Gran Tour: Revista de Investigaciones Turisticas n° 8 Julio-Diciembre 2013 p. 62-84
ISSN: 2172-8690

Escuela Universitaria de Turismo, Universidad de Murcia

HABITOS DE CONSUMO Y OCIO
CONSUMER HABITS AND
LEISURE

ANA BELEN FERNANDEZ CASADO!
Departamento de Sociologia y Trabajo Social.

Facultad de Economia y Empresa. Universidad de Murcia.
Departamento de Recursos, Destinos y Distribucion Turistica.
Escuela de Turismo Adscrita a la Universidad de Murcia.

RESUMEN

En este articulo trataremos de revisar la formal&mue se
va aprendiendo a consumir a través del proceso adasizacion.
Revisaremos el papel de los distintos tipos de agende
socializacion y el tipo de consumo que realizamaseé contexto de
la actual sociedad de consumo en la que estamosrtios, asi como
el tipo de ocio que se consume. La familia, la edaulos grupos de
iguales y los medios de comunicacién nos van madoapautas de
comportamiento, asi como actitudes ante el tipood® y el tipo de
productos que tenemos que consumir. También nueptrgsicion
social y el sexo condicionan el tipo de consumo ge&lizamos.
Palabras clave Sociedad de consumo, ocio, socializacion, clase
ociosa, distincion, prestigio.

ABSTRACT

This article aims to review the way in which sheatns to
consume through the socialization process. We weNiew the role
of different types of agents of socialization anldetconsumption
kind of we do in the context of today's consumecigty in which
we operate and the type of entertainment that ismswaoned. The
family, school, peer groups and the media we arekimg behavior
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patterns and attitudes towards leisure and typemfduct we need
to consume. Also our social position and genderedetine the type
of use we do.

Key words: Consumer society, leisure, socialization, leisutass,
distinction, prestige.

1. INTRODUCCION

En las sociedades occidentales contemporaneas, las
practicas de consumo ocupan el eje fundamentalpdeteso de
articulacion entre la produccion y la reproducciéacial. El
consumo es, asi, una actividad social cuantitatiya
cualitativamente central en nuestro actual contekistorico.
No sélo porque a él se dedican gran parte de nosstecursos
economicos, temporales y emocionales, sino tamipi@mque en
él se crean y estructuran buena parte de nuestiastidades y
formas de expresion relacionales; el consumo esampo de
luchas por la significacion de los sujetos sociatge arranca
del dominio de la produccion, pero que no la repoa
mecanicamente sino que, con una cierta autonomiadycre y
reproduce poder, dominacion y distincion (Alons®02: 7-8).

El ocio y la propiedad nos interesan para nuestro
propdsito en cuanto que son elementos de la culaoaial -
hechos convencionales-. El desprecio habitual debajo no
constituye wuna clase ociosa, como tampoco consgituy
propiedad el hecho mecanico del uso y el consumeb(¥n,
2000: 25). En nuestra cultura del trabajo, dondevBe para
trabajar, de manera que cuando no se trabaja pieddo se
considera que se pierde el tiempo, el ocio se defiamo aquel
estado de inactividad que sigue al trabajo y que poepara
para seguir trabajando. Lo importante es el trapgjel ocio es
s6lo un medio para reponer las fuerzas y poder Begu
trabajando. Para los antiguos griegos, inventores abkte
concepto del ocio, el ocio no era un mero medioappaoder
seqguir trabajando, el ocio era un fin en si misnera el
objetivo de una vida feliz (Rullan, 1997: 173-174).

La reflexion politica, la participacion de los acés
sociales y la educacion —formal e informal— paracehsumo,
se convierten en un aspecto ineludible para unaeskad que
ha hecho de esta actividad su santo y sefia vitaldepe
conjurar con esta politica del consumo, los ries@o®orales,
sociales, economicos y hasta medioambientales g parsalud)
de que la sociedad esté al servicio del consumoocca@an el
paradigma del mercado total y no el consumo al s@¢ovde la
sociedad, como debe ser en el ideal de cualquienucndad
democratica (Alonso, 2004: 39).

Hay quienes han subrayado el dominio de la cultde&a
poseer sobre la del disfrutar. De esta manera,ngboirtante
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peso relativo que en la constriccion de los recardsponibles
para turismo y vacaciones tiene, en un principios Ilgastos
relacionados con la adquisicion de la vivienda prpal v,
posteriormente, los relacionados con la adquisicide la
segunda vivienda, estarian relacionados con estéura del
poseer. La adquisicion de segunda residencia estabé el
marco para la decision de destino de vacacionedrdauencia
de salidas y la disponibilidad de recursos paratgmaslurante
las vacaciones y en las localidades de destino €@l
Gutiérrez y Viedma, 2005: 158-159).

Como podemos apreciar segun lo anteriormente dit¢ho,
sociedad de consumo y la sociedad del ocio van aen&ano.
Cada cultura transmite lo que es importante parantewaer el
tipo de sociedad en la que se quiere vivir. La sdad de
consumo exige que debemos consumir para poder mantel
sistema, y para ello debemos producir para tenderdgeinado
poder adquisitivo y asi seguir consumiendo lo quamwos
produciendo. Cada vez somos mMAas conscientes de aue
consumo responsable y sostenible, el cuidado deldime
ambiente, el reciclado de productos, el disfrutelyocio son
necesarios para poder mantener una calidad de yidana
sociedad en equilibrio. Lo que producimos y lo que
consumimos podemos decidirlo en parte, pero a tsadel
proceso de socializacion adquirimos formas de
comportamiento, actitudes y valores que nos viedados. En
el siguiente apartado revisaremos el concepto de,asi como
la manera en la que aprendemos a consumir uno a topo de
ocio durante el proceso de socializacién, y la farmn que
actuan los agentes de socializacion.

2. MARCO TEORICO

El consumo actual es un elemento primordial en la
construccion de las identidades sociales y loslestde vida.
Una sociedad que no reflexiona sobre sus formasa®esumo
estd abocada a perder el control de lo que de pwsiy
negativo hay en él para la construccién o destrocale redes
y vinculos equitativos de socializar en (y entr@s lgrupos
sociales (Alonso, 2004: 39). En este nuestro munde
mercaderes, lo importante en la educaciéon formaladescuela
y la universidad, o la informal de la familia y kociedad, es
enseflar a negar el ocio, a hacer neg-ocio, produme
comprando y vendiendo (Rullan, 1997: 172).

