas a un intencionado adiestramiento psicolégico comercial, efectuado
con el bcncplz’xcito de padrcs de familia y, €N cierta manera, del Ministerio de Educacion
Nacional de Colombia. Esta institucion pierde competencia de intervencion y vigilancia
en dichos procesos educativos no formales en el ambito nacional porque esta sociedad em-
prcsarial esta declarada y rcgistrada COmMO un parque de diversiones Y NO cOmo lo que cs:
una entidad de instruccion para el consumo y la formacion consumista de clientes-infan-
tes. En virtud de todo lo anterior, la pregunta de si los infantes son un pronéstico de futu-

ro consumista o son precisamente el presente de consumo ya no es tan dificil de responder.

Es necesario senalar que la esfera de formacion del sujeto es invadida directamente
por imperativos econdmicos y de consumo que escapan a la capacidad de critica y evitan
un posible distanciamiento de los mencionados espacios por parte del nifio. De hecho,
escapan incluso al dominio de padres y maestros. Reflejo del avasallamiento sobre la ca-
pacidad critica del sujeto es el caso del articulo académico, derivado de investigaciones
de Rosas (2013) y Jurado y Cortes (2018), en el que lejos de pensarse criticamente este
espacio, como un lugar donde se propician experiencias de formacion consumista, se
p]antea una vision romantica e idealizada, zméloga a los idealistas pasajes de Londres,
que vendian la idea de que el centro comercial era el rcﬂcjo de la ciudad real. Para Rosas
(2013), «la ciudad es un espacio en el que no solo se debe centrar en trabajar y gastar dine-
T0, cCOomo no se manifiesta en Divercity, es un espacio para vivir actividades de caracter
social, cultural, intelectual y recreativo» (p. 238), conclusion de la que se Cxplica la estre-

cha relacion que establece Divercity con el dinero (o divis) y cada una de sus actividades.

En trabajos como los de Giraldo (2015), Palacio y Munoz (2017), Runge (2016), Runge
et al. (2012) y Runge y Mutioz (2005) se presentan analisis distintos sobre las lecturas del
espacio para la infancia, en los que pensar la educacion implica necesariamente pensar
los espacios donde esta tiene lugar. Sitios disenados para la rcgulacién y el control de

conductas, pero no tanto para el juego desinteresado y la autonomia intelectual. Verbi-
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gracia, el trabajo de Runge er al. (2012), en el que se expone como los espacios creados
para la infancia no estan exentos del gobierno infantil en terminos foucaultianos; esto
signiﬂca que al intervenir en un espacio, se esta interviniendo en la poblacién. Interven-
cion, control y modificacion de la conducta que se trasladan de los jardines infantiles a
los centros comerciales, espacios ambos con visiones de educabilidad efectivas que, per
se, no estan necesariamente distantes de la neutralidad o filantropia que poseen los espa-

cios para la infancia que Rosas (2013) atribuye a Divercity.

El nifio de hoy es un sujeto de derecho, con voz y voto dentro de la sociedad (por lo
menos en la mayor{a de los pzu'ses); por tanto, al menos en teoria, el nifo tiene derecho a
expresar sus propias opiniones y pensamientos (Unicef, 2006), lo que imp]ica en cierta
medida la coma de decisiones. A esto hay que agregarle que, en el fenomeno del consu-
mismo, desde hace ya tiempo el nifio ha entrado a cumplir un papel protagénieo. Por
e]'emplo, Buckingham (2013) sefiala que al menos el nifo consumidor tiene una historia
desde 1920, afio en que el comercio comenzo a concentrarse especificamente en los nifios
como clientes y muy poco en sus padres. Gracias a su enfoque en el infante, a su poder
de eleccion, a la importancia de sus derechos y necesidades como cje de su adecuado desa-
rrollo, las industrias lo fueron catalogando como un cliente potencial dentro de la adqui-
sicion de bienes. En un recuento historico expuesto por el mismo Buckingham (2013) se
indica que «las publicaciones del marketing celebraban la autonomia y agencia de los
ninos: se representaba al nifio consumidor como persona "intencionada, informada y que

sabe lo que quiere”> (p. 85).

