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Querido lector/a es este un libro que pretende recoger los principales as-

pectos relacionados con la educacién del consumidor/a y plantear algunas
,cuestioncs que ayuden a avanzar en este campo dentro del dmbito escolar.

Estd planteado con la intencién de divulgar y animar, a partir de la refle-
xién y de las sugerencias, a iniciar o continuar la integracién dc la ed. del
consumidor/a en la escuela. A diferencia de muchos otros libros, apenas apa-
recen citas; la razén es muy simple, deberia existir una cita constantemente y
ello, seglin mi parecer, aburriria enormemente a quien lo leyera.

No crea quien lo lea que todo lo que en él se dice responde a mi ciencia
infusa, es cl resultado de la interaccion, que a lo largo de todos estos afios se
ha producido con muchos compafieros y compaiieras, lo que me ha permiti-
do reflexionar y expresar las idcas que en él se exponen. Por ello debo nece-
sariamente citar a todas aquellas personas que me han facilitado comprender
y plantearme dichas cuestiones.

En primer lugar quiero citar a todos aquellos maestros y macstras, de los
que tanto he aprendido, a través de seminarios y cursos en que hemos parti-
cipado, En especial quiero citar a los que forman parte del seminario de
Educacién del Consumidor/a, seminario que ha contado desde el primer dia
con el apoyo del Instituto Cartalan de Consumo, la Cooperativa Abacus y la
Asociacion de maestros Rosa Sensat. Asi mismo, quiero citar al grupo
«Ciencias Primarias, ICE de la UAB». Son ellos y cllas los que me han posi-
bilitado reflexionar en las actividades que se exponen en el libro.

Quiero citar, también, a Montserrat Fortuny, Maria Borja y Carles
Martinez. Juntos constituimos durante una época el grupo Abacus, que uni-
fico, refundié y complets, por encargo de la Comisién Nacional de
Educacién del Consumidor, el trabajo realizado por numerosos profeso-
res/as de las Comunidades Auténomas de nuestro pais. Lo que aprendi de
ellos ha sido clave para claborar, sobre todo, la segunda parte de este libro.

Debo citar, asi mismo, a aquellos que fueron pioneros en divulgar la edu-
cacion del consumidor/a en la escuela; sin su esfuerzo hubicra sido dificil
contrastar y formar mi propia forma de ver la ed. del consumidor. En espe-
cial quiero citar a Luis Mari Alvarez y Nieves Alvarez. Muchas de las cosas
que se explican, sobre todo, en la primera parte del libro, las he conocido a
través de ellos.

Serfa, asi mismo, injusto no citar a mis compafieras del Departamento de
Didéctica de las Ciencias Experimentales de la Universitat Autdnoma de
Barcelona, en especial a Neus Sanmarti con la que llevo afios discutiendo y
reflexionando alrededor de ideas que afloran constantemente en este libro.

Quiero agradecer la ayuda del Tnstitut Catala del Consum de la
Generalitat de Catalunya, de su actual directora Sra. Isabel Segura y en cspe-
cial la del exdirector del mismo Sr. Pere Carbonell asi como la de Carmen
Rineén, M.* Pilar Grau y Elena Rafols. Agradezco, asi mismo, las sugeren-
cias recibidas de Pere Darder, Nuria Vil y Maria Sales.




L ;POR QUE ES NECESARIA UNA EDUCACION DE LOS
CONSUMIDORES Y CONSUMIDORAS?

Presentacion

¢Por qué es necesaria una educacién de las personas en el ambito
del consumo? ;Cémo es la educacién del consumidor/a que nos
planteamos? Son estas las preguntas en torno a las cuales gira este pri-
mer apartado del libro. En la creciente complejidad que ofrece la ac-
tual sociedad de consumo, los consumidores y consumidoras juga-
mos, cada dia mds, un papel activo. Ello nos obliga a tener una visién
amplia y critica de lo que ocurre en la sociedad de consumo; a saber
desenvolvernos en ella de la mejor manera, haciendo uso de los dere-
chos que nos amparan; a contemplar la necesidad de considerar las
actuaciones personales desde una perspectiva solidaria con los otros
consumidores/as y con el medio ambiente; a comprender la impor-
tancia de formar parte de colectivos de consumidores/as como medio
mds eficaz para nuestra consideracién, proteccién y defensa.

En la figura 1 se muestran los apartados que constituyen esta pri-
mera parte del libro.

En los dos primeros puntos, de esta _primera parte, se trata el con-
cepto de sociedad de consumo, su nacimiento, su evolucién, sus ca-
racteristicas y sus consecuencias; se trata también la figura del consu-
midor/a, su significado y su evolucién actual. En el tercer punto, se
plantca la evolucién del movimiento consumerista desde su naci-
miento hasta consolidarse las actuales asociaciones de consumido-
res/as, exponiéndose los derechos y responsabilidades de éstos en el
cuarto punto. Se plantea, en el cuarto punto, la necesidad, el concep-
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to y la finalidad de la ed. del consumidor/a, a nivel general. En el
punto quinto, se reflexiona entorno a la necesidad, el concepto y las
tinalidades de la ed. del consumidor/a. En el sexto apartado, se plan-
tea la ed. del consumidor/a en el dmbito escolar a partir de la implan-
tacién de la Reforma educativa, partiendo de la historia de ésta en
nuestro pais. En el punto séptimo, se exponen las finalidades de la ed.
del consumidor/a en cada una de las etapas de nuestro sistema educa-
tivo. Finalmente, se exponen algunas consideraciones que considera-
mos deberfan tenerse en cuenta en el planteamiento escolar de la ed.
del consumidor/a.

1. Consumir: un acto individual y colectivo en evoluciéon

Consumir es una accién inherente a la humanidad desde sus ori-
genes. Supone un acto individual, pero es a la vez un fenémeno so-
cial. Los bienes objeto de consumo han ido variando a lo largo de la
historia de la humanidad y el acto de consumir ha ido adquiricndo
con el paso del tiempo un significado distinto. Esta evolucidn es el
primer aspecto en el que nos centraremos, antes de analizar algunas
de las caracteristicas de la sociedad de consumo y los cambios que se
dislumbran.
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De la autosuficiencia al consumo de masas

El consumo humano es algo intimamente ligado a la evolucién
histérica de la sociedad; presenta manifestaciones evolutivas que res-
ponden a formas diferenciadas de vivir en sociedad. Podemos, res-
tringidamente, pensar que el consumo existe desde que los indivi-
duos dejaron de ser autosuficientes y pasaron a depender del
intercambio de aquellos productos que no eran capaces de producir
por ellos mismos. Podemos especificar que cl proceso de consumo,
tal y como se presenta en las sociedades industrializadas, es el resulta-
do del desarrollo histérico del sistema capitalista a partir del modo de
produccién agricola.

En las primeras civilizaciones de actividad némada y centradas en
la lucha por la subsistencia, el consumo giraba en torno a aquellos
bienes que la naturaleza ofrecia: agua, aire, alimentos; existia una re-
lacién directa entre los bienes naturales ofrecidos por la naturaleza,
capaces de satisfacer las necesidades humanas mds clementales, y su
consumo.

Con la agricultura se desencadend el paso progresivo de un estilo
de vida némada hacia una forma de vida sedentaria. La agricultura
constituy6 un cambio importante en relacién al consumo; algunos de
los bienes ofrecidos por la naturaleza fueron objeto de produccién co-
mo paso previo de su consumo, y tan sélo algunas minorias privilegia-
das tenian acceso al consumo de bienes producidos por otros. En la
economia de esta etapa histérica no existian pricticamente diferencias
entre produccién y consumo; los consumidores/as eran a la vez los
productores de todos aquellos bienes de consumo necesarios para so-
brevivir, bienes que tenfan un valor mis de uso que de cambio. Con la
implantacién de las sociedades agrarias empezé a desarrollarse el in-
tercambio de productos cuando existian excedentes, intercambio que
con el tiempo desembocé en un proceso de comercializacion.

El modelo artesanal supuso, en esta etapa, un primer paso de acceso
a productos fabricados por otros a través del encargo. Este puede
considerarse un modelo de transicién hacia una economia de merca-
do en la que productor y consumidor pactaban de forma individuali-
zada el producto a fabricar. Asi mismo, ¢l nimero de productos fa-
bricados era restringido y limitado por una demanda previa.

Con la llegada de la industrializacién se va rompiendo el principio
de autosuficiencia, caracteristico de la etapa agraria, para imponerse
progresivamente el de dependencia; a pesar de ello, durante un largo
periodo de tiempo la mayoria de la poblacién continué vinculada a
una economia de subsistencia y el consumo de bienes producidos por
otros y de bienes de segunda necesidad estuvo tan sélo vinculado a
las clases mds pudientes.
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El inicio de la produccién masiva de los bienes de consumo com-
porté la implantacién definitiva del proceso de comercializacion. El
desarrollo industrial supuso que, progresivamente, produccién, co-
mercializacién y consumo constituyeran tres actividades intimamen-
te entrelazadas. Producir, comercializar y consumir tomaron el rele-
vo al binomio producir-consumir.

La produccién en masa, la instauracion del trabajo en cadena, el
desarrollo de los medios de comunicacién, las aplicaciones de los
adelantos cientificos y tecnolégicos al proceso de produccién indus-
trial onginaron un aumento considerable de la produccién. Esta se
convirtié en un proceso impersonal y anénimo, cada vez mds espe-
cializado, que tan sélo buscaba el incremento de la productividad y la
ampliacion del mercado; paralelamente, se fue constituyendo la figu-
ra de un consumidor/a como parte del eslabén final de una cadena y
al que se miraba tan s6lo como elemento necesario para dar salidaalo
producido, para hacer posible que la maquinaria productiva siguiera
funcionando.

El incesante incremento de produccién origing progresivamente
un grave conflicto, cuya solucion se centré en la necesidad de dar sa-
lida a los bienes fabricados. Es a principios del siglo XX y sobre todo
después de la depresién del mundo industrializado en los afos 30,
con el objetivo de dar salida a la sobreproduccion, cuando la finali-
dad del proceso de fabricacién empieza a centrarse no sélo en produ-
cir, sino también en motivar a los individuos la necesidad de comprar
los productos fabricados. Nace asi la llamada sociedad de consumo,
con la ayuda inequivoca del desarrollo de las técnicas de marketing,
en espeaal de la publicidad, y del desarrollo de los medios de comu-
nicacion. Sociedad cn que las premisas ya no son sélo producir, co-
mercializar y consumir sino producir, dar a conocer, comercializar y
consumir.

Algunas caracteristicas de la sociedad de consumo

Algunos autores han caracterizado la sociedad de consumo como
una sociedad marcada por un fuerte desequilibrio entre un frente
constituido por productores y otro integrado por los consumidores.
En ella los primeros se dotan de todas aquellas técnicas de venta que
inducen a los consumidores/as a comprar por impulso y a decantar
sus decisiones hacia la adquisicién de productos previamente delimi-
tados. En esta situacién, la decisién de comprar deja de ser una deci-
sién de los que consumen para pasar a ser una decision previamente
establecida por los que producen; éstos cuentan con ampﬁos estudios
de marketing, con el apoyo de costosas campanas publicitarias, que
utilizan los medios de comunicacién de masas e intentan determinar
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aquello que los primeros deben comprar creando, previamente, su
necesidad. Paralelamente, los consumidores/as ven cada vez mis
mermadas sus posibilidades de escoger dentro de una gama restringi-
da de productos similares, tan s6lo una minoria activa es consciente
de la pérdida de sus posibilidades para decidir sobre aquello que
quiere y sobre sus caracteristicas. En este proceso, los consumido-
res/as pierden su soberania, adquiriendo un papel cada vez mds pasi-
vo en el sistema de produccién; inmersos en una situacién que, apa-
rentemente, ofrece amplias posibilidades pasan a ser un eslabén
imprescindible para que la produccién no se pare y progresivamente
su libertad personal de decisién sobre los productos va limitindose.

Autores como Alvarez y colaboradores (1986), definen la socie-
dad de consumo como la sociedad de la abundancia, la masificacién,
la homogeneidad.

Abundancia en el sentido de que el mercado ofrece, aparentemen-
te, una amplia gama de productos y bienes que se pueden adquirir; el
mercado cada vez ofrece méds productos y mds diversificacién y los
ofrece en cualquier momento, siempre de acuerdo con ¢l interés pre-
establecido de los productores; asi, por ejemplo, el consumidor/a no
debe esperar a que llegue el otofio para consumir castanas, puede en-
contrarlas en cualquier época del afio, pero quc no se le ocurra pedir
frutos de madrofio, simplemente no se comercializan.