¢ Cuanto dinero necesitamos para poder disfrutaroded
y vivir felices? Hay personas que por mucho dingue tengan
nunca tendran tiempo para el ocio. Es cuestion deal de
valores. Lo que cada uno valora mas. ¢Qué es sEr?ricl
concepto de riqueza ha cambiado. Ser rico es posmaemayor
abundancia que los otros, aquello que todos desgBero qué

Gran Tour: Revista de Investigaciones Turistica8 dtlio-Diciembre 2013 pp. 62-84
ISSN: 2172-8690 64



Habitos de consumo y ocio

es lo que todos desean? Lo que todos mas deseamdda
cambiando con el tiempo y por tanto el conceptorpieza.

Pero quizas hemos de empezar a pensar que el verdmeénte
rico es el que posee mas libertad, mas independenmias
ocio, aunque tenga menos dinero. Al identificar Hayriqueza
con la posesion de dinero y la capacidad de complear
identificamos con la dependencia, mientras que @§sida

verdadera rigueza esté en la no dependencia desotra OIT

reconoce desde hace mucho tiempo que la reducci®&nlad
duracion del trabajo es un factor de progreso dogiala

reduccion paulatina de la duracion del trabajo débe
continuar siendo considerada como un objetivo raklde de las
politicas nacionales (Rullan, 1997: 188-190).

3.1. ;Qué es el ocio?

Para definir el concepto de ocio, ha sido relevardke
igual que lo sigue siendo todavla teoria de la clase ociosa
de Veblen, la teoria sobre el ocio de Dumazadied6dr 31),
que escribe su librddacia una civilizacion del ocigy plantea
la siguiente proposicion:

“El ocio es un conjunto de ocupaciones a las que
el individuo puede dedicarse voluntariamente, seaap
descansar o para divertirse, o para desarrollar su
informacion o su formacion desinteresada, su voaurg
participacion social o su libre capacidad creadora,
cuando se ha liberado de sus obligaciones profeasles,
familiares y sociales’

Dumazadier sefiala la importancia del progreso docia
cuando se reduce sustancialmente el horario deajoaly la
clase trabajadora dispone de mas tiempo libre, dasse
momento, pues, el ocio no podia desarrollarse cas lhrgas
jornadas de trabajo. A continuacion vendrian la argzacion
de los medios de transporte, la de los medios desddn, los
rapidos progresos de la motorizacién, el aumentbabesumo
progresivo, y todo ello, sin que se perdiesen c®ieeocio
moderno, las fiestas tradicionales. Y entre logtidit®s analisis
comparativos entre el trabajo y el ocio, se obtieue el ocio
llega a ser un fendmeno complementario o compensat®d
aquellas tareas laborales inhumanas, si bien ewtr®l extremo
se situan como determinante y que ejerce efectoglepropio
trabajo que pueden ser positivos o negativos, pemoambos
casos marca un prestigio en las personas que lotigen y lo
disfrutan, desarrollan modelos de conducta y disggome un
estilo propio que les sirve para la vida cotidiarid. caso del
ocio en la familia es muy elocuente, ya que los nmadnios
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pudieron multiplicar las alternativas de distraatioomun —el
uso de la radio, el espectaculo televisado, la Uextde los
peridédicos, la participacion en los juegos, los jemy las
recreaciones, etc. En definitiva, el ocio compoutaa serie de
actividades nuevas en la sociedad moderna, tipndastrial de
este momento, en las que las actividades de vaoasio—
conquista social e inacabada por entonces- se impmmo la
mas importante en el mundo del ocio, especialmgradeue se
limitan las tareas rutinarias, se obtiene reposelydescanso
necesario, el cambio de ambiente y de lugar, efelilyozo
individual y social, y se convierte en este periogholutivo en
un fendmeno de masas, que generard una culturasticai
(Martinez, 2006: 30).

En tal contexto, las identidades sociales se harltou
mucho mas fragmentadas y se han multiplicado las
sensibilidades y percepciones que desde difererngespos
sociales se le da al hecho de consumir y a lostetesociales
y culturales buscados en las practicas mismas dswmo. De
los mecanismos centralizados de comercializacionmdse
pasado a todo tipo de redes de produccion, de ibistién, de
consumo, de informacidon, etc. En este aspecto @lsamo de
masas, y su compafiero natural, el de cultura deasyagebe ser
contemplado desde un aspecto mucho menos integrador
tanto que la pauta fordista, antes que desaparseeategrada y
privatiza parcialmente. A la vez, nuevos estilos dea y
consumos distintivos (tanto neoelitistas, como pararistas)
se han incrustado en este conjunto de normas adouds
diferenciadas que se han venido componiendo en ses$ts
«nuevos tiempos» del consumo postfordista (Alon2804:
30).

3.2. ¢COmo aprendemos a consumir ocio?

Como se ha comentado anteriormente, aprendemos a
consumir durante el proceso de socializacién, gaeellsva a
cabo a través de los agentes de socializacién, goe la
familia, la escuela, los grupos de iguales y losdis de
comunicacién. A continuacién vamos a definir el cepto de
socializacion y la funcion que realizan los agenteg
socializacién. Segun Rocher (1980: 133-134):

“...definimos la socializacion como el proceso por
cuyo medio la persona humana aprende e interioriea,
el transcurso de su vida, los elementos sociocwlles
de su medio ambiente, los integra a la estructuea g
personalidad, bajo la influencia de experienciasdg
agentes sociales significativos, y se adapta asi al
entorno social en cuyo seno debe vivir”.
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La posicion de Ildamilia afecta a la socializacion. En las
modernas sociedades occidentales, la posicion $ocoa se
hereda al nacer. Aun asi, la clase social de lailianen la que
nace un individuo afectan profundamente a los mosete
socializacion (Giddens, 1991: 109). Y es que, efeonhente, la
experiencia familiar vivida por los sujetos serdymdiferente
en una familia donde los padres son profesionalbgrales,
con elevado nivel cultural y econémico, a otra endue los
padres llevan una existencia de trabajo precariecdalificado,
en un contexto de barriada marginal (Fdez., 20019%5)2

Existen una serie de cambios que han afectado a la
familia como agente de socializacion. Entre estaambios
encontramos la evolucion en el rol de la mujer g lwambios
en las pautas y modelos familiares. Actualmente seen
familias monoparentales, que cohabitan, familias gkeys y
lesbianas o reconstituidas. En cuanto al rol denlkger, en las
familias tradicionales es la que se encarga deldado y la
educacion de los hijos, asi como de todas las warea
domésticas. Actualmente, parte del tiempo que ledgua la
mujer fuera del tiempo de trabajo, sigue estanddidedo al
cuidado de la familia y le queda menos para el ppi@ro poco
a poco el hombre también va asumiendo tareas retadas
con el cuidado de los hijos y de su educacion yta®as del
ambito doméstico.