En relacion con lo anterior, se debe hacer hincapié en lo conveniente que resulta
para las grandes industrias y superficies comerciales asumir a los nifios como agentes de
poder de compra y decision (Gomez et al., 2018), que saben lo que quieren y son criticos,
analiticos y exigentes con sus demandas. No obstante, muchos de los que defienden o
victimizan a la infancia frente al avasallamiento consumista destacan los perjuicios nefas-
rtos que esta intencion comercial sobre la infancia les causan al nifio en particular ya la
sociedad en general, entendiendo que la nifiez desempeﬁa mas bien un pape] pasivo, ya
que son inocentes y faciles de persuadir, cuando ellos mismos se quedan absortos ante

las ofertas del medio.

Buckingham (2013) sefiala que los activistas, al pretender resguardar ala infaneiay

sus intereses, los presentan a su vez como carentes de poder, al contrario de los comercian-
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tes, quienes aparentemente los manipulan, pero los reconocen como poderosos. Una vi-
sion tradicional del nino como inocente (no sabe, no razona), contraria a la del comer-

cio, que destaca y celebra la autonomia y la agencia independiente de los nifos.

A partir de ahi pquC argtiirse que ambas posturas siguen hoy en dia coexistiendo Y,
de cierto modo, polarizando sus visiones. Por e¢jemplo, en el estudio de Lugo (2013),
premiado por la Unicef, y en el de Orofino (2014), se sustenta abiertamente a una infan-
cia mercantilizada; a un nifo consumidor con poder de decision ¢ impacto economico; a
un target del mercado donde sus juegos son, a su vez, una estrategia mercantil que lo que

menos propende €s auna subjetividad infantil critica.

En otro orden de ideas, dentro de las teorias del juego en la infancia es claro que la
emulacion del mundo adulco forma parte de los procesos de estructuracion del sujeto y
sirve de soporte en las representaciones que coadyuvzm ala Comprensién el mundo. Cuan-
do se es nino se jucga a ser astronauta, policia, médico, enfermero, etc., como una apro-
ximacion a la insercion en la realidad de la vida adulta. Los juguetes también son parte
de este jucgo simbolico (Piaget & Inhelder, 1969) Y, dado que a lo 1arg0 del tiempo (sobre
todo con Montessori, 1986) se ha reivindicado su papel educativo y hasta terapcutico, su
produccion se ha masificado en el ambito mundial. De lo anterior han sacado partido las
industrias del juguete, ya que no solo venden jucgos manuales, sino que también promo-
cionan juguetes en los que pucdcn «estar-entrar»: por Cjcmplo, carros a escala infantil a
los que pueden acceder y manejar, en un intento de emular la accion del adulto. De este
modo, la experiencia con el juguete se ha transformado y exige a pasos agigamados una
similitud mayor con el objcto y la prﬁctica real; nocion que los centros comerciales tie-
nen en cuenta a la hora de involucrar a los nifios y las nifias en determinadas atracciones:
«Los juguetes realistas e interactivos son la gran apuesta para esta Navidad. Los nifios y
ninas buscan cada vez mas un estimulo en los juguetes. Que hablen, que rian, que llo-

ren... En definitiva, que sean lo mas reales posible» (Los juguetes realistas, 2013).

La gran ventaja para la industria y los centros comerciales en la actualidad es que
ofrecen todo esto en un €spacio «seguro» para ninos, ninas, jévcncs y adultos, alcjados
por supuesto de los asuntos no tan agradables —mas bien incomodos— pero reales del
mundo adulto e infantil, como las responsabilidades economicas, la pobreza, la mendi-
cidad, la escasez de recursos y la Cxplotacién laboral, entre otros aspectos de la vida eco-
nomica real. Ciertamente, a la industria y al capitalismo no les parece interesante ni
cstratégico que los nifios y ninas contemplcn, comprendan ¢ imiten en sus jucgos estos

fcnémcnos dCl mundo dC fucra. Lo quc muestran a través dC 1OS diSCUI'SOS dC CduCHtI’C’
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tenimiento es mas bien un mundo por demas positivo (Chul-Han, 2011), comercial y ale-
jado de la realidad de la existencia humana y social; el cual igualmente esta a merced de
prob]emas y contingencias que hacen de la vida misma y de la vida social a]go pasado
mas por el exito que por el fracaso; mas desde el bienestar y no desde los problemas socia-
les; el amor y menos el desamor. Aunque la realidad sea un conjunto de dichas contra-

dicciones y no solo idealizadas sociedades inexistentes (Chul-Han, 2o011).