Masificacién entendida como substitucién de la relacién directa
entre productor y consumidor/a, por lazos que vinculan a través de
objetos o lideres y que utilizan los medios de comunicacién, los cua-
les actian de conectores entre personas aisladas fisicamente; asi, el
consumidor/a que vive en un dmbito de la sociedad de consumo co-
noce al igual que €] que vive en sus antipodas los mismos productos,
ya que se anuncian en todas las televisiones.

Homogeneidad que no es més que una consecuencia de la masifi-
cacién y quc ofrece, aparentemente, la abertura de las puertas de la
igualdad. Homogeneidad que conduce a que los consumidores/as
adopten conductas de accion y de pensamiento comuncs, que hacen
facuble que aun teniendo caracteristicas individuales y colectivas
muy distintas acepten productos standards determinados previamen-
te; es asi, por ejemplo, como se implantan determinados refrescos,
determinados tipos de prendas, determinados perfumes a lo largo de
toda la geografia del planeta.

La sociedad de consumo no tan sélo afecta a las personas como
eslabones de un ciclo econémico. En ella éstas dejan de ser lo que
son, para pasar a ser lo que poseen; son en funcién de lo que ticnen.
Poseer determinados bienes y utilizar determinados servicios se con-
vierte en sinénimo de pertenecer a un determinado estatus. Inmersos
en esta situacién muchos individuos desean adquirir el mayor nime-
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ro posible de bienes de consumo como palanca para acceder a un cs-
tatus superior. En esta lucha son muchas las situaciones en que tal es-
fuerzo se convierte en frustracién; frustracién causada por el hecho -
de que una vez conseguido un determinado nivel de consumo la di-
ndmica establecida impulsa a querer alcanzar inmediatamente un ni-
vel superior, nivel que, a pesar de usar los pagos a largo plazo y todos
los mecanismos que el mercado ofrece para poder adquirir lo que
ofrece, muchas personas no pueden conseguir, lo que se traduce en
frustracién y en sentirse socialmente excluido.

Las consecuencias de la sociedad de consumo asoman también a
nivel colectivo. La creacién constante de nuevas necesidades, la ofer-
ta constante de nuevos productos vy las técnicas empleadas para dar-
los a conocer generan, progresivamente, un cambio en los valores
personales y colectivos. Asi, valores como la belleza, la juventud, el
poder, entre otros, emergen con tal fuerza que llegan a devenir mitos
colectivos y alcanzan los primeros puestos en la escala de valores de
grandes sectores de la poblacidn.

Si bien para un amplio sector de la sociedad el nacimiento e im-
plantacién de la sociedad de consumo supuso el inicio de una época
marcada por la abundancia, la igualdad, el progreso y la libertad, des-
de otros sectores, ya desde su nacimiento, se valoré como el inicio de
una catistrofe, en cuanto que significaba el origen de diferencias cada
vez mds acentuadas entre los ciudadanos/as del mundo y en cuanto
que implicaba el origen de la contaminacién y destruccién de nuestro
planeta .

Es cierto que la sociedad de consumo en los paises industrializa-
dos ha comportado un desarrollo econémico y, asociado a éste, un
aumento de la calidad de vida de muchos de sus habitantes; ha su-
puesto para un sector de la sociedad la posibilidad de satisfacer mds
ampliamente las necesidades secundarias, una mejora en las condicio-
nes de trabajo y un incremento de tiempo para dedicar al ocio. Pero
no es menos cierto que, paralelamente, ha conducido al deterioro
economico de muchos otros paises, sumiendo en la penuria y la mise-
ria a gran parte de los ciudadanos y ciudadanas del mundo, y desen-
cadenado, asi mismo, situaciones limites para el equilibrio social.

Asi, la implantacién de la sociedad de consumo conlleva una cre-
ciente divisién entre paises; mientras que unos disponen de los mds
sofisticados avances tecnolégicos y de la mayor parte del capital eco-
némico, otros, a pesar de disponer de materias primas, se ven afecta-
dos porla pobreza y el subdesarrollo como consecuencia de las reglas
de mercado internacional que los primeros imponen. La realidad es
que la situacién mundial se encuentra muy alejada de la igualdad y
del aumento de la calidad de vida que, presuntamente, establecia la
sociedad de consumo. Presenta un contraste, cada vez mayor, entre

20



abundancia y hambre, entre consumismo y carencia y son cada vez
més notorios los desequilibrios sociales y econémicos entre los paises
ricos y los paises pobres.

Resultan, también, preocupantes las alteraciones que el desarrollo
de la sociedad de consumo ha provocado en las relaciones entre hu-
manidad y naturaleza. Una gran parte de los elementos naturales han
devenido recursos explotables, constituyendo materias primas bdsi-
cas para la fabricacién de una amplia gama de productos, fabricacién
que precisa 2 la vez de grandes cantidades de energia. Durante largo
tiempo se crey6 que la gran mayoria de estos recursos materiales eran
inagotables y se pens6 que la naturaleza tenia capacidad para sopor-
tarlo todo en aras a un crecimiento econémico basado en una pro-
duccién excesiva. La alerta dada en cuanto a que muchos de ellos son
limitados y que su explotacién descontrolada deteriora y perjudica
irreversiblemente el medio ambiente ha obligado ya, desde hace unos
afios, a un replanteamiento de su uso. Asi mismo, la corta duracién
de la mayoria de los productos que ofrece el mercado y las imposi-
ciones que marca la moda implantada por la sociedad de consumo de
«usar y tirar» han provocado la acumulacién masiva de residuos, en
un momento de carencia de métodos efectivos para su eliminacion,
con los consiguientes problemas que ello origina.

Indicios de cambio

Las sociedades no son nunca estaticas y la dindmica de éstas afecta
también a la sociedad de consumo. En los tiltimos afios se han ido
apuntando cambios importantes en la llamada sociedad de consumo.
Desde distintos dmbitos se analiza que, actualmente, para las empre-
sas ya no es suficiente hacer un producto bueno para que el consumi-
dor/a lo adquiera y tampoco lanzarlo al mercado con una publicidad
optima. La premisa producir, dar a conocer, comercializar y consu-
mir, estd quedando obsoleta. Cada vez mas fas empresas, para seguir
manteniendo sus ganancias, se ven abocadas a cambiar sus ticticas de
actuacién y su gran aliada, la publicidad, busca desesperadamentc
cudl es su papel en las nuevas formas de comunicacién y de expresién
que estdn emergiendo. Parece ser que la premisa que se ha impuesto
hoy en dia es conocer, produar, dar a conocer, comercializar y con-
Sumlr, ].a Cmpfesa pf{.ClSa mas quc nuncd conoccer quc CXPeCta-tl\raS
tienen los consumidores/as para producir y comercializar con éxito
105 nuevos PrOduCtOS.

Algunos autores hablan de la transformacién de las empresas co-
mo consecuencia de la transformacién social y exphmtan que este
cambio viene, en gran parte, marcado por la presién de los consumi-
dores/as, los cuales cada vez son mds conscientes de su estatus y estdn
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abandonando su actitud pasiva, dentro de un ciclo econémico, para
adquirir una actitud cada vez mds activa y con mayor capacidad de
presion. El mundo empresarial ha iniciado un cambio en su modelo
de actuacién, incorporando a éste valores que provienen de la propia
sociedad. Cada vez mis la empresa necesita saber qué piensan los
consumidores/as para poder dibujar sus lincas de produccion. Asi
mismo, desde el imbito de la publicidad se estan produciendo impor-
tantes cambios; el concepto de publicidad estd quedando obsoleto y
se substituye por el de comunicacién, estableciéndose la necesidad de
crear un nuevo cédigo mucho mds acorde con el concepto de empre-
sa humanizada emergente.

La nueva filosofia capitalista parece ser que ha cambiado de axio-
ma. En una sociedad en la que los consumidores/as son cada vez mas
conscientes, las instituciones publicas legislan y apoyan las organiza-
ciones de defensa de los consumidores/as son cada vez mds podero-
sas y eficientes, ya no resulta vilido el viejo lema «yo vendo y gano,
ti compras y pierdes». Se impone un nuevo lema «yo vendo y gano,
tG compras v ganas». Hay autores que afirman quc la sociedad de los
consumidores ha tomado el relevo a la llamada sociedad de consumo.

Pero la sociedad no es homogénea y para muchos este cambio no
es el adecuado. La caida de los paises del este y la ausencia de alterna-
tivas claras al modelo econémico capitalista ha provocado un vacio
en los puntos de referencia de diversos sectores de la sociedad. Para
algunos sectores, la lucha relacionada con los problemas que tiene el
medio ambiente suponc un punto de cristalizacién de un nuevo mo-
delo social, sin un modelo econémico alternativo que le respalde, y
en ¢l que se establece una relacién tan estrecha entre problemas me-
dioambientales y sociedad de consumo que la lucha en contra de ésta
supone el punto de partida que da sentido a sus expectativas.

2. La figura del consumidor/a y sus perspectivas
La definicién de consumidor/a

Puede definirse un consumidor o una consumidora como una
persona que adquiere bienes o servicios, ya sea para su propio uso,
para el de su casa, o bien para el de un familiar u otra persona. La pa-
labra consumidor también puede utilizarse para hacer referencia a to-
das aquellas instituciones y entidades, con o sin finalidad de lucro,
que precisan comprar productos, equipos, servicios para poder fun-
cionar. En el primer caso, hablamos de consumidores/as personales
v, en el segundo, de organizaciones consumidoras. No es objeto de
este libro hablar de estas tltimas y por ello nos referiremos siempre al
consumidor/a personal.
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Podemos diferenciar el concepto de consumidor/a del de usua-
rio/a; el primero adquiere un producto, cl segundo utiliza un servi-
cio. Asi, por cjemplo, cuando adquirimos un vestido actuamos como
consum1d0res;'as, cuando utilizamos el metro somos usuarios/as de
€s5¢ SEI’ViCiO.

Desde la definicién inicial dada de consumidor, resulta evidente
que todos nosotros y todas nosotras, independientemente de la ideo-
logia, del nivel adquisitivo, de la cultura o de la tendencia politica, so-
mos personas (,Oﬂbuﬂlld(}ras y u‘;uarlas, Lomum]mos umna amplla ga—
ma de bienes que van desde los alimentos, a los accesorios de cocina,
a los electrodomésticos, a las prendas de vestir, etc., servicios tan dis-
tintos como el teléfono, el gas o los transportes, entre otros. Todos
somos consumidores/as en cuanto que CONSUMIMOS y USAMOS pro-
ductos, bienes o servicios.

En el marco de la sociedad de consumo, como consumidores/as
desempefiamos un papel esencial en la cconomia de la sociedad. Cada
una de nuestras decisiones en torno al consumo de un bien o ala uti-
lizacién de un servicio afecta de manera implicita, o a veces explicita,
a la demanda de materias primas, de transporte, de produccién, de
servicios bancarios, al emplco de algunas personas, al éxito de unas
industrias y al fracaso de otras. El comportamiento de los consumi-
dores/as es un factor muy importante en una sociedad como la nues-
tra orientada hacia la figura del consumidor/a.

En el marco de una Socwdad de consumo, en la que la producuon
ha tenido mis valor que el consumidor/a, ha sido légico el nacimien-
to de actitudes de alerta y de movimientos en defensa de sus derechos
como tales. Pero la figura del consumidor/a es también una figura en
evolucién. Son muchos los que ya no consideran al consurmdor/a co-
mo un individuo pasivo y débil frente la sociedad de consumeo.
Hubicra sido impensable, hace unas décadas, por ejemplo, que la
multinacional Shell diera marcha atris en su decision de desmantelar
la plataforma petrolera Brent Spar como consecuencia de la presién
de los consumidores/as; lejos estaba la empresa Nestlé de pensar en la
posibilidad de que los consumidores/as de algunos paises boicotea-
ran su marca por la forma que ésta tiene de comercializar los produc-
tos sustitutivos de la leche materna. En el seno de la sociedad de con-
sumo ha emergido un nuevo tipo de consumidor/a con capacidad de
presionar en funcion de sus intereses.

El consumidor/a que se avecina
La preocupacion sobre cudles son las caracteristicas de estos nue-
vos consummdores/as ha germinado en el mundo de la empresa y de-

be, también, considcrarse desde nuestra perspectiva, el campo educa-
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tivo. En la actualidad, existen ya estudios distintos sobre cuil es el
perfil del nuevo consumidor/a que se avecina.