Durante el tiempo vivido en familia, se aprende a
consumir, se aprende qué tipo de alimentos conswmimg
coOmo se elaboran, qué tipo de ropa nos ponemos yjud
ocasiones, qué tipo de juguetes, qué tipo de pnogsa de
television vemos en familia, qué tipo de deportesalizamos,
qué tipo de viajes, qué tipo de restaurantes, lanfo en que
organizamos nuestro tiempo de vacaciones y dond&geotros
muchos habitos de consumo. Por eso también los esapios
se adaptan a nuestros gustos y ofrecen determinadpacios
donde consumir en familia, como los centros comalies en
los que se puede disfrutar tanto de cines, comoedéaurantes,
lugares para el juego de los mas pequefos, consdenmpa y
de alimentos, libros, juguetes, entre otros.

La escuelaes el ambito de socializacion mas importante
tras la familia, es un lugar de transmision de vak y
formacién de identidad: curriculo manifiesto (comntentos
formales y habilidades) y oculto (valores, relacsny
practicas sociales). Supone la primera experiemi@hnifio con
una disciplina formal y competitiva, en la que apde a
valorar las exigencias sociales, como el esfuerno @btener
resultados, los ritmos de actividad marcados per horarios y
las posiciones sociales diferenciadas con respattéxito. La
escuela no transmite valores comunes o “consensssio la
ideologia del grupo dominante, los capitalistas dEd 2006:
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246-251). También a través de la escuela se disyebel
tiempo dedicado al ocio y al trabajo, se ensefant@pa de
consumo y se ensefia a valorar la importancia delsamo
sostenible y del reciclado y cuidado del medio aemte, de la
alimentacion saludable, del ejercicio, de la leatuel uso de
las nuevas tecnologias, entre otros. Conforme adgwis
mayor nivel educativo, también vamos adquiriendoyoras
habitos de consumo cultural, y también mayor adtitritica
ante determinados tipos de consumo y la forma emgua nos
hacen consumir.
Existen varias etapas en este proceso:

» socializacion primaria se lleva a cabo en la infancia
del individuo donde se transmiten los valores mas
importantes que serviran de base en la formacidoriade
personalidad social del individuo;

» socializacién secundariaes éste un proceso que no
acaba nunca especialmente en las sociedades maoderna
donde es necesario adaptarse a entornos sociales
cambiantes y diversos.

La familia y la escuela son los agentes mas relessn
durante el proceso de socializacién primaria, ge&aé¢ lugar en
los primeros afios de la vida del nifio. También hosdios de
comunicacién condicionan el tipo de consumo que M8OS
van a demandar en funcion del tiempo al que estguestos a
estos medios y de como se utiliza la afectividadapaonseguir
modificar comportamientos.

Durante la socializacion primaria, la afectividad
desempefia un papel fundamental. La intensa cargaciemal
del momento hace posible la formacion de “otrosnsfigantes”
gue no son sino personas con las que, por su vafiectivo, se
tiene una estrecha relacién que hace posible lawnoaciéon y
el intercambio de significados culturales, por laueqg se
convierten en especialmente influyentes dentro @ainamica
de la socializacién. Los contenidos de la sociadiba primaria
varian de una sociedad a otra, de una cultura a,ode una
subcultura a otra.

La socializacion secundaria es la adquisicion del
conocimiento especifico de roles, estando ésto®adamente
arraigados en la division del trabajo. La inserci@m la
sociedad la realizamos a través de un trabajo ofggion”,
cuya preparacion es un ejemplo claro de socialigaci
secundaria. La caracteristica mas importante de la
socializacion secundaria es que presupone la redlid
resultante de la primaria, con la que ha de encgjdograr
coherencia (Fdez., 2009: 213-214).

En las sociedades industrializadas, la integracséuial
se asocia a una ocupacioén laboral y/o al éxito @mnmn®cimiento
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social, como pieza fundamental en la vida de lasspeas. EIl
empleo tiene como funcion principal la integracisacial. Por
tanto aun hoy, el empleo constituye el tema centdal la
construccion de las relaciones sociales y de lafigumacion de
los estatus. El trabajo esta intimamente unidoeadtgniento de
utilidad, y este sentimiento de utilidad pasa pomau
remuneracion, pero también por todas unas conttagpes
sociales (derechos, estatus, formacion, etc.) geénén el
empleo. En lo que Illamamos mercado de trabajo nko =@
intercambia un bien econdmico, sino también un coompso
con un reconocimiento (Redondo, 2001:36).

La educacién proporciona al individuo aptitudes vy
cualificaciones profesionales que le permitiran corrir, en
condiciones mas favorables que las de aquel queetimenos
aflos de educacién, al mercado de trabajo, adqudaenen
consecuencia, unstatus de importancia proporcional a los
titulos conseguidos (Medina, 1983: 8). Aquellas paciones
clasificadas como proezas son dignas, honorablesbles; las
gue no contienen ese elemento de hazafa y espeenaém
aquellas que implican servidumbre o sumisiéon sodignas,
degradantes e innobles (Veblen, 2000: 18).

Tradicionalmente se ha concebido a la educacién acom
paralela o independiente de la actividad productidande el
trabajo ocupaba la mayor parte de la vida de una@®a. En la
actualidad el tiempo dedicado al trabajo se ha cedlm mucho
y se ha ampliado el tiempo de formacién y educaciédoy no
es posible concebir la educacion exclusivamenteapanas
etapas determinadas de la vida, especialmente danjud, sin
contemplar que el tiempo dedicado a la vida laboexite
activa se ha reducido. La educacién y la formacida las
personas han pasado a ocupar un espacio cada vex ma
importante en la sociedad del conocimiento (Gil, 020 324).
Durante el tiempo en el que trabajamos también adugos
determinados habitos de consumo relacionados coastma
profesiéon y posicion social, que tienen que ver &ntipo de
restaurantes donde comemos, el tipo de ropa quéimes, de
vehiculo o de vivienda que adquirimos, el tipo dertologia
que utilizamos, la formacién que consumimos, ebtigpe viajes
gue realizamos, entre otros.

Los grupos de igualestambién permiten a los jovenes
compartir o explorar unas inquietudes o unos insese (por
ejemplo, en la musica o en la moda). Los miembras uh
grupo de iguales tienden a valorar su propio gremotérminos
muy positivos y, al mismo tiempo, a desdefar otgrsipos
(Macionis y Plummer, 1999: 143). Para Riesman tElupo de
iguales, actta como un jurado continuo para valorar la
conducta de sus miembros, hasta el extremo de g@setoda su
vida privada es sometida a examen. Este grupo deespa
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sanciona los intentos de sobresalir, el mal humdo® malos
rollos para con el colectivo. En su seno se lleva@a®do una
socializacion de los gustos, de las preferenciasctilantes
respecto al ocio y al consumo que tan intimamergados
estan en las sociedades terciarizadas; en la pefapsenden
las diferencias cualitativas entre productos vy sihols,
seleccionados a partir de los medios de comunicaci® masas
segun la idiosincrasia del grupo y segln la edddse o grupo
social”. Durante la adolescencia el grupo social a@ue
pertenecemos nos va marcando el tipo de musica que
disfrutamos juntos, el tipo de ropa que marca latgeencia al
grupo, el tipo de lugares de ocio en los que nosnimos, el
tipo de peliculas que compartimos, y el tipo apasat
tecnoldgicos, entre otros. Los empresarios conoegte tipo de
consumo y dirigen sus productos a este tipo de gsyupya sea
para dirigirlos al grupo de jévenes o al grupo dergomnas
mayores. En el caso de los viajes se ofrecen vidge®studios
para un determinado tramo de edad, o viajes pabdgdos, en
los que el tipo de actividades que se van a realigatan
acordes con los gustos y actitudes de cada grupo.