Ahora bien, es claro que los nifios y nifias han crecido —y contintan creciendo— en
un mundo cada vez mas mercantilizado, saturado de edificios para el consumo, donde
todo el comercio tiene algo que ver con ellos. Asi, se convierten en el blanco de ofertas y
demandas comerciales que se innovan con pluralidad de estrategias cada vez mas incisivas
en la formacion de subjetividades de la infancia. Sin embargo, las tesis de Buckingham
(2013) llevan a preguntarse si en esta dinamica cultural los nifios y ninas son en realidad
victimas candorosas ¢ inocentes, 0 mas bien son participes activos y conscientes de las
logicas del consumo. Sobre esto se preguntaba Giroux (2003) si los infantes son inocen-
tes o culpables del consumo contemporaneo, poniendo ast en cuestion la inocencia de

los ninos y ninas norceamericanos.

Lo cierto es que es que dicha inocencia puede ser un mito cultural, que para algunos
sigue teniendo vigencia y es usufructuado por las grandcs superf‘lcies comerciales. Estas
ratifican la inocencia de los infantes, pero, a su vez, los reconocen como agentes auto-
nomos y clientes potenciales de consumo (Bauman, 2012); ademas, buscan modificar sus
tendencias de compray capacidad de influencia sobre sus padres a la hora de e]egir cual

vestido, alimento o jugucte s de su prcdilcccién para la compra inmediata.

Ast pues, la infancia se nos presenta de multiples formas y no son pocos los estudio-
sos (Buckingham, 2013; Giroux, 2003; Schor, 2006) que la enfocan como agentes corres-
ponsablcs de mt’ﬂtiplcs cambios culturales acontecidos a lo largo del tiempo, entre cllos
el del avasallante fenomeno del consumismo. Esta responsabilidad se relaciona con una
concepcién del nifno como conocedor de sus propias acciones y de las consecuencias,
contrario a la idea del nifio inocente ¢ inmaculado que lo expropia de un saber y, por
tanto, de cualquier responsabilidad que impliquen sus acciones. En esta dinamica del
consumo esta en jucgo también la formacion de una subjetividad que se fragua desde la

logica del consumo (Buckingham, 2013).
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Un centro comercial puede entenderse como una serie de establecimientos comercia-
les, independientes pero con criterios de unidad, gestionados por una o varias entidades
(Asociacion Espaﬁola de Centros y Parques Comerciales, 2002). Estos, tal como los cono-
cemos en la actualidad, tuvieron sus incursiones iniciales en Estados Unidos en la prime-
ra mitad del siglo XX. Esta era una idea comercial no del todo nueva, puesto que su ejecu-
cion material estaba inspirada en los pasajes y galerfas de la Europa del siglo XIX (Na-
varro et al., 2005), si bien tales complejos se pueden considerar como producto de la cul-
tura urbana norteamericana (Escudero, 2008). Estos palacios comerciales se expandieron
r'ipidamente por todo el mundo, como lo que Benjamin (1990) rescataba de la gu{a pari-
sina de 1852: «Pasajes, una nueva invencion del lujo industrial» (p. 51). Se presentan
como analogias de una ciudad pequena; espacios donde, en palabras de Cornejo (2007),

s¢ compran experiencias de Cualquier indole.

Y no debemos olvidar que el mismo Dostoyevski (1864), frente al Palacio de Cristal
de Hyde Park, se negé a creer que este fuera la salida para sublimar los vehementes descos
de caos y destruccion que desde siempre han acompaﬁado el trajinar del ser humano.
Una idea no muy lejana a la Sloterdijk (2004), quien introduce la metafora del Palacio de
Cristal para aludir a los centros comerciales como producto mismo de la modernidad.
Este palacio comercial (la estructura arquitectonica mas imponente del siglo XIX) alber-
gaba un espacio dedicado a «la educacion del pueblo», la cual apuntaba ya a un capita-
lismo integral, originando la total absorcion del mundo exterior en un interior meticu-

1osamer1te programado (Va’squez, 2009).