La revista Eroski ofreci6, en su nimero de enero de 1995, un resu-
men sobre las perspectivas que se vislumbran en los hibitos y com-
portamientos del consumidor/a del afio 2000. Elaborado a partir del
estudio de F.A. Orizo, «Bienestar, alimentacién y estilos de vida» se
define al nuevo consumidor/a en los siguientes términos: «Loco por el
individualismo y preocupado por el futuro global de la Tierra; cosmo-
polita («soy ciudadano del mundo») y a la vez enraizado en su entor-
no, en su pueblo, en su pais; enamorado de la tradiciones mas conven-
clonales, pero ecléctico ante las grandes cuestiones, con una posicién
mis indefinida y variable que otra cosa; muy preocupado por su salud
¥, sin embargo, goloso casi enfermizo; seducido por lo natural y fun-
damentalmente infiel a las marcas, asi como rendido ante cualquier
firma, japonesa o no, que le proponga la dltima magia tecnolégica o el
retorno a lo auténtico.» (Eroski. La revista del consumidor vasco.
Kontsumitzaileen Aldizkaria n°191 Revista mensual, enero 1995).

Recientemente acaba de aparecer un libro en Gran Bretafia, The
Unmanageable Consumer El consumidor ingobernable en el que
sus autores, Yiannis Gabriel y Tim Lang, afirman que en occidente
s¢ ha desarrollado un nuevo tipo de consumidor/a preocupado por
cuestiones €ticas y de gustos y apetencias imprevisibles. El libro sos-
tiene que el viejo principio capitalista de controlar al trabajador me-
diante la produccién en cadena y al consumidor/a mediante la ma-
quinaria ideolégica de la publicidad va a ser cada vez mais dificil de
aplicar. Dichos autores afirman que los consumidores/as, en el senti-
do tradicional, estin desapareciendo; que el capitalismo al poner su
énfasis en la flexibilidad laboral, en la globalizacién de mercados y en
la liberacién de los mismos ha creado un monstruo que se le escapa
de las manos.

Parece ser que emerge un personaje capaz de defender el plancta
Tierra, pero incapaz de ser solidario con los demds; preocupado por
la defensa de los animales y las plantas, pero lejos de ver la miseria
que CllVllelve a IOS de su mlsma LSPLLIL UD Loﬂbumldor/a mas Pfeo'
cupado por buscar o mantener su trabajo que por gastar su dinero,
que prefiere guardarlo ante un futuro incierto. Un consumidor/a que
cada vez mas prefiere la tranquilidad del campo frente el bullicio de
un gran centro CDmCrClaI Emerﬁe umn nuevo COﬂSumldOr/(a COmao una
figura con fuerza para 1rnpulsar y dictar la marcha del mercado pro-
ductivo, con capacidad de formular demandas totalmente contradic-
torias; un consumidor/a que, segin los autores antes citados, se dibu-

ja de alguna manera como ingobernable.

Parece, pues, que los Lonsumldorcs/ as estamos cambiado de érbi-
ta, situindonos en unos nuevos parimetros y como consecuencia
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adoptando nuevos comportamientos. Nuestro papel ya no es exclusi-

.vamente de defensa ante un mercado productivo, es un papel de con-
ductores del mercado y, por lo tanto, un papel de responsabilidad. Se
avecina una época en la que los consumidores/as y las organizaciones
que los representan se convierten en portavoces de sus propias exi-
gencias y en que las empresas precisan conocer las demandas que és-
tos realizan.

Pensar en el nuevo consumidor/a que se estd configurando ya no
es pensar en un perdedor. Ser consumidor/a significa cada vez mas
asumir la identidad como tal y afirmarse en ella. Este cambio en el
papel del consuniidor/a supone la necesidad de dejar de ser un consu-
midor/a individual, para pasar a adquirir un papel importante como
factor de equﬂibrlo del mercado, que para ejercer con mayor fuerza
precisa una organizacién colectiva.

3. El movimiento consumerista

Ya desde el inicio de la industrializacion fue necesario un movi-
miento obrero y sindical capaz de reivindicar unas condiciones labo-
rales dignas. Asi mismo, desde la aparicién de la produccién en masa
y como consecuencia de la implantacién del consumo en masa se hi-
zo necesaria la aparicién de acciones organizadas de los ciudadanos
como consumidores/as, acciones encaminadas a defender sus intere-
ses como tales. Nacia el llamado movimiento consumerista; movi-
miento que reclama y canaliza los derechos de los consumidores/as y
en el que subyace la necesidad de reivindicar, de investigar, de parti-
cipar y de autodefenderse.

La picaresca del fabricante y del comerciante es algo que sin duda
debia ya estar presente desde ¢l inicio del proceso de comercializa-
cién. Nieves Alvarez (1992) cita que ya hacia los afios 3200-3000 an-
tes de Cristo, en Mesopotamia, para evitar la adulteracién de produc-
tos, se implanté un sello que permitia cerrar recipientes y embalajes
para garantizar la cantidad y calidad de su contenido. Asi mismo, en
¢l afio 330 en Constantinopla (Bizancio), para evitar el fraude, se fija-
ron reglas muy severas para controlar el precio del pan, el pescado y
la carne. Podemos, pues, pensar que ya en aquella época hubo necesi-
dad de establecer normativas administrativas para paliar las quejas de
los consumidores/as del momento, quejas que debian responder a
demandas colectivas organizadas.

Con el asentamiento de la separacién entre produccion y consu-
mo se generan problemas derivados del abastecimiento, la carestia de
los productos [a especulacién y el fraude que, unidos i bajo nivel de
adquisicién de los trabajadores, provocan la aparicién de movimien-
tos de protesta por parte de los afectados. El primer proceso asociati-
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vo de consumidores/as en defensa de sus intereses, mis conocido do-
cumentalmente, lo constituy6 el cooperativismo. Este fue impulsado,
principalmente, por aquellos que trabajaban en la industria y que se
organizaban para distribuir por si mismos los productos de primera
necesidad (alimentos, vestidos, ctc.) en mejores condiciones de precio
y calidad. Actualmente, las cooperativas de consumidores, aunque
reducidas en niimero, siguen constituyendo una forma importante de
organizacién de defensa de los consumidores/as.

No es, pero, hasta finales del siglo XIX cuando, en Estados Uni-
dos, nacen las primeras asociaciones de consumidores que asumen un
papel de accién directa de defensa de los intereses de éstos. En el afio
1929 nace la agencia «Consumer’s Reserarch» que a través de los
subscriptores de su revista «Consumer Bulletin» realiza y difunde los
resultados de los primeros anilisis de productos, desde la éptica del
consumidor/a.

En Europa, también a finales del siglo XIX, surgen las primeras
Ligas de Consumidores que reivindican sus intereses como tales, pe-
ro no es hasta mediados del siglo XX cuando podemos hablar de im-
plantacién de las asociaciones de consumidores/as; entre los afios
comprendidos entre 1960 y 1980 se consolidan estos movimientos
ciudadanos, adquiriendo una cierta popularidad y su reconocimiento
formal por parte de las administraciones.

El progresivo desarrollo del movimiento consumerista, segtin al-
gunos estudiosos del tema, es consecuencia de la suma de causas tan
diversas como ¢l aumento de los salarios; el incremento del nivel de
formacién de los consumidores/as; el aumento de ofertas de produc-
tos y servicios debido al crecimiento econémico y al desarrollo tec-
noldgico que originan la constante renovacion de los productos ofer-
tados; los problemas creados en relacién al medio ambiente como
consecuencia de determinados procesos productivos y comerciales;
la impersonalizacién de las relaciones comerciales; la ampliacion de
los circuitos comerciales; la sofisticacion de las técnicas de marketing
y en especial de la publicidad; ¢l retraso en la reglamentacién de los
derechos del consumidor/a, etc. Todas estas situaciones, acompana-
das de una creciente inquietud de los consumidores/as frente al pano-
rama econémico que hace que éstos piensen no en comprar mds, sino
en comprar mejor, de la discriminacién surgida como consecuencia
de la explotacién masiva de los mis desfavorecidos, de una informa-
c16n inadecuada de los productos ofertados, de unos productos con
unos precios muchas veces injustificados y con un servicio post-ven-
ta deficiente, de una cada vez mayor gama de productos ofertados en
muchas ocasiones mediante pug]icidad engafiosa, del sentimiento
que genera el sentirse necesarios tan sélo como eslabones de un ciclo
econdémico, han ido generando, a lo largo del tiempo, estructuras fa-
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vorables al desarrollo del movimiento consumerista; evolucién que
no ha sido homogénea en todos los paises debido a las distintas con-
diciones sociales, econémicas y politicas de los mismos.

En la actualidad, la lucha consumerista se plantea ir mucho mds
alld de una intervencién personal y local. Ya desde el inicio del movi-
miento consumerista se planted, en distintos 4mbitos, la necesidad de
partir de un planteamicnto global para poder pensar y actuar a nivel
local. El control del mercado internacional que ejercieron progresi-
vamente las multinacionales obligé a pensar que es necesario ademds
pensar en lo local para actuar a nivel mundial, Asi, un movimiento
consumerista que surgié como un movimiento local de justicia social
y econémica se plantea, en la actualidad, buscar esta justicia para Jos
consumidores/as de todo el planeta.

Es este el espiritu que desde su nacimiento, en el ano 1960, rige en
la IOCU>» u «Organizacién Internacional de Asociaciones de Con-
sumidores» denominada desde 1995 Consumers International. Orga-
nizacién que cuenta con mds de cincuenta paises representados y cu-
yos objetivos desde su fundacién pueden reducirse a tres: proporcio-
nar a los miembros informacién y formacién; ampliar el movimiento
de los consumidores/as en todo el mundo, y representar los intereses
de los consumidores/as en los organismos internacionales y en espe-
cial en las Naciones Unidas.

El movimiento consumerista actual considera, pues, tanto un ni-
Vel mlcrotﬂnsumerlsm, COIMO uno mas ampllo 0 macrocunsul‘l‘lerlsta
Tiene en cuenta aquellas situaciones que implican prevencién y reac-
cién ante aquellos aspectos relacionados directamente con el consu-
mo inmediato de quien consume; pero considera, a la vez, todas
aquellas situaciones relacionadas con la participacion, cooperacion,
rewvindicacién y desagravio ante las instancias de poder politico
—econémico a escala mundial. El movimiento consumerista se plan-
tea, en la actualidad, una accién individual y colectiva que pretende
reestructurar las relaciones econémicas, poniendo al servicio de todos
los consumidores/as del mundo la produccién y la comercializacién.

En la actualidad, las Asociaciones de Consumidores juegan un pa-
pel muy importante en el movimiento consumerista, constituyendo
un instrumento que garantiza cada vez mds una forma cfectiva de
proteccién de los derechos del consumidor/a. Su accién se centra en
campos muy distintos y su incidencia en la sociedad aumenta dia a
dia, siendo cada vez mds conocidas y consultadas por la ciudadania.
Uno de sus campos de actuacién mds importantes, dada su gran difu-
sion, lo constituye ¢l de la informacién; para ello utilizan los medios
de comunicacién para denunciar irregularidades y abusos, pero son
las revistas que las propias asociaciones tienen y que estdn libres de
intereses publicitarios las que facilitan con regularidad una informa-
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cién objetiva y 1til sobre los bienes que ofrece el mercado. Otro
campo de accién importantisimo de las asociaciones de consumido-
res es el que ejercen presionando a los poderes publicos a través de su
presencia en numerosos organismos con la finalidad de que éstos to-
men, en cada momento, las medidas necesarias de proteccién de los
consumidores/as, dicten las leyes pertinentes y vigilen su cumpli-
miento. Asi mismo, muchas asociaciones de consumidores ofrecen
asesorias juridicas que pueden utilizar los consumidores/as para for-
mular sus reclamaciones y a las que pueden recurrir si se hace necesa-
rios mecanismos judiciales. Otro papel importante de las asociacio-
nes de consumidores es ¢l de la educacién y formacién de éstos, a
través de charlas, cursos, talleres, campafias, etc; educacién que va di-
rigida, principalmente, al mundo adulto, pero que también incluye el
infantil. Es de destacar en el movimiento consumerista espafiol la im-
portancia otorgada a la ed. del consumidor/a en el dmbito infantil y
juvenil.

4. Los derechos y deberes de los consumidores/as

El consumo es un hecho de gran importancia ya que afecta a la to-
talidad de los ciudadanos y ciudadanas puesto que todos ellos son
consumidores/as en mayor o menor grado. Aun afectando a nivel in-
dividual, el consumo tiene cardcter colectivo; la proteccion de los
consumidores/as supone pues la proteccion de la colectividad, de ahi
la importancia de la existencia de una legislacion que garantice dicha
proteccion.