Con el incremento en nuestra sociedad tanto dehpie
libre de las personas como de los recursos econ@snde que
disponen, cada vez es mayor el consumo medios de
comunicaciénsobre todo los de indole audiovisual. Aumenta
asi la interaccién social ejercida en el seno deshra sociedad
y, por tanto, la culturalizacion de los individugda induccion
en éstos de nuevas actitudes y formas de compoetatoi
Preocupa el caracter educativo o deseducativo qaecen los
medios de informacion social, pues el individuo ibeg a lo
largo de su vida, mas mensajes provenientes destaledios
que de la educacion formal (Quintana, 1989: 99)través de
la publicidad, ya sea en la calle, en la televisi@ntravés de
las nuevas tecnologias, los mensajes que recibim@s van
condicionando nuestro comportamiento a la hora desamir.
Tanto el cine, como la radio, internet o los disti® eventos
gue se producen a nuestro alrededor van transndten
actitudes y valores que a veces estan en contramhccon los
valores que tratan de transmitir las familias yelscuela, y en
otras ocasiones los refuerzan y apoyan.

3.3. ¢Consumimos de igual manera hombres y mujeres?

El consumo se conforma combabitus esto es como
posicion social hecha préactica —y reflexivamentearactica
hecha posicion social— y nos remite al proceso de
estructuracion en que los actores expresan su pasien el
sistema social, puesto que las propiedades estralkds del
sistema de consumo son a la vez condiciones y tadak de
las practicas conflictivas realizadas por los aewmbuscando
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aumentar su dominio (o su resistencia) en el cantdgo la
reproduccién social. El consumo como préctica sbcincreta
sintetiza un conjunto multiple de fuerzas: la distrcion de
rentas originadas en el proceso de trabajo, la wogsion de
las necesidades reconocidas por parte de los coitsuss, la
busqueda de beneficio mercantil, los discursos yaphrato
publicitario, la conciencia de los grupos socialesales, las
instituciones formales e informales, la emulaciénngtacion
social, los movimientos colectivos, etc., etc. (Asm, 2004: 8-
9).

Segun la encuesta realizada en el afio 2007 por el
Instituto de la Juventud, a nivel nacional, de Ugte
tecnologias, ocio y tiempo libre e informacién, lieado a
jovenes entre 15 y 29 afios, el sexo de los/as jésesigue
ofreciendo algunas diferencias en cuanto a las tpcas de
ocio o tiempo libre: los chicos prefieren ir de @sp practicar
y asistir a actividades deportivas y usar ordenadoy video-
juegos; mientras que las chicas se decantan en mansmida
por las actividades culturales (leer, cine, teatwgposiciones),
por ir de compras y por estar con la pareja (INJUMVDO7:
18).

Desde la economia, y también desde la sociologeahas
considerado al hogar como la unidad basica de cmosutan
solo hay que pensar en las bases de datos oficesexisten,
como es la Encuesta Continua de Presupuestos Fanaslj para
corroborar esta idea. Ello ha implicado que seatos los
estudios y los datos cuantitativos que se dispongara
analizar las diferencias y desigualdades existenesre
hombres y mujeres respecto al consumo.

Los conceptos de género y consumo, aparecen ya
relacionados en lo que se puede denominar la olisica de la
sociologia del consumaba teoria de la clase ociosa/eblen a
finales del siglo XIX sefiala como el consumo es ambito
femenino, ya que es a través del mismo desde ddadaujer
expresa el estatus social del marido, en lo que h=e
denominado un consumo vicario, un consumo de regreion
social del estatus del cabeza de familia. La p#pticion del
hombre en lo doméstico es individual y para si nosnma
diferencia de la mujer que lo hace siempre paraelhieno de
todos los miembros de la familia. Este imaginareoconstruye
desde la infancia a través de los procesos de Haai@on y el
consumo en estas edades no hace otra cosa quezaefesta
division (Borras, 2007: 141-144). Cuando durantepebceso
de socializacién en la familia y en la escuela sgaan un tipo
de tareas a los hijos u otras a las hijas, asi cemando se les
incentiva a realizar un tipo de consumo u otro targn lo
material como en lo que se refiere a la disposici@&h ocio no
se esta educando en igualdad. La “coeducacion” reemalida
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como la educacion que no establece relaciones deiio que
supeditan un sexo al otro (Fdez., 2009: 370).

La publicidad no ha hecho otra cosa que mostrala est
divisiobn sexual del trabajo, reforzando el imagimarya
existente. La mayoria de anuncios en los que laemw@s la
principal destinataria estdn vinculados al hogapmpo de
consumo por excelencia, reforzando la idea del mogamo
espacio femenino. En la mayoria de hogares el hends el
que proporciona la mayor parte de la renta, y pamtd éste
disfruta de una posicion de poder a la hora de diecobre las
distintas mercancias que el mercado ofrece. El hemba
entrado en la esfera o ambito de la moda y el corsue
productos de disfrute personal a través de los naevalores
emergentes en las sociedades de consumo de firtdlksiglo
XX: el narcisismo, el hedonismo y el individualisn{8orras,
2007: 144-153). El paso al dominio de las mercas<darvicios
y entre ellos y con un caracter fundamental el damnlercancia
turistica, supone una etapa diferenciada en talceso de
implantacion de la sociedad de consumo y, por lotda en el
modo de acumulacion capitalista (Callejo, Gutiérse¥iedma,
2005: 152).

La dindmica de la fragmentacion y segmentacién del
consumo postfordista ha sido una de las mas espeldees: la
expansion de la economia financiera y la creaciérud tipo de
empleo mas o menos especializado de alta remun@mnaen el
aparato de gestion de esta economia financiera y eén
desarrollo de los nuevos mercados tecnoldgicosdraido para
consolidar y reforzar un nuevo nivel de capas mesdaltas
promocionistas y cosmopolitas que ha servido tamara
quebrar el unificador simbdlico del consumo de nsaeacional
fordista (basado en el valor ideol6gico de una o¥pte clase
media integradora) como para relegitimar y encumbum
nuevo consumo ostentoso, en esta época mucho mas
tecnoldgico, dindmico e integrado en la vida coditd que los
tipicos y tradicionales consumos conspicuos o d@ lde las
burguesias tradicionales (Alonso, 2004: 30).