Reconocemos estos espacios predisefiados de comercio o centros comerciales no solo
como un 1ugar de compras o de asueto consumista de infantes y adultos, sino también
como lugares de apropiacién de contenidos sociales y de formacion (o deformacion); ello
fundamentalmente porque «el centro comercial es el libro de texto de nuestra ¢poca. Un
espacio en la ciudad visitado por personas diferentes, que aprenden concepros, proccdi—
mientos y actitudes valorativas sobre el mundo (...) del Capitalismo espectacular y del

hiperconsumo: el reino de la mercancia» (Martinez, 2010, p. 3).

El centro comercial se erige no solo como un 1ugar de transito (para las Compras) y
la estancia de placer, sino que es un sitio para aprender y aprehender los valores morales
que compartimos como sociedad. Es el libro de texto al que millones de nifios, nifias, jo-
venes y adultos asistimos para conocer cuales son las tltimas innovaciones tccnolégicas,
cuales son los sabores que nos identifican desde determinada regién (o donde ingresan
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otras regiones del mundo), donde verificamos las tendencias de moda contemporaneas
(sefia identitaria por excelencia) ¢, incluso, donde hacemos deporte o asistimos al culto
religioso, entre otras actividades sociales que nos ensenan de qué manera debemos vivir

en comunidad hoy dia. Una suerte de ruina moral que se celebra econdmicamente sin mas.

Ahora bien, en relacion con lo dicho hasta este momento, debemos traer a colacion
la idea de curriculo oculto en la ciudad; entre otras cosas porque desde Kemmis (1988)
sabemos que el curriculo es el resultado de la historia de la humanidad y su realidad social;
un medio a traves del cual las instituciones, como dispositivos de poder, gobiernan e in-
fluencian a la sociedad, con el fin de controlar la produccién y reproduccién de los pro-
cesos educativos (Foucault, 2002). Estos procesos se llevan a cabo actualmente en los cen-
tros comerciales, en la medida en que los contenidos comerciales implicitos y publicita-
rios de tales centros (mercadeo) estan mediados por ¢jercicios de poder, suscitando de-
terminadas experiencias de aprcndizajc —o incluso de instruccion— que se pucdcn leer
en clave curricular (Martinez, 2010). Se trata, entonces, de preguntarnos por las «<nuevas
funciones» Y servicios de «diversion-educacion-formacion» que estos centros de consu-

mo han incorporado, garantizando con ello la permanencia del piblico-cliente.

Con lo visto Y expuesto podemos afirmar, inicialmente sobre infancia Yy consumo,
que los centros comerciales no solo venden articulos, sino tambi¢n modos de ser y de
relacionarse con el mundo. Divercity, como supuesto parque de diversiones desde el
punto de vista formal y 1egal, cump]e funciones educativas en la infancia, coadyuva ala
formacion de identidades y experiencias a partir de las cuales los infantes aprenden a
leer el mundo (Giroux, 2003) de manera particularmente Capitalista. En ese sentido, Diver-
city es una nueva tecnolog{a de comercio y CONSUMO que surge con el animo de captar la
atencion de los infantes y colaborarles a los padres con la tarea educativa, debido a que
no es suficiente con los jucgos y atracciones infantiles que brinda el respectivo centro
comercial (carrusel, carros mecanicos infantiles, piscina de pelotas, entre otros), dado
que termina siendo mas sugerente y atractivo dedicar un espacio exclusivo para que la
infancia, como nicho de clientes, consuma de modo independiente, sin ayuda u orienta-
cion del adulto. Por ende, se ha creado en este mercado una suerte de subciudad, dentro
de la microciudad que ya es propiamente el centro comercial. Alli se brindan alimenta-
cion, diversion, servicios sanitarios, oferta de vestuario, un juego de vida adulta traducida
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en juegos de roles mercantiles Y, POT suUpuesto, un €jercicio de formacion-instruccion
para el mercadeo de grandes empresas; esta remarcan en las subjetividades de la pobla-
cion infantil sus propias insignias, gencrando recordacion y aseguramicnto de las opcio-
nes de compra de estos infantes, que a la vez son futuros adolescentes y adultos que se-

guiran consumiendo dichas marcas aprendidas en Divercity.