La accién organizada de los consumidores/as, denunciando abu-
sos e irregularidades, ha conseguido, tras largos afios de lucha, la pro-

mulgacién progresiva de leyes dirigidas a proteger sus intereses, de
leyes encaminadas a un control més estricto de todo aquello que pue-
da perjudicar su salud y facilitar informacién correcta en las etique-
tas, etc. La proteccion del consumidor/a constituye en la actualidad
un tema muy amplio que afecta a casi todos los sectores de la ordena-
cién juridica de los paises industrializados.

A nivel mundial, el primer reconocimiento publico de los dere-
chos de los consumidores/as lo encontramos en Estados Unidos, ¢l
15 de marzo de 1962. El entonces presidente J.F. Kennedy reconocié,
en un discurso puiblico, ¢l derecho de éstos a la seguridad, a la infor-
macién, a la libre eleccion vy el derecho de ser escuchados en sus rei-
vindicaciones. En esta fecha se celebra el «Dia mundial de los dere-
chos del consumidor/a».

En nuestro pafs existen un amplio abanico de leyes y disposicio-
nes que configuran un sistema de proteccion de los consumidores/as
y en el que se reconoce explicitamente su derecho a la proteccidn, a la
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indemnizacién, a la educacién, a la informacién, a la representacién y
a la consulta. Con la aprobacién de la Constitucién Espaiiola en el
afio 1978, Espaiia fue el primer pais del mundo en contemplar los de-
rechos del consumidor/a en el articulo 51 de la misma. Reconocida
en la Constitucién la necesidad de proteccién de los consumido-
res/as, las Cortes Generales promulgaron la ley 26/1984 del 19 de
Julio de 1984, publicada c¢n ¢l BOE el 24 de julio de 1984 «Ley
General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios»; en la mis-
ma, y a lo largo de sus 41 articulos, se define el significado de la figu-
ra del consumidor y del usuario y se presenta de forma articulada y
sistemdtica lo que se entiende por defensa de éstos, sus derechos, las
p051bles infracciones y sanciones administrativas que pueden darse,
asi como la distribucién de competencias territoriales en funcién de
como estd organizado administrativamente ¢l Estado de las Autono-
mias cn nuestro pais. A partir de este marco, en nuestro pais se han
ido desarrollado numerosas iniciativas legislativas en el campo de la
defensa de los consumidores/as tanto por parte de la Administracién
Central, como de las Administraciones Autonémicas. También las
Administraciones Locales y los Consejos Comarcales han adquirido
un papel importante en la proteccion del consumidor/a, especialmen-
te a través de las Oficinas de Informacién al Consumidor (OMICs y
OCICs).

La creciente complejidad que caracteriza la moderna sociedad de
consumo, nos obliga, como consumidores/as, a tomar decisiones ca-
da vez mds dificiles y a tener un conocimiento de nuestros derechos
como via imprescindible para dcfender legitimamente nuestros inte-
reses como tales. Tener derechos supone, paralelamente, contraer
responsabilidades tanto a nivel individual como colectivo. Los con-
sumidores/as debemos conocer nuestros derechos para ejercerlos,
pero tan s6lo podremos exigir el cumplimiento de los mismos si de-
mostramos la fuerza que supone ejercer nuestras responsabilidades.

Nuestros derechos como consumidores/as
Derecho a la proteccion

Los consumidores/as tenemos el derecho a la proteccién de nues-
tra salud y seguridad, de nuestros intereses econémicos y sociales; te-
nemos, del mismo modo, derecho a una proteccién juridica y admi-
nistrativa; tenemos el derecho a ser protegidos frente a situaciones de
inferioridad e indefensién.

El derecho a la proteccion de la salud y la seguridad supone el de-
recho a estar protegidos frente a todos aquellos productos, bienes y
servicios que, en condiciones de uso habitual, comporten un riesgo
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para la salud, para la seguridad o que produzcan un impacto negativo
sobre el medio ambiente. Ningin producto o servicio puesto en el
mercado puede entrafar riesgo o peligro para quien lo consuma; si de
su uso puede derivarse algun peligro debe informarse al consumi-
dor/a de los riesgos del mismo, de sus consecuencias y de cémo pue-
de evitarse. La ley prohibe el empleo de aditivos no autorizados, el
almacenamiento de productos téxicos en locales y transportes de ali-
mentos y bebidas, la venta a domicilio de alimentos y bebidas, la
construccién de viviendas con materiales peligrosos para la salud, la
venta de productos farmacéuticos que no estén cerrados y envasados
o sin la informacién adecuada en los prospectos, la importacién de
productos que no cumplan requisitos de salud o seguridad.

El derecho a la proteccién de los intereses econémicos comporta
la proteccién frente a todas aquellas formas de contrato y todos
aquellos métodos comerciales que atenten contra la libertad de elec-
cién e influyan negativamente sobre la propia economia. Los consu-
midores/as tenemos el derecho a acceder a una variada gama de bie-
nes de consumo, con precios competitivos y, en situaciones de
monopolio, a acceder a bienes que ofrezcan una adecuada relacion
precio — calidad. La ley regula todas aquellos aspectos de la activi-
dad comercial como la publicidad, las promociones y ofertas, las ven-
tas con regalos o sorteos, las cldusulas de los contratos, las garantias
de los productos

En situaciones de inferioridad, subordinacién o indefensién po-
demos ejercer nuestros derechos, siendo las administraciones publi-
cas competentes en materia de consumo las que deben adoptar o pro-
mover las medidas adecuadas para suplir o equilibrar dichas
situaciones.

Derecho a la informacion y a la educacion en materia de consumo

Sc refiere en primer lugar al derecho de todos los consumi-
dores/as a disponer de una informacién clara e inequivoca en relacién
a todos aquellos bienes de consumo que podemos utilizar o contra-
tar, con la finalidad de que podamos optar a ellos con conocimiento
de causa. La Ley prevé varios cauces para garantizar la informacién
adecuada a los consumidores/as. Asi, por ejemplo, la informacién de-
be estar indicada en la etiqueta, envase o presentacién del producto y
en éstos debe constar la denominacién del producto, la composicion,
ingredientes, la fecha de caducidad o de consumo preferente y las ins-
trucciones de conservacién. El etiquetado, el presupuesto, la factura
y los contratos son aspectos relativos a la informacién que el consu-
midor/a debe conocer y exigir.

Se contempla, asi mismo, el derecho del consumidor/a a adquirir
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la educacién necesaria en materia de consumo para poder ejercer, res-
ponsablemente, como tales. Ello comporta la necesidad de disponer
de educacién que permita ejercer la libertad y la racionalidad en el
consumo de bienes y la utilizacién de servicios, que permita adquirir
habitos saludables y que permita ejercer de pleno los derechos que
nos asisten como consumidores/as y usuarios/as.

Derecho a la participacion, consulta y representacion

Ejercer los derechos como consumidores/as aislados es algo que
resulta dificil. La Ley nos faculta para agruparnos e integrarnos en
Asociaciones de Consumidores; formar parte de estas organizaciones
supone dotarnos de infracstructuras y servicios que nos facilitan una
mayor capacidad para reclamar, defendernos o exigir nuestros dere-
chos.

Este derecho contempla que los poderes publicos estin obligados
a escuchar en consulta a los consumidores/as o usuarios representa-
dos mediante asociaciones, legalmente constituidas, cuando vayan a
dictar disposiciones en materias que afecten a los consumidores/as;
supone que éstas pueden participar en nombre de éstos en la elabora-
ci6n de todas aquellas disposiciones de cardcter general, relativas a
materias que les afecten directamente.

Las Asociaciones de consumidores tienen, pues, derecho a repre-
sentar los intereses de sus miembros y de todos los consumidores/as
a nivel general, ante los poderes piblicos. Los consumidores/as a tra-
vés de sus organizaciones tienen derecho a informar y orientar dichos
poderes, ejerciendo dicho derecho mediante la participacién directa
durante la elaboracién de leyes y disposiciones que les afecten.

Derecho a la indemnizacion por danos y perjuicios

Los consumidores/as tenemos derecho a una indemnizacién por
los dafios o perjuicios que podamos sufrir como consecuencia de la
adquisicion de bienes de consumo de mala calidad o de bienes que
perjudiquen nuestra salud y seguridad. Este derecho es extensible al
caso de utilizacién de servicios insatisfactorios o al caso de informa-
¢ién falsa o incompleta, con la cxcepcién de que se produzcan a causa
del uso inadecuado por parte del consumidor/a.

De acuerdo con la ley, todos los que intervienen en el proceso que
va desde la fabricacién hasta el punto de venta final son responsables
de cualquier dafio o perjuicio causado. Para hacer uso de la corres-
pondiente indemnizacién hay que probar que el dafio fue causado
por el producto y no por el mal uso del mismo. Por ello, para hacer
uso de este derecho, es necesario reunir toda la documentacién posi-
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ble: recibos, facturas, garantias; aportar por escrito el méximo nime-
ro de detalles: fechas, circunstancias, nombres, precios, etc.; decidir en
cada caso la via mas adecuada para reclaimar y tramitar la S Sy
por mediacién directa, por via administrativa, por via judicial o a tra-
vés de las juntas arbitrales, siendo recomendable pedir consejo a las
asociaciones de consumidores, a las OMICs, OCICs, a los Servicios
territoriales de consumo, a los Teléfonos del consumidor, ete. En al-
gunos casos basta con utilizar la «<Hoja Oficial de Reclamacién» que
estd obligatoriamente a la disposicién de los consumidores/as y usu-
rarios en muchos establecimientos.

Reivindicar y hacer uso de los derechos que nos amparan, supone,
paralelamente, la necesidad de asumir responsabilidades como con-
sumidores/as; entre éstas destacan la responsabilidad de ser criticos,
de actuar cuando sea necesario, de tener conciencia colectiva y soli-
daria, de mostrar en nuestras actuaciones responsabilidad ambiental
y econémica.

Nuestras responsabilidades como consumidores/as
Responsabilidad de tener un espiritu critico

Los consumidores/as tenemos la obligacion de prestar atencién a
todo lo que sucede en nuestro mundo relacionado con el consumo y
de ejercer una critica constructiva. Para ello es necesario estar dis-
puestos a buscar la informacién necesaria que nos permita compren-
der lo que sucede cn relacién a aspectos tan diversos como la calidad,
el precio, la seguridad, las consecuencias de distinto tipo de los bie-
nes, productos y servicios, etc.

Responsabilidad de saber actuar

Los consumidores/as debemos responsabilizarnos en la necesidad
de ejercer el deber de actuar. Es necesario que ademads de ser capaces
de analizar las situaciones de consumo, seamos capaces de dar res-
puesta a todas ellas, reclamando cuando sca necesario, denunciando
si es preciso v organizdndonos colectivamente como modo mds efi-
caz de actuacion.

Responsabilidad de tener solidaridad social

Los consumidores/as debemos comprender que como ciudada-
nos y como consumidores/as tenemos la obligacién de favorecer las
relaciones de igualdad entre todos los que habitamos este mundo.
Adquirir responsabilidad social supone ser capaces de exigir una cali-
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dad de vida para todos, independientemente de donde se viva, de la
posicion econdmica, de la cultura, ete. Supone adquirir la responsabi-
lidad de comprender que los intereses de los consumidores/as son ge-
nerales y no particulares. Supone la necesidad de comprender que es
importante solidarizarse con los otros consumidores/as, sobre todo
con aquellos que pertenccen a colectivos desfavorecidos o que deben
recibir una proteccidn especial.

Responsabilidad ambiental

Es necesario que los consumidores/as comprendamos que nuestro
consumo repercute sobre el medio ambiente y que estamos obligados
a protegerlo y conservarlo para poder seguir gozando de un desarro-
llo sostenible nosotros y las futuras generacioncs. Ello supone adqui-
rir la responsabilidad individual de seleccionar aquellos bienes que no
perjudiquen al medio ambiente y de no utilizarlos desmesuradamente.
Supone, también, asumir la responsabilidad colectiva de exigir la pro-
duccién de productos no perjudiciales para el medio ambiente.

Responsabilidad economica

Los consumidores/as debemos comprender que un consumo ex-
cesivo v desmesurado no es sinénimo de consumidor/a responsable.
Debemos asumir la responsabilidad de actuar haciendo un uso racio-
nal de nuestros bienes, uso que debe estar alejado de los parimetros
del consumismo innecesario e incontrolado. Del mismo modo, debe-
mos comprender la necesidad de pagar impuestos como medio que
permite que la colectividad goce de una calidad de vida aceptable.