Las diferencias entre individuos y grupos constdny
procesos complejos fruto de la interaccidén entresttipos de
capital: el capital econémico, que, de forma dieeotindirecta,
se convierte en dinero; el capital cultural, apmgo para la
institucionalizacion sobre todo cuando se manifaesh forma
de titulos académicos, y que puede ser convertdrlecapital
economico, y, por ultimo, el capital social, relasado con las
obligaciones y las relaciones sociales, definidomoo «la
totalidad de los recursos potenciales o actualexiasios a la
posesién de una red duradera de relaciones mAas pnosne
institucionalizadas de conocimiento y reconocimi@mhutuo»
(Bourdieu, 2000: 148).
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3. METODOLOGIA

En el presente apartado se van a presentar algdatss
gue confirman lo aportado en el apartado anterigilizando
diferentes datos secundarios procedentes de ena@siest
realizadas por el Instituto Nacional de Estadistigaotras
instituciones. Para ello utilizaremos la EncuestanCnua de
Presupuestos Familiares, el Boletin informativo olel ocio
en cifras del que disfrutamos los espafioles, pwdocen abril
de 2008, asi como la Encuesta de Empleo del Tiempka
Encuesta sobre Habitos Deportivos de los Espafnojes
también ofrece el INE. Ademas, se va a revisar relolime
realizado por el Instituto de la Juventud (INJUVEQbre uso
de TIC, Ocio y tiempo libre e informacion realizaga 2007 y
el Informe de Juventud de 2008. Para completamfarimacion
aportada se utilizara la Encuesta de Habitos y fcas
Culturales en Espafia publicada por el MinisterioQidtura en
2006-2007 y en 2010-2011 y la informacién sobre i¥ndas
principales y no principales del Ministerio de Fome en
2012. Por parte de la Comision Europea, se revisata
eurobarometro especial 278 publicado en 2013.

4. RESULTADOS

Segun la Encuesta continua de presupuestos farediar
publicada por el INE de 2012 (a precios constardes base en
2006), los mayores gastos que realizamos los edpai®n ese
afo fueron alquileres a la vivienda en propiedad,{B%), con
un gasto medio por hogar anual de 4.223,34 €, shgule
consumiciones en bares y cafeterias (4,26%) coAd 7,26 €.

Cuando se agrupan los diferentes tipos de gastlmeni?2
grupos que presenta la tabla 1, encontramos querespecto
al gasto realizado por los espafioles en los and% 24 2011,
segun la tabla 1, la mayor parte de estos gastasesponden
en primer lugar a alimentos y bebidas no alcohd@icaeguido
de los transportes y también del gasto en hotelkfés y
restaurantes, quedando en cuarto lugar, ocio, dd8patos y
cultura. A pesar del inicio de la crisis, el gasdtotre los afios
2008 y 2011 aument6é en el grupo de alimentos y thabino
alcohdlicas y también en ocio, espectaculos y aaltwy
disminuyé6 en el grupo transportes y de hoteles, ésaly
restaurantes.
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Tabla 1: Gasto anual de los hogares segun difererge
niveles de desagregacién funcional

Distribucién porcentual

2011 2010 2009 2008 200fF 200k
Total 100 100 100 100 100 100
Grupo 1. Alimentos
y bebidas ng
alcohdlicas 18,24 17,81 17,38 17,22| 16,95| 17,26
Grupo 2. Bebida
alcohdlicas, tabaco

narcoticos 2,04 2,16 2,27 2,3| 2,21 2,24
Grupo 3. Articulog

de vestir y calzado 7,613 7,68 7,76 7,99/ 8,19 8,32
Grupo 4. Vivienda

agua, electricidad

gas y otros

combustibles 12 11,71 11,11 9,97| 9,39 9,12
Grupo 5.

Mobiliario,

equipamiento de

hogar y gasto

corrientes de

conservacion de |

vivienda 6,19 6,2 6,35 6,56| 6,95 7,22
Grupo 6. Salud 4.5 4,36 4,29 4,23 3,77 3,6
Grupo 7.

Transportes 14,34 15,47 15,81| 16,72| 17,71 17,94
Grupo 8.

Comunicaciones 4,46 4,24 4,19 3,98| 3,62 3,45

Grupo 9. Ocio,
espectaculos

cultura 9,41 9,4 9,27 9,22 8,9 8,44
Grupo 10.
Ensefianza 1,24 1,22 1,09 1,12 1,09 1,1

Grupo 11. Hoteles|
cafés y restaurantes 10,72 10,57 10,89| 11,22| 11,86/ 11,66
Grupo 12. Otrog
bienes y servicios 9,23 9,2 9,58 9,45 9,37 9,66

Fuente: INE (2011): Encuesta de presupuestos faanéls

Segun la Encuesta de Empleo del Tiempo para elogeri
2009-2010 publicada por el INE, tal como se puedeprobar
en la tabla 2, los varones dedican mas tiempo albdjo
remunerado que las mujeres y también mas tiempadeportes
y actividades al aire libre, asi como a sus afie®ne
informatica, pero sin embargo las mujeres ocupars fiampo
al hogar y la familia y al trabajo voluntario y meiones. Este
conjunto de actividades diferenciadas por sexo monde
manifiesto diferentes tipos de comportamientos, ovat y
actitudes aprendidas durante el proceso de soGaldn.
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Tabla 2: Distribuciéon de actividades en un dia promedio
segln actividades principales y sexo

Distribucion de actividades diarias

) ) deportes ¥ trayectos y
] ) hogar | trabajo vida . - )
Cuidados trabajo . ) . actividades | aficiones e | medios de | empleo del
estudios | ¥ | volumtarie | secial y ] . . o ]
personales | remunerade ’ al aire  |informatica | comunicacion | tiempo o
familia | ¥ renniones | diversion . .
libre especificado

Ambos Sexos | 100 33 16 | 834 1.1 317 398 07 883 842
Varones 100 387 15 | 47| 44 36 47 35,6 B 86.8
Mujeres 100 282 17 1919 148 393 36,9 B9 88,7 §1.6

Fuente:INE (2010): Encuesta de empleo del tiempo

El deporte es una de las actividades que se aprende

durante el proceso de socializacion dentro de laueka y que
también se pueden practicar en familia. ElI grupo ideales

cobra aqui un papel muy importante e inculca habito

deportivos, y sobre todo en los deportes de equipo
dependiendo del sexo de los individuos, se pracécaun tipo
de deportes u otros.