Por todo lo anterior, resulta dificil esperar una ruptura de dicha légica educativa-
instruccional a través de este mencionado jucgo de roles consumistas, cuando para todas
las partes (cuidadores, infantes e industria) se genera una suerte de confort educativo-
comercial; este tltimo nos hace dudar sobre posturas inocentes frente a este curriculo
del Capital que Cxcluyc, en cuanto proscribc y anula, cualquicr posicién critica del sujeto
frente a un divertido mundo infantil de consumo y aprendizaje capitalista. El desarrollo
de estas prﬁcticas se facilita por un ¢jercicio de desujecién de todo posicionamiento criti-
co-reflexivo, para lucgo podcr sujctarlos a ideales concretos de formacion en y para el
consumo, saliendo ello fortalecido cuando incluso los padres de familia escan comodos
con la oferta de Divercity. Una apuesta diverconsumista en la que, desde la infancia, se
procuran la perpetuacion y legitimacion no solo del consumismo exacerbado de la épo-
ca, sino tambi¢n la lealtad y la necesidad de convivir con especificas marcas comerciales
que; las cuales, por demas, no son parte de la construccion fantastica del nifo, sino que
conforman verdaderas alianzas en la industria y el comercio, que circunscribe a los dife-

rentes ciudadanos contemporancos.

No se pretende concluir ponicndo en cuestion si Divercity €$ 0 NO un espacio educa-

tivo, pues evidentemente dicho parque de diversiones tiene unos propositos y medios

./ / . ! !
que educan; la cuestion es pensar que tipo de ser humano se esta formando a traves de
tal educacion de infantes. En ese sentido, se puede referir que, con lo observado y anali-
zado, este espacio fisico, divertido y educativo, deviene una Cspcc{ﬁca forma de estruc-

./ / . . I . . . . .

turacion antropologica del sujeto que hace para st el discurso del capitalismo cotidiano y
adulro, imp]ic:indose con tales jucgos de rol una vision particu]ar de ser humano. Un

«1. ! . I
proyecto de formabilidad que en este caso esta (no siempre a manera de curriculo oculto)

orientado hacia la formacion de subjetividades alienadas por la industria y el consumo.

Finalmente, cabe agregar que lo que resulea sugerente en este espacio educativo diver-
consumista, y por extension a los centros comerciales que lo abrigan, no son los juegos de
rol adulto que se realizan en ¢, ni los articulos que se venden en ellos, ni tampoco lo son
las entidades bancarias que alli se encuentran para facilitar el acceso al dinero. Lo que

resulta problcmético en esta dinamica consumista es la 1égica totalitaria del sistema, que
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no soporta sujetos por fuera de ella (Melich, 2006); que no acepta interacciones sociales
por fuera de ese palacio de cristal divertido y que ha identificado a la infancia como su
ya no tan nuevo objeto de mercado y consumo. A traves de ello legitima sus mecanismos
de dominacion, procurando la consolidacion de su modelo pedagogico consumista que
se blinda frente otros espacios donde tambi¢n puede habitar la infancia y configurar su
subjetividad de manera solidaria y humanista, y sin una preocupacién por el consumo

prioritaria.

Como futuras lineas de investigacion se plantea la posibilidad de hacer estudios de
caracter participativo (a propésito de las narrativas y su relevancia en las ciencias de la
educacion) que piensan igualmcnte en espacios de ciudad. Por ello, se precisa conocer
percepciones, opiniones o representaciones sociales de los actores que participan en Diver-
city, aparte de las posturas del profesorado frente a este caso. Se recomienda prestar espe-
cial atencion a este Y Otros posiblcs espacios y programas para la infancia que, revestidos
de educacion y apuestas pedagogicas modernas, posibilitan la perpetuacion de las desi-
gualdadcs sociales, ademas de obnubilar la mirada critica del maestro y tornarla permi-

sivay conformista con los imperativos Capitalistas de la sociedad.
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