5. La educacién del consumidor/a
La necesidad de educar a los consumidores/as

La necesidad de educar a los consumidores/as surge con el inicio
del movimiento consumerista. Frente a un mercado que no conside-
raba al consumidor/a, mds que como un eslabén necesario para el
buen desarrollo de la economia, pero sin participacién activa en ésta,
s¢ hacia necesario educar a los consumidores/as frente a todos los de-
sequilibrios que el sistema de produccién-consumo imponia.

La dificultad para identificar los productos que responden a las
propias necesidades, la amplia oferta de productos y la dificultad para
valorar la relacién precu)/ calidad de los rrusmos, el gran desarrollo de
los medios de comunicacién, de las técnicas de marketing y el impac-
to que generan cn los consumidores/as, eran factores que impulsaban
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a educar a los consumidores/as para dotarles de mecanismos de res-
puesta eficiente ¢n una sociedad que les otorgaba un papel pasivo. A
pesar de la evolucién que han ido sufriendo tanto la sociedad de con-
sumo como la figura del consumidor/a, la necesidad cxpuesta siguc
siendo vigente y justifica la nccesidad de una ed. del consumidor/a,
planteada desde una perspectiva individual y a la vez colectiva, que
contemple las situaciones préoximas y las lejanas.

En la situacién actual de la sociedad de consumo, sigue vigente la
necesidad de educar a ciudadanos y ciudadanas desde la perspectiva
consumerista, despertando su conciencia mediante la observacién y
el anilisis critico de la realidad, dotindolos de mecanismos que posi-
biliten emprender acciones de resolucién de los problemas creados
por la sociedad en que se vive. La situacidn actual sigue planteando
causas suficientes para que el consumidor/a tome conciencia de sus
derechos v los cjerza, asumiendo a la vez sus responsabilidades. Sélo
asi serd posible que los consumidores/as intervengamos cn el merca-
do desde una posicién prioritaria; que pueda ser posible universalizar
una calidad de vida para todos los ciudadanos y ciudadanas del mun-
do y podamos lograr vivir en un planeta del que puedan disfrutar las
gencraciones venideras.

El consumo no sélo afecta al mundo adulto, sino también al in-
fantil desde temprana edad; la interaccién de los nifios/as con la so-
ciedad de consumo se inicia con su nacimiento configurando mode-
los prOplOS sobre aquello que ven y viven; los medios de
comunlcacloﬂ ]QS acercan constantemente a lOS parametros PrOPIOS
de la sociedad de consumo y dejan su huella en ellos. Es cada vez mas
notoria la influencia que los nifios/as ejercen sobre las decisiones de
compra familiares; mds tempranamente disponen de dinero propio
que les permite decidir en qué van a gastarlo; constituyen el objetivo
de muchos de los mensajes publicitarios y a la vez son protagonistas
de algunos de ellos, siendo muy vulnerables a la manipulacién debido
a la falta de criterios propios, consecuencia de su corta edad. Todo
ello plantea la necesidad de que la ed. del consumidor/a deba plante-
arsc desde las primeras edades y que no sea algo exclusivo del mundo
adulto.

El desarrollo de la ed. del consumidor/a supone, por un lado, ¢l
establecimiento de unas bases legislativas que la posibiliten y, por
otro, el desarrollo de programas de formacién dirigidos a los consu-
midores/as de todas las edades. Actualmente, son muchas las institu-
ciones interesadas en la ed. del consumidor/a: las administraciones
ptiblicas de dmbito estatal, de dmbito autonomlco, de 4mbito munici-
pal, las organizaciones de consumidores, la misma escuela, etc. La ac-
tuacién de cada una de ellas depende de las competencias que tiene
otorgadas y dc los recursos de los que disponc.
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El concepto de educacién del consumidor/a

Si bicn es cierto que hoy en dia nadie pone en duda la necesidad
de la educacién del consumidor/a no es menos cierto que no todos le
dan el mismo significado y que conviven bajo este titulo distintas
concepciones con objetivos y estrategias diferentes.

Ya en cl afio 1976, la Organizacién Europea de Consumidores,
BEUC, realizé un estudio «Education du consommateur dans les
ecoles» en el que sc observan cuatro posiciones distintas en relacion a
qué se enticnde por ed. del consumidor/a, concepciones que a nues-
tro parecer 51g1.1€n v1gentes

La posicién denominada «liberal». Esta parte de una aceptacién
del funcionamiento de la sociedad de consumo y del hecho de que en
ella tan sélo existe un desequilibrio entre productores y consumido-
res/as que debe ser corregido. Desde este marco ¢s necesario educar
al consumidor/a en sus derechos respecto a la adquisicién de bienes
como medio para rentabilizar su dinero de la mejor manera. Desde
este planteamiento, la ed. del consumidor se sita en el imbito indivi-
dual y supone dotar de informacién y de estrategias para que el con-
sumidor/a actie en su propio beneficio. Este planteamiento supone,
en definitiva, dotar a los consumidores/as de todos aquellos elemen-
tos que les permitan, por ejemplo, adquirir la mejor lata de tomate
que oferta el mercado, al mejor precio.

La llamada posicién «reformista». Esta posicion entronca con la
concepcion de que el consumo constituye un aspecto relevante desde
cl punto de vista econémico y social. Considera que dentro de este
marco los consumidores/as son eslabones importantes de la econo-
mia y tienen actuaciones que deben corregir; asi no es adecuado que
estos consuman por consumir, sino que deben aprender a seleccionar
los productos que consumen y deben mantener una actitud de alerta
frente a una publicidad que impone lo que debe comprarse. Desde
este marco, el consumidor/a como persona aislada puede hacer poco,
cs necesario que se asocic para conscguir una mayor fuerza en su ac-
tuacién. La ed. del consumidor/a desde este planteamiento debe con-
templar un andlisis critico de las situaciones de consumo, debe fo-
mentar la adquisicion de hibitos nuevos orientados a una forma de
vida que no sea tan s6lo consumir por consumir y debe adquirir sen-
tido asociativo; en definitiva, y siguiendo con el ejemplo dc la lata de
tomate, esta posicién propugna una educacién del consumidor/a que
le conduzca a saber decidic 6 quicre o no comprar el tomate, que dis-
ponga de estrategias para detectar la influencia que la publicidad de
una determinada marca ejerce sobre su decisién y que le induzca a
asociarse con otros consumidores/as.

Para la posicién denominada «responsable», el consumo no es tan
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s6lo una accién individual, sino que pertencce al dmbito de la res-
ponsabilidad social. El consumidor/a debe considerar aspectos que
van mas alld de exigir un producto que no afecte a su salud, que res-
ponda al mejor precio y a la mayor calidad; debe considerar aspectos
que van mas alld de un consumo desmesurado e influenciado por la
publicidad; debe considerar todo aquello que relaciona la adquisi-
cién o el uso de un bien con el proceso de fabricacién y sus relacio-
nes con la sociedad y sobre el medio ambiente. Desde esta situacion,
el consumidor/a debe, colectivamente, reivindicar todas aquellas
medidas legislativas que regulen los actos de produccién. En este
marco, la ed. del consumidor/a supone dotar a éstos de elementos
que les responsabilicen en las consecuencias que sus actuaciones tie-
nen a nivel social y a nivel del medio ambiente; asi, retomando el
ejemplo de la lata de tomate, educar al consumidor/a comporta, des-
de esta posicién, ademis de todo lo dicho en las posiciones anterio-
res, dotarle de elementos para que pueda analizar y valorar los efec-
tos sociales y ambientales que se producen en el proceso de
produccién, comercializacién y consumo del tomate y actuar conse-
cuentemente.

Finalmente, se dibuja en el estudio de la BEUC la posicién deno-
minada «radical». Esta postura parte de la premisa de considerar el
consumo y los problemas a él asociados como el resultado de la es-
tructura de la sociedad; estructura que genera una sociedad injusta,
ya que permite la explotacién de la mayorfa a manos de una minoria.
Educar a los consumidores/as, desde esta posicién, supone partir de
este andlisis para que el consumidor/a sea consciente de su papel en la
sociedad y de su poder politico para cambiarla. No hacerlo supone ir
poniendo parches que no afrontan el verdadero problema de la socie-
dad actual. Desde esta perqpecnva, la ed. del consumidor/a estd inti-
mamente entrelazada con la accién social y politica.

Las finalidades de la educacién del consumidor/a

Frente a todas las situaciones que surgen en cl seno de la sociedad
de consumo se hace necesario pensar en la formacién de personas que
dispongan de informacién, que sean capaces de actuar con criterio
propio, con capacidad de anilisis critico, que scan solidarios, que se-
pan que la abundancia sélo la disfrutan unos pocos, que tengan con-
ciencia del valor de la diversidad tanto individual como colectiva, que
sean consecuentes con un consumo respetuoso para el medio am-
biente. Entendemos, pues, que las finalidades de la ed. del consumi-
dor/a deberédn estar de acuerdo con todas estas premisas.

¢Coémo deberia ser, pucs, el consumidor/a? ;Qué pautas de com-
portamiento deberia poscer? Son éstas preguntas cuya respuesta nos
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perfilaria el tipo de consumidor/a ideal y que nos ayudari a formular
las finalidades que debe buscar la ed. del consumidor/a.

El consumidor/a ideal deberia ser consciente de que vive en una
sociedad de consumo y que en esta encuentra los mecanismos nece-
sarios para cubrir sus necesidades, que esta presenta una seric de
problemas, que es necesario conocer, analizar y a los que hay que res-
ponder de forma comprometida; que es importante buscar alternati-
vas a algunos aspectos de esta sociedad, ya que son la base de muchos
de los problemas que ésta crea a los consumidores/as tanto a nivel in-
dividual, como colectivo, asf como sobre el medio ambiente.

Este consumidor/a ideal deberia estar informado de los mecanismos
que rigen el mercado, del funcionamiento de los sistemas de produccién
y comercializacién y ser consciente de que es necesario saber buscar in-
formacién, criticarla, analizarla, filtrarla y decantarla para asi elaborar el
propio esquema situacional para poder asumir que ante ellos es necesa-
ria una actuacién no pasiva, sino consciente y responsable.

El consumidor/a ideal seria aquél, que ante una accién de uso,
distrute o adquisicién conoce las claves de interpretacién de la termi-
nologia empleada por los distintos sectores de la cadena de consumo,
asi como el de los medios de comunicacién y es capaz de utilizarla
para contrastarla con el punto de vista consumerista. Deberia saber
cjercer la presion necesaria para poner todos ellos al servicio de la de-
fensa de los consumidores/as. Simultineamente este consumidor/a
deberfa dominar todos aquellos mecanismos de resolucién de proble-
mas y deberia poseer hibitos de comparacién y de decisién razonada
basada en sus propias necesidades, que le pueden ser ttiles a la hora
de usar, disfrutar o adquirir bienes de consumo.

Este consumidor/a ideal deberia tener conciencia de que forma
parte del colectivo de consumidores/as y que las respuestas a las si-
tuaciones de consumo son mds eficaces si son colectivas; que debe
conocer los derechos que le amparan, y debe presionar para conse-
guir aquellos que nos confieren las nuevas situaciones determinadas
por el propio desarrollo de la sociedad de consumo. Este consumi-
dor/a ideal deberia poseer los mecanismos necesarios para hacer res-
petar v defender dichos derechos y estar comprometido con su de-
fensa. Para ello, deberia poseer un alto sentido participativo y un alto
sentido del respeto. Deberia ser capaz de comprometerse con el desa-
rrollo y potenciacién de un movimiento asociativo democrético, no
burocratizado, al servicio de la formacién, defensa y representacién
de todos los consumidores/as.

Si el consumidor/a ideal debe poseer todas estas caracteristicas, las
finalidades de toda cd. consumerista serdn aquellas que permiten el
desarrollo de las mismas. Podemos concretarlas y simplificarlas en Jas
siguientes:
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— Tomar conciencia de la propia condicién de consumidor/a y
de la necesidad de acceder a productos, bienes y servicios de
forma informada y responsable.

— Desarrollar la comprensién del funcionamiento de la sociedad
de consumo y del papel de los ciudadanos dentro del sistema
cconémico, social y gubernamental para conseguir que sean
sensibles a los problemas de los consumidores/as, aprendien-
do a utilizar los mecanismos para usar los propios recursos
economicos con el maximo rendimiento posible.