Segun datos de la ultima Encuesta sobre Habitos

Deportivos de los Espafoles referidos al afio 2005,37% de
los espafioles practica deporte de manera regularcemtaje
superior en dos puntos al registrado en el afio 2B ivel de
practica de uno o varios deportes se sitla en &b {ara la
poblacién entre 15 y 65 afios, y s menor en mujares en
hombres (un 30% frente a un 45% de los hombresm@ddad
Foral de Navarra, Comunidad de Madrid y Catalufiasgntan
los porcentajes de practica deportiva mas altostreem3 y
45%). En cifras mas bajas se situa Extremadura, eor29%,
Castilla-La Mancha, Cantabria, Andalucia y Galiciegn un
33%. La natacion es el deporte que méas se pradqi3é&o), le
sigue el fuatbol (31,7%), el ciclismo (19,1%) y langhasia de
mantenimiento (14%). Ver deporte registra un inceato de
nueve puntos, pasando del 29% que lo hacia en 280 38%
en 2005. Datos del afio 2007 de la Encuesta sobre
Participacion de la Poblacion Adulta en las Actiades de
Aprendizaje revelan que un 63% de la poblacién er2b y 74
aflos no asiste nunca a eventos deportivos. Esta ci¢ eleva
al 73,7% en el caso de las mujeres, tal como podeatservar
en la tabla 3.
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Tabla 3: Asistencia a eventos deportivos en el amo
afio*. 2007 (%)

N° de veces que asistieron | Ambos | Varones | Mujeres
Sexos

Ninguna 63,0 52,2 73,7

Dela3 14,3 17,4 11,2

De 4 a6 6,5 9,0 3,9

De 7 a 12 3,7 5,1 2,3

Mé&s de 12 10,8 14,6 6,9

Fuente: INE (2007): Encuesta sobre la Participacion de la
Poblacion Adulta en las Actividades de Aprendizaje.
*Poblacién entre 25 y 74 afos

Los medios de comunicacion también representan un
papel importante dentro del proceso de socializaciéon la
retransmision de eventos deportivos, asi como ca |
retransmision de actividades culturales. Las adiades
culturales también son actividades de ocio que peermden
durante el proceso de socializacion en la escuelany la
familia. Dependiendo del nivel educativo del indduio y de la
posicion social y nivel educativo de los padres, pgactican
uno u otro tipo de actividades culturales como &astencia al
teatro, musicales, conciertos, visitas a museo$ ¢gigfrute del
patrimonio artistico y paisajistico del que se peedisfrutar
dependiendo de la oferta cultural del entorno oravés de la
realizacion de viajes a unos u otros lugares.

En los viajes turisticos por motivo de vacacionéss
actividades culturales estan presentes en un 43@%los
casos. Esta cifra se eleva a 57,9% cuando se watauristas
extranjeros de vacaciones en nuestro pais. Una dg |
actividades culturales mas extendidas es la visitanuseos.
Los de bellas artes registran el mayor niamero deitantes.
Uno de cada cuatro visitantes en 2006 correspon@sta tipo
de museos. En la tabla 4 podemos observar la pgpacidn
cultural de los espafioles comparandola con |la mediapea.

A continuacion vamos a revisar algunos datos querisp
la Encuesta de Héabitos y Practicas Culturales epaBa de
2006-2007 y también la de 2010-2011 relativos alpoidn de
15 afios en adelante, que realiza el Ministerio ddt@@a en
colaboraciéon con el INE. Segun esta encuesta ek as el
espectaculo cultural que mas participacion atraa, 52,1%
manifiesta haber asistido al menos una vez dur@2W%@6-2007
y un 49,1% en 2010-2011. Con respecto al teatradestencia
fue del 19,1% en 2006-2007, siendo mayor entre rrageres
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con un 21% frente a un 17% de los hombres. Seglonsdde

2010-2011, cada afo, el 40% de la poblacion asiate
espectaculos culturales en directo. Destacan emties los
conciertos de musica actual, con tasas del 25,9%.n&s

centramos espectaculos de artes escénicas, tale® ¢eatro,
Opera, danza o zarzuela, destaca la asistencieeatrd, que
pasa del 19,1% al 19% de adeptos anuales. Estaidat sigue
siendo mas frecuente en las mujeres y en la pobhaanas
joven. La visita a un museo pasa de un 31,2% en62ZD@07 a
un 30,6%. La visita a monumentos y yacimientos &wdgicos
pasan respectivamente de un 34,1% y un 13% en 2004- a
un 39,5% y un 13,9% en 2010-2011.

Tabla 4: Participacion cultural 2007 Al menos una ez en
los ultimos 12 meses (% de poblacidn)

Espafia Media Unioén
Europea 27

Ver cultura en TV/Radio 7 78
Leer un libro 59 71
Visitar algun monument 50 54
histérico
Ir al cine 56 51
Visitar museos o galerias 38 41
de arte
Ir a un concierto 34 37
Ir a una biblioteca publica 2 35
Ir al teatro 25 32
Ir al ballet o la 6pera 12 18

Fuente:Eurobarémetro especial 278

En la tabla 5 podemos observar que con respecta a |
lectura de libros, la mayor parte de los jovenesl8ea 29 afios
realiza la lectura de novelas en general, aunque ®ma@s las
mujeres las que realizan este consumo. Con respeactlas
novelas de aventuras, fantasia y de ficciobn son n@s
hombres los que consumen estos tipos de novelap [sen
embargo, si nos referimos a la novela romanticaeyndsterio e
intriga, son las mujeres, principalmente las jéveme 15 a 19
aflos las que realizan este tipo de lectura. Tahtoiree que se
consume como el tipo de lectura, son también apidosl a
través del proceso de socializacion, ya que a tsadé la
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escuela, la familia y los grupos de iguales se ¢maiten formas
de actuar, pensar, sentir y comportarse, y muches las
modelos en los que los jovenes quieren reflejarse ambién
transmitidos a través de los medios de comunicacgue en la
actualidad tienen mucha mas influencia que en o#pscas y
que condicionan la accién de la escuela y de laifiam

Tabla 5: Tipos de libros que les gusta leer con mas
frecuencia a la gente joven (15-29 afios) por sexogfupos
de edades. 2008.