— Fomentar la conciencia y el conocimiento de las irregularida-
des y de las diferencias que produce la sociedad de consumo.
Dotar de conocimientos sobre los derechos y deberes de los
consumidores/as y de mecanismos que tengan a su alcance pa-
ra poderlos ejercer. Desarrollar la necesidad de asociarse para
poder emprender las acciones necesarias siempre que haga fal-
tay el sentido de la responsabilidad vy la solidaridad.

— Capacitar a los consumidores y consumidoras para conocer
los diferentes mecanismos de expresién que utiliza la sociedad
de consumo para presentar los nuevos productos, bienes y
servicios y el papel que juegan los medios de comunicacién.
Dotarlos de elementos de andlisis para adquirir herramientas
de interpretacién y para manifestar criterios propios.

— Dotar de criterios y desarrollar habilidades con el fin de con-
seguir que las personas consumidoras adquieran y utilicen
productos, bienes y servicios con autonomia y con criterios
no contrapuestos a la salud personal y colectiva.

— Facilitar los medios adecuados para conocer los recursos de
materias primas y energia que se utilizan en la produccién,
distribucién, comercializacién y utilizacién de los productos,
bienes y servicios a nuestro alcance y los impactos sobre el
medio que origina su consumo. Proporc10nar los elementos
necesarlo'; Para Valorar su 1mP0rtﬂﬂCla. v hacef un uso adeclla-
do y responsable del medio.

— Dotar a las personas consumidoras de herramientas para saber
seguir un proceso de investigacién y andlisis de situaciones re-
ferentes a necesidades, adquisicién y utilizacion de productos,
bienes y servicios de consumo.

— Desarrollar la capacidad de resolver problemas como personas
consumidoras en una sociedad compleja y cambiante que ofer-
ta un gran numero, diversificado, de productos y servicios.

6. La educacién del consumidor/a en nuestro pais

El articulo 51 de nuestra Constitucidn consagra como uno de los
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derechos bisicos de los consumidores/as el derecho a la educacién.
Posteriormente, éste se desarrolla en la Ley General de Defensa de
los Consumidores y usuarios que en su articulo 18 dice textualmente:

1. La educacién y formacién de los consumidores y usuarios tendrd
como objetivos:

a) Promover la mayor libertad y racionalidad en el consumo de bie-
nes y la utilizacién de servicios.

b) Facilitar la comprensién y utilizacién de la formacién a que se re-
fiere el capitulo IV.

¢) Difundir el conocimiento de los derechos y deberes del consumi-
dor/a o usuario y las formas mas adecuadas para ejercerlos.

d) Fomentar la prevencién de riesgos que puedan derivarse del con-
sumo de productos o de la utilizacion de servicios.

e) Adecuar las pautas de consumo a una utilizacion racional de los
recursos naturales.

f) Iniciar y potenciar la formacién de los educadores en este campo.

2. Para la consecucién de los objetivos previstos en el punto anterior,
el sistema educativo incorporara los contenidos en materia de consu-
mo adecuados a la formacién de los alumnos.

La actual reforma educativa de nuestro pais, regulada por la
LOGSE, pone de manifiesto el concepto de escuela como un elemen-
to mds de la sociedad generador de nuevas ideas, soporte y factor
transformador de la misma. Bajo ella, el disefio curricular base, abier-
to y flexible permite adaptar unos objetivos marcados por las admi-
nistraciones educativas a las caracteristicas de cada centro y a su
alumnado. El nuevo disefio curricular define unos objetivos genera-
les para cada una de las etapas educativas y plantea unos contenidos
base referidos a conceptos, procedimientos y actitudes, para las dis-
tintas areas de conocimiento. Plantea, asi mismo, la existencia de los
llamados ejes transversales del curriculum explicitando que corres-
ponden a la ed. del consumidor/a, la ed. ambiental, la ed. para la sa-
lud, la ed. para la igualdad de oportunidades, etc. Se reconoce, pues,
la ed. del consumidor/a como un eje transversal que debe estar pre-
sente en todas las dreas curriculares y en la vida de los centros.

No podemos, sin embargo, pensar que la ed. del consumidor/a es
algo que nace con la implantacion en la reforma educativa. Serfa in-
justo obviar la tarea educativa que un sector del profesorado ha lleva-
do a cabo en este campo antes de la implantacién de la actual reforma
educativa, como lo serfa obviar la importancia de la intervencién de
las distintas administraciones y de la estatal a partir de un momento

dado.
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Puede que para algunos la ed. del consumidor/a sca una materia
relativamente nueva en la escuela; sin embargo, para otros no es mis
que una ctiqueta que da nombre a algo que hace tiempo que vienen
realizando de forma mds o menos explicita. La bisqueda de expe-
riencias pioneras en este campo topa con el hecho de que no siempre
los grupos de educadores escriben y dan a conocer todo aquello que
llevan a cabo en su tarea diaria. Si bien es cicrto que hay que recono-
cer el mérito que supone hacerlo, no debemos despreciar la labor ca-
llada de muchos profesionales de la educacién.

Seria injusto, a nuestro parecer, NO Mencionar que €n NUestro
pais, en determinados sectores educativos, hace muchos afios que se
viene realizando la ed. del consumidor/a. Son muchos y muchas los
que entendieron, hace tiempo, que educar va mis alli de ensefar
ciencias 0 matemdticas y que han luchado por una educacién integral
que contemple y acerque al alumnado todo aquello que sucede a su
alrededor. En este sentido, podemos aportar que, cuando participa-
mos en el afio 1982 ¢n la comisién que elaboré en Catalufa el mate-
rial dentro del plan de ed. del consumidor/a promovido por la
Generalitat, los miembros que formamos parte de dicha comisién
buscamos informacién y asesoramiento en la Cooperativa de Con-
sumidores Eroski, en las experiencias pioncras del Pais Vasco, en el
Instituto Nacional del Consumo (INC), en organizaciones europeas
tales como ¢l Laboratoire Cooperatif en Francia, Le Crioc en Bélgica
y otras, pero también lo hicimos en diversos equipos de maestros/as
que abordaban dicha temitica desde un planteamiento integrado en
las materias y en la vida diaria de su escucla. Asi mismo, debemos
confesar que como miembros del equipo Abacus, al que la Comision
Nacional de Formacién y Educacién de Consumidores y Usuarios
creada por el INC y las Comunidades Auténomas encarg6 la refun-
dicién y estructuracién de los monogrificos de ed. del consumidor,
quedamos desbordados ante la cantidad de actividades que se propo-
nian desde los grupos de profesores/as de las distintas Autonomias,
actividades que, sin duda, no eran el fruto de un invento reciente, si-
no que respondian a un arduo trabajo anterior.

La primera referencia documentada que responde a un programa
estructurado y consistente en el tiempo se remonta al curso 1978-
1979. Es en la escuela publica de Berriz (Vizcaya) donde profesorado
y personal técnico de la Cooperativa Eroski plantean el tratamiento
de charlas relativas a temas de consumo. El Pais Vasco inicia asi su
camino pioncro de trabajo y de divulgacién de la ed. del consumi-
dor/a, camino que ird ampliandose progresivamente a otros centros y
otras comunidades auténomas y en el que irdn tratindosc progresiva-
mente diferentes tematicas. Durante ¢l verano de 1982, Eroski orga-
niza los «<Encuentros con Europa», que permiten intercambiar expe-
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riencias cn el campo de la ed del consumidor/a, a los que asisten un
numeroso grupo de profesorado asi como profesionales del progra-
ma de ed. del consumidor/a impulsado por la CEE en 1978. Dichos
«Encuentros» suponen una fecha clave a partir de la cual toma impul-
so la ed. del consumidor/a en distintas comunidades auténomas es-
pafolas.

La creacién, en el afio 1986, de la «Comisién Nacional de For-
macién y Educacién de Consumidores y Usuarios» con represcnta-
cién de 17 Comunidades Auténomas, ademas de¢ la Administracién
Central (Instituto Nacional de Consumo) supone otra fecha clave
para el impulso de la ed. del consumidor/a en nuestro pais.

La elaboracién, en este mismo afio, del «Documento base para la
incorporacion en la escuela de la ed. consumerista» en el que partici-
pan técnicos y asesores de la cooperativa Eroski, la cooperativa
Consum de Valencia, la Asociacién de consumidores de Cantabria y
la del Pais Vasco, el Instituto Nacional de Consumo y las comunida-
des Autonomas de Madrid, Catalufia y Andalucia, constituyé, sin
duda, un punto de referencia basico.

La elaboracién y edicién de materiales de los denominados mo-
nogrificos de ed. del consumidor/a impulsada por dicha Comisién
debe también considerarse como un hito importante. En su elabora-
cién participaron un gran nimero de profesorado de ed. infantil, de
ed. primaria, ed. secundaria y de formacién de adultos, siendo res-
ponsables del monogrifico Publicidad, las comunidades de Anda-
lucia y Galicia; del monogrifico «Compra de productos», las de
Baleares y Navarra; del de «Nutricién», se responsabilizaron las co-
munidades de Andalucia y Madrid; del de «<Medios de Comunica-
cién», las de Castilla la Mancha y Murcia; del de «Bienes Durade-
ros», se encargaron las comunidades de Aragén y Valencia; del de
«Seguridad Infantil», las de Asturias y el Pais Vasco; del de «Dinero y
Sistema econémico», las de Galicia y Madrid; del de «Juego y jugue-
te», las comunidades de la Rioja y Navarra; del de «Medio ambien-
te», las de Castilla La Mancha y Valencia; del de «Organismos pbli-
cos y movimiento asociativo», la comunidad de Aragén; del de «El
ocio», las de la Rioja y Navarra. El rico, amplio y disperso contenido
del material elaborado obligé a la comisién a buscar un grupo que se
encargara de refundir, estructurar y completar dichos monogrificos
antes de su publicacién por INC. Fue el grupo Abacus el encargado
de hacerlo, publicindose finalmente todos los monogrificos con ex-
cepcion del de «Organismos piiblicos y movimiento asociativo» y ce-
lebrindose, a principio del curso 1991, en Pamplona un «Encuentro
Estatal» de todo el profesorado que habia intervenido en la elabora-
ci6n de dichos monogrificos.

El conjunto de todas las experiencias pioneras, llevadas a cabo con
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el esfuerzo personal y/o colectivo de numerosos profesores/as, asi
como todas aquellas que han tenido el apoyo de las administraciones
publicas, ha supuesto un gran avance en la introduccién de la ed. del
consumidor/a en el dmbito escolar. Corresponde ahora a los centros
educativos aplicar lo que la LOGSE establece, contando permanen-
temente con cl apoyo del mayor nimero de instituciones piblicas y
privadas y buscando la forma propia de integrarla en las areas curri-
culares y en la vida del centro.

Los peligros que acechan a la educacion del consumidor/a

Los temas transversales quedan definidos, dentro del marco ante-
rior, como un conjunto de aspectos de especial relevancia para el de-
sarrollo de la sociedad, que deben estar presentes en la escuela y que
estan caracterizados por un fuerte caricter actitudinal. En el Disefio
Curricular Base no sc define, para ellos, ningiin tipo de contenido es-
pecifico sino que sc sefiala que deben impregnar el conjunto de la ac-
tividad educativa, mas alld de los contenidos de cada una de las areas.

Este marco supone situar los temas transversales, y en el caso que
nos ocupa la ed. del consumidor/a, bajo peligros tales como: dificul-
tad, en algunas escuelas, de integracién real en el proyecto de centro
y en la actividad escolar debido a la falta de criterios claros, o bien
por adopcién de decisiones que den prioridad a otros aspectos.
Peligro de concebir una nueva asignatura a afadir a las ya existentes o
de dar a la ed. del consumidor/a un tratamiento a modo de anexo, in-
troduciéndola en la escuela bajo formas distintas como sesiones aisla-
das de trabajo, talleres, charlas, acciones puntuales, salidas, etc.
Peligro de que la ed. del consumidor/a sea asumida de forma aislada
tan s6lo por los profesores/as mds sensibilizados por el tema.

Cada dia es mds frecuente encontrar materiales y experiencias ais-
ladas, en relacién a la ed. del consumidor/a/a, ofertadas tanto desde
dentro como desde fuera del marco escolar. La mayoria de cstas ex-
periencias tienen el peligro de constituir esfuerzos esporadicos, des-
conexos y carentes de continuidad, a pesar del gran estuerzo de exce-
lentes profesionales dispersos y de algunas instituciones; peligro
derivado de que la inclusién de la ed. del consumidor/a no responda
a un proyecto comiin del centro, ni a una cultura transversal asumida
por todos los que participan en el mismo.

La educacién del consumidor/a necesariamente una opcion del
proyecto educativo

Contemplar el hecho de que los ejes transversales no estén asocia-
dos a ninguna disciplina en particular supone considerar que éstos, y
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en concreto la ed. del consumidor/a, deben ensefiarse y aprenderse
desde todas las 4reas de conocimiento. Hay que plantearse por ello
cual es el modelo curricular en que se debe pensar cuando se habla de
transversalidad.

Cuando pensamos en este posible modelo curricular, capaz de in-
sertar los ejes transversales y en concreto la ed. del consumidor/a,
podemos imaginar un modelo en el que los distintos ejes traspasen
todas las areas curriculares; en este caso imaginamos un modelo en
que los distintos ejes transversales tan sélo atafien a determinadas
partes del curriculum de cada una de las dreas y por ello deben tratar-
se cuando la temdtica curricular tenga relacién con el contenido del
eje.

Este modelo es el que mayoritariamente se aplica, sobre todo a
medida que la edad del alumnado crece. Asi, por ejemplo, al final de
una determinada unidad de un irea se introducen aspectos de un de-
terminado eje o bien se organiza, de forma aislada, una semana de
sensibilizacion sobre los accidentes o una semana de talleres de ali-
mentacion. La inclusién de los ejes transversales es, pues, ejecutada
como complemento o anexo de las distintas dreas o de la actividad del
centro.

Podemos imaginar un modelo curricular distinto que incluya de
manera integrada los distintos ejes transversales; éstos se distribuyen
homogéneamente en todas las dreas del curriculum, formando parte a
la vez de la vida del centro. Asumir este modelo comporta asumir
que todos los contenidos que se ensefian en la escuela tienen, a la vez,
asociados los contenidos transversales y que la vida del centro se es-
tablece en coherencia a los valores que se quieren promover y que cs-
tdn asociados a los planteados desde los distintos ejes transversales.

Llevar a cabo este modelo curricular supone que los objetivos de
la educacién del consumidor/a deben inserirse en un proyecto global
que estructure y explicite las intenciones educativas. Este es el cami-
no que debe seguirse si s quiere realmente incorporar los ejes trans-
versales en la vida del centro y se pretende que cllo tenga continuidad
en el tiempo. Evidentemente, esta incorporacién debe ser asumida
por todos los miembros del centro, entre los cuales el profesorado
tiene la responsabilidad de contextualizar y aplicar las intenciones ex-
plicitadas.

La educacién del consumidor/a precisa, pues, definirse como una
opcién incorporada en el proyecto educativo del centro, opcién que
supone optar por un estilo de pensar, de actuar, de concebir el mun-
do, las personas y sus interrelaciones. Opcién que no debe resultar
contradictoria con la educacién en el reconocimiento y el respeto a la
pluralidad, imprescindible en todo marco de convivencia democri-
tica.
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La educacion del consumidor/a una cultura transversal

De lo dicho en el punto anterior se deduce que considerar los te-
mas transversales significa una nueva forma de plantear las distintas
areas de conocimiento, amplidndolas a nuevas perspectivas. Perspec-
tivas que deben incluir una visién no solamente conceptual, sino
también procedimental, actitudinal y de accién, ya que deben impul-
sar al alumnado a conocer las situaciones de consumo, analizar los te-
mas planteados y a tomar postura frente a ellos, respetando otros
puntos de vista diferentes a los propios. Los temas transversales no se
plantean, pues, como una nueva asignatura, sino como una nueva
forma de ver, analizar y actuar sobre la realidad desde las distintas
areas curriculares.

La mayor parte de los conocimientos que se imparten en la escue-
la estan alejados de la problematica social que nos rodea: se ensefian y
aprenden gran cantidad de conocimientos académicos sin que se en-
sefie y aprenda a aplicarlos para encontrar una explicacién cientifica a
los hechos de la vida cotidiana que permita tomar decisiones y actuar
responsablemente. Plantear la ed. del consumidor/a en la escuela y
los otros temas transversales implica plantear las distintas dreas de
conocimiento, tomando en cuenta la realidad en la que estamos in-
mersos, subrayando la importancia de hechos relevantes para cl ciu-
dadano consumidor/a y dando prioridad a aquellos aspectos de las
distintas 4reas que son importantes para analizar, comprender y to-
mar decisiones en torno a csos hechos. Ello comporta, en muchos ca-
sos, dar prioridad al objeto de estudio y a la forma de abordarlo,
prescindiendo de la visién disciplinar de la propia area. Ello significa
que el objetivo de cada una de las ireas se compromete en primar la
formacion de ciudadanos/as responsables y criticos por encima de
formar pequefios especialistas de cada drea.

Desde esta perspectiva de cultura transversal podemos preguntar-
nos si los distintos ejes transversales, y en concreto la ed. del consu-
midor/a, inciden por igual en todas las dreas curriculares. Para poder
responder a esta pregunta deberfamos reflexionar sobre los conteni-
dos que configuran las distintas dreas y las aportaciones que suponen
para la ensefianza — aprendizaje de los contenidos propios de los te-
mas transversales, en nuestro caso los de la ed. del consumidor/a. En
la segunda parte de este libro profundizaremos en este aspecto.

Si pensamos que los contenidos conceptuales caracteristicos de la
ed. del consumidor/a son todos aquellos que permiten encontrar res-
puestas a las preguntas que ésta se formula, encontramos que hay
contenidos propios que no corresponden a ninguna de las dreas cu-
rriculares establecidas y otros que estin profundamente enraizados
en éstas. Se vislumbran algunas de estas drcas como aquellas cuyos
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contenidos pueden aportar mds significado a la ed. del consumidor,
entre ellas las relacionadas con las ciencias sociales, las ciencias expe-
rimentales y los distintos lenguajes.

En relacién a los contenidos procedimentales especificos de la ed.
del consumidor/a cobra i importancia la observacién como fuente pa-
ra detectar problemas, la comparacién como estrategia de anilisis, y
la formulacién y resolucién de problemas como estrategia para deci-
dir futuras lineas de actuacién. Estos contenidos son totalmente
transversales, en cuanto que constituyen a la vez contenidos de prac-
ticamente todas las dreas curriculares, a pesar de que tomen mds im-
portancia e¢n algunas de ellas como las relacionadas con las ciencias
experimentales, las ciencias sociales, las matematicas y la tecnologia.

Por fin, en el analisis de los contenidos actitudinales se identifican
los contenidos consumeristas como totalmente transversales. Es des-
de todas las dreas y desde el propio centro que deben aprenderse y
ponerse en préctica los valores, las actitudes y los (.Umportamwntos
caracteristicos de la ed. del consumidor/a; de este modo, pierde senti-
do que ello se haga s6lo desde una determinada drea.

Si se pretende que la ed. del consumidor/a no suponga solamente
la adquisicién de unos conocimientos, sino también de unos valores,
unas actitudes y unos comportamlentos se hace imprescindible que
esta cultura transversal vaya mas alld de las dreas de conocimiento y
forme parte de la dindmica de la escucla, acortando la distancia entre
lo expuesto en el proyecto de centro, lo dicho en clase y lo que se ha-
ce diariamente. Se hace necesario que los alumnos y alumnas encuen-
tren un marco referencial en la vida escolar mis ali4 de las materias y
del aula. Marco que en ningin caso puede ser limitador de las deci-
siones individuales.

Asi pues, trabajar la ed. del consumidor/a, al igual que los otros
¢jes transversales supone un doble trabajo. Por un lado, el que se de-
riva de un trabajo de todo el centro que posibilita determinadas vi-
vencias y actuaciones que reclaman los ejes transversales; por otro, el
que supone que cada una de las dreas reflexione sobre cudl es su res-
ponsabilidad en este campo.

7. Finalidades de la ed. del consumidor/a en la escuela

Las finalidades que se han descrito, anteriormente, que deben
contemplarse en toda ed. del consumidor/a pueden definirse en reali-
dad en una sola: conseguir la autonomia de los individuos para que
éstos sepan actuar con responsabilidad, sentido critico y solidaridad
en la sociedad en la que viven; estamos, pues, definiendo capacidades
que pretende, también, toda educacion integral.

Las finalidades de la ed. del consumidor/a coinciden plenamente
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con las finalidades que se plantea una educacién integral que preten-
de formar personas capaces de estar alerta, de analizar y contrastar
ideas y formas de actuar, de decidir sus propias ideas, de asumirlas y
de llevarlas a la prictica con coherencia y poniéndolas continuamente
€11 revision

Desde este planteamiento educativo al pensar en la ed. del consu-
midor/a nos situamos ante la necesidad de formar personas que valo-
ren «cl ser» frente «al poseer» y de considerar un modelo educativo
que tenga como punto de partida una visién antropoldgica y no pu-
ramente econdmica del funcionamiento de la sociedad.

No se trata de dotar al alumnado de la informacién y de los me-
dios necesarios para que sepan escoger un producto, es decir, para
que sepan cudl es el producto del mercado que ofrece la mejor rela-
cién calidad-precio. Esta opcion es una concepeidn restringida de lo
que se pretende con la educacién del consumidor. Supone como he-
mos visto antes, formar ciudadanos y ciudadanas que sélo intenten
equilibrar la relacién de fuerza entre productores y consumidores/as.
Quedarse tan sélo en ello es una opcién restringida del planteamien-
to de la ed. del consumidor/a en la escuela.

La educacién del consumidor/a en la escuela no puede obviar, co-
mo ya hemos dicho, que los recursos materiales y energéticos actua-
les son limitados y los residuos producidos durante la fabricacién y el
consumo de los diferentes productos resultan, cuanto menos, preo-
cupantes v, por lo tanto, debe contemplar la necesidad de fomentar
formas de actuar enfocadas hacia un consumo mds racional de los
productos y la exigencia de la calidad de éstos respecto a la salud y al
medio ambiente.

Si se considera que el consumo es una cuestién que afecta no sélo al
individuo y a la vida del Planeta, sino también a la sociedad, se hace im-
prescindible orientar la ed. del consumidor en la escuela bajo una vi-
sion global enfocada hacia valores de solidaridad y responsabilidad in-
dividual y colectiva. Ello exige fomentar una ed. del consumidor en la
que se valore lo colectivo por encima de lo individual y el asociacioms-
mo como forma mids eficaz de lograr los derechos que como consumi-
dores/as deberian tener todos los ciudadanos y ciudadanas del mundo.

Plantearse la ed. del consumidor/a supone asumir que los objetivos
de la misma pasan por sensibilizar, descubrir, conocer, reflexionar, deci-
dir, asumir y actuar, frente a las situaciones de consumo que se dan en la
sociedad en que vivimos. Todo ello comporta que en el dmbito escolar sea
necesario orientar la ed. del consumidor/a para que el alumnado sea sen-
sible y descubra la sociedad de consumo, a partir de observar, explorar,
la realidad de consumo, a través de la busqueda y ejerciendo la curiosi-
dad; conozca la sociedad de consumo a partir de la obtencidn, seleccion,
informacién, profundizacién, andlisis y contraste de informacién; decida

46



y asuma las propias posturas personales, a través de la reflexion, para que
actie comunicando las propias formas de ver, criticando cuando haga
falta, plantcando alternativas, buscando el asociacionismo.

Exponemos a continuacién, y desde el marco descrito, las finali-
dades que a nuestro parecer puede pretender la ed. del consumidor/a
en las distintas etapas educativas y en concordancia con lo que plan-
tea para cada una de ellas la actual reforma del sistema educativo.

Etapa de educacién infantil

Las finalidades de la ed. del consumidor en ella pueden sintetizar-
se en:

— Estimular el conocimiento de las propias necesidades y las ca-
racteristicas de los productos, bienes y servicios que pueden
satisfacerlas.

— Fomentar el aprendizaje de los mecanismos bésicos en la com-
pra de productos, estimulando la adquisicién de conocimien-
tos de los elementos que los consumidores/as deben tener pre-
sentes durante la misma. Dar a conocer la necesidad y uso del
dinero.

— Fomentar las relaciones sociales en un ambito cada vez mis
amplio, para aprender a articular, progresivamente, los propios
intereses como consumidores/as, con los intereses colectivos.

— Capacitar al alumnado para expresar, utilizando difercentes ti-
pos de lenguajes, las propias necesidades y aspiraciones como
consumidores/as y para usar adecuadamente el nombre de los
productos, bienes y servicios de consumo propios de la edad.
Iniciarlos en ¢l conocimiento de algunas de las formas que uti-
liza la publicidad y en el lenguaje publicitario como un paso
para aprender a tomar sus propias decisiones independiente-
mente del contexto externo.