TIPO DE LIBROS

Q z 533492 =0 | I SZ [SZ |0 3
$e Z5932 |32 |@ S |wo |® o
> < 20492 < o, A 32 |42 |5 b
SexoygruposQE @gd3o >3 |o »o (S0 |3 P
de edades D ®»2afe |35 |32 25 (25 |6 =
2} oumw 8 o > z

(2]

5]
€]
hn
PP

AMBOS SEXOS

Total 15-29 afios|16,5% |7,0% [5,8% |3,9%(3,4% |2,6% |2,5% |1,9% |(5000)

De 15 a 19 afios|11,9%(8,1% [10,3%|3,8% (2,1% |3,9% |1,4% |3,4% |(1485)

De 20 a 24 afios|17,4%|6,7% [4,5% | 3,3%(4,0% |2,3% |2,4% |1,4% |(1697)

De 25 a 29 afios|19,5%|6,4% |3,5% | 4,6%|4,0% |1,7% |3,4% |1,1% |(1818)

VARONES

Total 15-29 afios| 11,9% (5,4% |7,2% |4,8%|3,5% |0,6% [2,2% |2,5% | (2545)

De 15 a 19 afios|7,8% | 6,7%|11,2%|4,7% [1,3% |0,6% |1,6% [4,5% |(768)

De 20 a 24 afios|12,1%|5,8% |6,0% | 4,5%|4,7% (0,5% |1,4% |1,8% |(853)

De 25 a 29 afios|15,2% |4,0% (4,9% | 5,1%|4,2% (0,7% |3,3% |1,5% |(924)

MUJERES

Total 15-29 afios|21,3% |8,7% [4,5% |3,0%(3,4% |4,6% |2,7% |1,3% |(2455)

De 15 a 19 afios|16,3%[9,6% |9,3% | 2,8%|3,0% (7,3% |1,2% |2,3% |(717)

De 20 a 24 afios|22,7% |7,5% |3,0% | 2,1%|3,2% (4,1% |3,4% |1,0% | (844)

De 25 a 29 afios|23,9%|9,0% |2,0% | 4,0%|3,8% (2,8% [3,4% |0,8% |(895)

Fuente: INJUVE (2008): Informe Juventud en Espaiia.
Porcentajes sobre el tipo de poblacién joven quenaiena
algun tipo de libro en cada grupo de edades y sexo

Con respecto al uso de las nuevas tecnologias y su
utilizacion para el ocio, en el afio 2008, el 99,7é los
hogares dispone de televisiéon y el DVD esta preseatt tres de
cada cuatro hogares, en detrimento del video. EB%&3de los
hogares con al menos un miembro de 16 a 74 afosodis de
algun tipo de ordenador, y el 51,0% tienen acceslntarnet.
Las nuevas tecnologias han propiciado la apariadénnuevas
formulas para el entretenimiento. La mensajeriatantanea
(messenger es utilizada por el 53,8% de los internautas, un
52,4% descarga y/o escucha musica por la red y Lr6%
descarga y/o ve peliculas o videos por Internet.eEgrafico 1
se puede comprobar la disponibilidad de las nugeasologias
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por parte de la gente joven (15-29 afos), asi cemaso, en el
caso de disponer de videoconsola, ordenador, c@mexa
internet o teléfono movil. EI mévil lo utiliza estgrupo de
edad, principalmente para el uso personal. Tamliéstaca el
porcentaje de jovenes que no tienen conexion arirge que
disminuye al 37% con respecto al grupo de 16 a itdsa

Gréafico 1: Disponibilidad de las nuevas tecnologiapor
parte de la gente joven (15-29 afios). 2008

® Parausopersonal ® Para uso familiar Mo dspone

100
23%
Bk 7%
5%
Gt
B '
L

5

[ una wid=oconsek Unomdeanadar, un PC lna conexidna Iniernat D= untelefne mawil

Fuente: INJUVE. Informe Juventud en Espafia 2008raP@ada
tipo de tecnologia, porcentajes sobre el total @&eploblacién
joven

Comprar es un juego que entretiene, desdramatiza la
realidad, consume tiempo, genera esperanzas defaation y
bienestar. De tal manera que el vinculo entre camsy ocio
se estrecha en los centros comerciales, convirbéeden los
nuevos espacios de ocio para toda la familia y sdlirealiza la
compra de alimentos conjuntamente (Borras, 2007:38)14
Tiempo y espacio se han estructurado y configurddamanera
diferente, los nuevos productos de consumo (soféewar
intangibles, informatica, nuevos soportes de augiovideo,
industria del entretenimiento, etc.) ya son lanza@b mercado
mundial de forma globalizada y acelerados en sulocide
distribucion para rentabilizarlos inmediatamentelgjar paso a
otra novedad recurrente. En los productos de badestrial —
como la clasica industria del automovil, central lannorma de
consumo fordista o los electrodomésticos— las pautke
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produccion estan cada vez mas deslocalizadas vy
descentralizadas para sus componentes en los llasmad
mercados emergentes (Brasil, México, Sudeste Asoati
Europa del Este), a la vez que se han unificadodiarge
campafias de publicidad globales, el consumo denmaosielos

de gama alta entre las élites de los mas variadaisegs del
mundo. Sin embargo, hemos conocido un proceso de
profundizacion de la crisis simbolica —reflejada eal
estancamiento relativo y en la contraccién estruztuen el
volumen de ventas— de las gamas medias y bajas ode |
objetos de consumo industriales, crisis simbolice gefleja un
modelo de crecimiento volcado en las rentas altasnmmopolitas

y globalizadoras asi como el relativo debilitamient pérdida

de peso mercantil de los ingresos medios y bajosorido,
2004: 36-37).

Aun cuando es dificil sefialar el umbral en que cabe
sefialar a una sociedad como turistica, la espapoéaenta un
retraso relativo. Espafia se constituye en societladstica,
cuando la mayor parte de su poblacion realiza algiaje
turistico a lo largo del afio, veinte aflos despu#@s tps paises
europeos desarrollados de su entorno. Un tipo desemo que
va detras de otros consumos, como el de automovikls
primer atributo que puede ayudarnos a enmarcarueismo
espafiol es su caracter sedentario. Un atributoajue: el peso
de la segunda residencia en la actividad vacacionlal
oposicién que se establece entre vacaciones y muajsy la
relativamente escasa internacionalizacién del misll«estar
de vacaciones» es la practica, con relativa indepecia de lo
gque se haga en vacaciones. Incluso cuando «no se hada»,
son una practica. Si las vacaciones son una pracetturismo
es concebido como un bien. Por ello, el turismoranton
mayor facilidad en la légica de la distincion (Boligu, 1988),
porque puede mostrarse como otro bien. La evoludéhnivel
de vida econdmico del pais, sobre todo en relaciém los
paises europeos mas desarrollados de su entornmljcaxen
buena parte el ritmo de constitucion del mismo ercisdad
turistica. Por lo tanto, la renta es importante. Qoe se
observa para el conjunto de un pais tiene su mamemos
directa traduccion en las distintas posiciones qaaforman su
estructura social. Asi, son los residentes en raébitrbano vy
los que tienen mayor nivel de estudios terminadgege se
convierte en un indicativo de clase social, los cadUan de
especie de punta de lanza en la constitucion de sowdedad
como turistica. La lenta incorporacién de las poshes
sociales menos favorecidas al consumo turisticotee de los
factores que ayudan al retraso de la constituciénEdpafia en
sociedad turistica. Hasta el afio 1990, no se carsigue mas
de la mitad de los espafoles realicen alguna satidaéstica
(Callejo, Gutiérrez y Viedma, 2005: 153-158).
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Tabla 6: Viviendas principales y no principales por
comunidades autbnomas y provincias (*)

Total Principales No principales

Espafia 25.382.415| 18.112.437 7.269.978
Andalucia 4.384.954 3.086.326 1.298.628
Aragoén 785.857 541.197 244.660
Asturias (Ppdo. de ) 619.310 465.585 153.725
Balears (llles) 590.085 431.621 158.464
Canarias 1.044.637 804.207 240.430
Cantabria 360.627 234.436 126.191
Castilla y Ledn 1.730.724 1.020.304 710.420
Castilla-La Mancha 1.256.651 784.306 472.345
Catalufa 3.882.901 2.932.434 950.467
Comunidad

Valenciana 3.157.657 1.999.081 1.158.576
Extremadura 654.789 423.103 231.686
Galicia 1.613.132 1.069.974 543.158
Madrid (Comunidad

de) 2.923.510 2.506.626 416.884
Murcia (Regiéon de) 783.002 508.870 274.132
Navarra (Comunidad

Foral de) 312.305 247.877 64.428
Pais Vasco 1.028.524 878.667 149.857
Rioja (La) 200.183 128.420 71.763
Ceuta y Melilla 53.567 49.403 4.164

Fuente: Ministerio de Fomento. 2012

Como se ha advertido anteriormente el hecho de @mose
una segunda residencia condiciona el tipo de h&bito
relacionados con las vacaciones y el sitio en ed disfrutamos
de estos dias de descanso puede estar tanto eangloccomo
en el monte o también en la playa. Las actividadg®e se
programan en los lugares de vacaciones también nesta
condicionados al aumento de poblacién durante ex¢opdo del
aflo, ya sean actividades de nieve, aventura o rehados con
deportes nauticos, el bafio y la playa. Los lugadmnde
decidimos adquirir una segunda residencia, puedeedecer al
lugar en el que hemos disfrutado durante nuestfanicia, a la
cercania a nuestra primera residencia o a distiptasnociones
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que se realizan con la intencion de poner en vamtintos
destinos turisticos. En la tabla 6 podemos observas
viviendas principales y no principales de las disais
comunidades autonomas. En Espafia, segun el ministeée
fomento, el 28,64% de las viviendas no son vivieda
principales. Castilla y Led6n es la comunidad que yara
porcentaje tiene de viviendas no principales con 4in04%,
seguida de Castilla-La Mancha, con un 37,58% y encdr
lugar, la Comunidad Valenciana con el 36,69%. Ekche de
tener una segunda residencia condiciona el tiempadidfrute
de nuestras vacaciones, principalmente en verarog plurante
el resto del afio se suelen realizar un mayor nUnter@iajes.

También queda la posibilidad de alquilar o de hakgrse
en hoteles. No tener una residencia estable tamipiémmite
visitar lugares distintos. Cuando revisamos el tige viajes
gque realizan o que les gustaria realizar a los @ésles, el
barometro del Centro de Investigaciones Sociologicde
febrero de 2012, refleja que al 33,3% de los entaess les
gustaria realizar viajes de 5 a 14 dias, y exigte7y7% que no
puede hacerlo (por motivos de salud, econémicos).eEntre
los que pueden viajar, el 80,7% prefieren hacedmbiando de
destinos. Al 43,6% les gusta organizar el viajesmeralmente y
un 14,5% prefiere adquirir un paquete turistico. £1,17%
elige viajes de playa y sol, un 18,1% elige viapsnde haya
contacto con la naturaleza y 17,4% elige viajestundles
(visitar monumentos, museos, etc.).

5. CONCLUSIONES

Como refleja Alonso (2004: 7-8) el consumo es una
actividad a la que se dedican gran parte de nueste@ursos
econOmicos, temporales y emocionales. El disfrueendiestro
tiempo de ocio esta condicionado por el aprendiz&j&lizado,
por nuestra cultura, por nuestra posicion sociale Eiempo de
ocio es vivido de manera similar en cada entornttuwal. Por
ejemplo, la Navidad en occidente marca unas paudas
comportamiento, tanto de las actividades de digfrgue se
realizan en familia y con los amigos, como de Id&ihos de
consumo material que también a través de los medies
comunicacién, la familia, o los grupos de igualestam
condicionados.

Determinados deportes, ciertos productos consumidos
reflejan un prestigio en las personas que los pcaat y los
disfrutan, y desarrollan modelos de conducta ylestide vida
que influyen en la vida cotidiana. La sociedad @@sumo hace
gue tengamos una determinada identidad social ercifin de
lo que consumimos, aunque se trate de simples aparas y
percepciones de quiénes somos, que en muchos casoflsas
y responden a un afan del querer ser y del aparemtias que
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del verdadero ser. En muchas ocasiones se tratasio@les
recreaciones materiales de una realidad ficticia, teata de
imitar lo que otros hacen sin poder permitirnosdssfrute real.
Asi, disfrutamos de la sensacién de estar o posgatejamos
volar la imaginacion.

La clase social de la familia en la que nace univittbo
nos afecta y también la formacion recibida y nuastapacidad
de critica, que nos permiten distinguir lo real ldeirreal y lo
genuino de lo falso, el ser del aparentar, nos permaprender
a distinguir aquello que son exigencias sociales Ideque
realmente queremos y podemos conseguir con nuesstfoerzo
y nos hace ser conscientes de como esas exigersdamles
nos condicionan los ritmos de actividad, los hooarly lo que
podemos considerar como el verdadero éxito.

La capacidad adquisitiva condiciona nuestra capadid
de consumo, pero también el sexo y nuestro procdso
socializacion, ya que la forma en la que aprendeneos
consumir nos hace valorar el tiempo dedicado aboasi como
el tipo de productos consumidos. La educaciéon amlidad nos
permite ser conscientes de que los héabitos de coopswmo
tienen porqué ser distintos por el hecho de tenstimto sexo,
raza, religion, o posicion social. Conocer distisiteulturas nos
puede hacer reflexionar sobre otras opciones diasira las que
hemos conocido. Ademas del nivel educativo, y lpaddad de
critica, viajar y compartir nuestro ocio con difates personas
de diferentes status también nos puede ensefamaucoir de
una manera distinta a la que la publicidad, y laxsgencias
sociales nos han acostumbrado.
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