— Estmular el uso seguro de los productos, bienes y servicios,
propios de la edad, aprendiendo a detectar situaciones de ries-
go y peligro para uno mismo y para los demis.

— Potenciar las situaciones que permitan identificar y establecer
relaciones entre las actividades del consumo humano y sus re-
percusiones en el medio; asi mismo, potenciar la adquisicién
de hibitos de consumo respetuosos con la utilizacién, conser-
vacién y mejora del medio ambiente.

— Estimular en la vida cotidiana la observacién, identificacién,
comparacién y establecimiento de relaciones de aquellos actos
que estdn relacionados con el consumo humano.
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Etapa de educacion primaria

Las finalidades de la ed. dcl consumidor en ella pueden sintetizar-
seen:

— Fomentar el analisis critico de las propias necesidades y el co-
nocimiento de las prestaciones que ofrecen los productos, bie-
nes y servicios a nuestro alcance.

— Impulsar el conocimiento del proceso de produccién, distri-
bucién y comercializacién de los productos y bienes de con-
sumo de la zona donde se vive, como primer paso que permite
conocer otras realidades. Proponer situaciones que permitan
al alumnado adquirir criterios para aprender a comprar pro-
ductos y bienes de consumo con criterios consumeristas, utili-
zando el dinero de forma adecuada.

— Dar a conocer los problemas de todo tipo derivados o asociados
al consumo. Proponer los medios necesarios para que los nifios
y nifias aprendan a respetar los puntos de vista y aportaciones
de los otros, mostrandose participativos, solidarios y respectuo-
sos, inicidndose asi en la practica del asociacionismo.

— Dotar de elementos para conocer los diferentes tipos de len-
guajes que posibiliten comprender los hechos y fenémenos de
la sociedad de consumo. Facilitar su utilizacién para analizar y
producir mensajes relacionados con el consumo y uso de pro-
ductos bienes y servicios. Potenciar el anilisis y espiritu criti-
co frente a los mensajes publicitarios, como medio para apren-
der a tomar las propias decisiones.

— Impulsar el conocimiento de que los actos de consumo tienen
una incidencia en el propio cuerpo y en el de los otros y pue-
den perjudicar a las personas. Fomentar la adopcién de habi-
tos encaminados a utilizar de forma segura los productos, bie-
nes y servicios de consumo.

— Favorecer ¢l conocimiento de los recursos materiales y ener-
géticos utilizados en la fabricacién y uso de los productos y
servicios a nuestro alcance y su impacto sobre el medio. Desa-
rrollar habitos de consumo respetuosos con el medio y con-
ciencia de los problemas generados por los residuos derivados
de las actividades del consumo humano.

— Facilitar los procedimientos adecuados para llevar a cabo obser-
vaciones, encontrar informacién y realizar anilisis comparativos
en las situaciones de consumo presentes en la vida cotidiana.

— Desarrollar la capacidad de resolver problemas referentes al
consumo aplicando los recursos apropiados y conocidos tanto
individualmente como en grupo.
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Etapa de educacién secundaria

Las finalidades de la ed. del consumidor en ella pueden sintetizar-
se en:

— Fomentar el conocimiento del derecho de todas las personas a
satisfacer sus necesidades. Favorecer una actitud critica frente
al consumo desmesurado y/o irresponsable de los productos,
bienes y servicios al alcance, a partir de conocer sus caracteris-
ticas, prestaciones y utilidades.

— Impulsar el conocimiento del sistema social y econémico
para conocer el papel que tienen en él los consumidores/as.
Dotar de elementos de anidlisis y de criterios para ejercer
los propios derechos durante el acto de la compra de pro-
ductos y bienes de consumo y para rentabilizar el propio
dinero.

— Impulsar el interés, en el alumnado, por conocer los derechos
y deberes de los consumidores/as y para actuar solidariamen-
te, valorando el asociacionismo como una forma de canalizar
la representacién, y la defensa de los consumidores/as.

— Fomentar y profunchzar en el aprendizaje de todos aquellos
e}.ementos que permltaﬂ aﬂallzaf, COmPrender 1nt81pretar y
producir mensajes relacionados con la adquisicién y uso de
productos, bienes y servicios de consumo. Desarrollar la con-
ciencia de la influencia de los mensajes publicitarios sobre los
consumidores/as y la necesidad de adquirir capacidad para de-
cidir auténomamente y mecanismos para exigir una informa-
cién acorde con sus intereses.

— Estimular el interés por conocer los elementos de seguridad
que deben tener los productos, bienes y servicios a nuestro al-
cance para conocer las causas mds frecuentes de accidentes en
su utilizacién y la forma de preverlos. Dar a conocer los meca-
nismos bdsicos de los que disponen los consumidores/as para
detectar riesgos y exigir seguridad.

— Fomentar la comprension del funcionamiento de los sistemas
ecolégicos y su interaccidon con las actividades del consumo
humano. Desarrollar actitudes reflexivas y criticas hacia los
actos de consumo que contaminan o impactan el medio.
Estimular el interés por adoptar hibitos de rentabilizacién,
reutilizacién, recogida selectiva y reciclaje. Y para conocer los
nuevos avances en este campo.

— Fomentar la identificacién, planificacién, disefio y resolucién,
de forma aut6noma, de investigaciones de situaciones habitua-
les de consumo.
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— Fomentar la capacidad de resolver problemas, obtenicndo la
informacién pertinente que necesita toda persona consumidora
y usuaria que se desarrolla en la actual sociedad de consumo.

8. Algunas consideraciones en relacién al planteamiento de la ed.
del consumidor/a en el 4ambito escolar

Consideramos importante reflexionar sobre la incidencia que tie-
nen algunas cosas que hemos explicado en los distintos aparrados, so-
bre el planteamiento de la ed. del consumidor/a en el ambito escolar.

Necesidad de plantear conjuntamente los ejes transversales

La bibliografia general sobre temas transversales puede conside-
rarse aun escasa. La bibliografia sobre cada uno de los temas trans-
versales en particular es, por el contrario, amplia y abundante. Un
analisis de esta ultima pone de manifiesto grandes puntos de contacto
entre los distintos temas transversales, en cuanto que en todos ellos
se resalta la importancia no sélo de la informacién, sino también del
desarrollo de actitudes y la adquisicién de comportamientos. En cl
andlisis de sus objetivos existe siempre un marco referencial que defi-
ne implicita o explicitamente un modelo social y de individuo y una
forma de entender la educacion.

Si bien desde el punto de vista de la investigacién toma sentido
delimitar y acotar el objeto de estudio y en este sentido es evidente
que cada uno de los ejes transversales debe definirse sobre qué pre-
tende y qué aspectos son propios del mismo y delimitar sus propios
contenidos, entendemos que no es éste el punto de vista desde el que
sc deben plantear los distintos ejes transversales a nivel de la escuela,
Este planteamiento, sin embargo, es el que muchas veces se ofrece ala
escuela de forma independiente, en parte debido a que las distintas
entidades e instituciones que las promueven lo hacen de forma, mu-
chas veces independiente.

A nuestro entender y desde el campo educativo, la delimitacién
entre la ed. del consumidor/a, la ed. ambiental y la ed. para la salud es
muchas veces difusa y presenta por contra muchos puntos de interre-
lacién. Cuando un consumidor se encuentra frente al dilema de ad-
quirir un determinado bien de consumo, se enfrenta a un dilema glo-
bal con frecuencia implicito; asi si quiere, por ejemplo, adquirir
pimientos, sc¢ plantea si los quiere naturales o conservados, si prefiere
comprarlos en lata o envasados en cristal; no sélo busca cuil ofrece
un precio mis bajo, busca también que tenga garantias para la salud
de quién va a tomarlos; puede que se plantee que el natural supone
una menor cantidad de residuos; quizds busca poder almacenarlos
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durante un periodo largo de tiempo; puede que piense que prefiere
comprar productos de su zona o de su pais como consecuencia de
una determinada situacién politica. Podemos preguntarnos si educar
para acceder a la leche entra dentro del campo de la ed. del consumi-
dor/a, de la ed. ambiental o bien de la ed. de la salud y si tiene sentido
0 no establecer estas diferencias. Cuando el consumidor/a se plantea
adquirir un producto est, implicitamente, planteindose aspectos que
desde nuestro punto de vista perteneccn a campos quc van mas alld
de la ed. del consumidor, se plantea aspectos que conciernen a la ed.
para la salud, otros que conciernen a la ed. ambiental, en ocasiones al-
gunos conciernen a la ed. para la paz, etc. Cuando nos planteamos des-
de la ed. del consumidor/a cémo enscfiar y aprender a comprar «los
pimientos» queremos también, implicitamente, contemplar este acto
de forma global. Pensamos pues que desde la escuela, no debemos
enfatizar las diferencias entre cllos; aunque existan contenidos espe-
cificos en cada uno de estos campos, son numerosos los contenidos
comunes.

A nuestro entender, todos los ejes transversales forman parte del
campo de la ed. moral, dentro del cual se establece la ed. civica, que
tiene mucho que ver con aquellos valores que permiten vivir en ar-
monia y responsabilidad dentro de una sociedad. En el marco de la
ed. civica debe plantearse la ed. para la diversidad, en una sociedad
cada vez mas plural, y la ed. para la igualdad de oportunidades, en
una sociedad marcada por el sexismo. Es, a la vez, en este marco don-
de cabe plantearse la ed. del consumidor/a, la ed. para la salud, la edu-
cacién ambiental y la ed. para la paz, campos éstos que tienen absolu-
ta relacién con los problemas que la sociedad tiene planteados a
escala mundial. (Ver figura 2). Desde este planteamiento, considera-
mos que algunos de los otros ejes transversales, que se han estableci-
do desde la Administracién Central o bien desde las Autonémicas,
forman parte de algunos de los ejes mencionados; asi, por ejemplo, la
ed. viaria entendemos que estaria integrada dentro de la ed. para la sa-
lud, al igual que la ed. sexual, que a la vez formaria también parte de
la ed. para la igualdad de oportunidades.

Necesidad de ejercer la responsabilidad individual y colectiva

Con frecuencia, los comportamientos individuales encuentran su
justificacién en comportamientos colectivos. Con frecuencia también
es mds ficil exigir responsabilidades a las administraciones o a entes
inexistentes, que asumir la propia responsabilidad individual.

Si bien las situaciones de consumo suponen responsabilidades ad-
ministrativas tanto en el campo econémico, como en el juridico, co-
mo en ¢l politico, dichas situaciones precisan, paralelamente, de la
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responsabilidad de cada uno de los consumidores/as como individuo.
Por muchas leyes que se aprueben en defensa del consumidor/a si és-
tos no asumen su parte de responsabilidad éstas resultan en muchos
casos ineficaces. Un ejemplo claro es, por ¢jemplo, todo aquello que
serefiereala segundad de los consumidores/as. Asi mismo, las admi-
nistraciones precisan de la presion constante de los consumidores/as
para atender nuevas situaciones y legislarlas.

Asumir responsabilidades es una de las obligaciones de los consu-
midores/as, como ya hemos comentado, y ello supone educar para la
acc16n y educar para la cooperacion, como medio més eficaz para lo-
grar aquello que se desea para todos.

Necesidad de una educacién para la accién

No puede concebirse la educacién del consumidor/a como una
simple reflexién o informacion en el aula; debe contemplarse desde
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una perspectiva dindmica que exige una implicacién personal y com-
partida, que sc manifiesta mediante la accion.

Ello supone quc en el planteamiento de la ed. del consumidor/a no
tan sélo debe utilizarse la informacién, la observacién de hechos, situa-
ciones y fenomenos, sino que debe también adoptarse una dindmica
que comporte la implicacién del alumnado en la formulacion de proble-
mas, en la verificacion de hipétesis, en el debate y en el contraste de opi-
niones, todo ello como medio necesario para que el alumnado llegue a
adquirir sus propios criterios de accién y pucda llevar ésta a la prictica.

Decir que la ed. del consumidor/a precisa de la teoria y la accién
va mds alla, significa ademds, que es necesario buscar situaciones edu-
cativas en las que el alumnado pueda actuar, es decir, realizar accio-
nes concretas en las que deban ponerse en juego los criterios adquiri-
dos para posteriormente volver a ser analizados conjuntamente en
clase. A través del andlisis y la reflexién de las propias acciones se van
dibujando caminos que configuran comportamientos consumeristas,
en contraposicion a los consumistas.

Corresponde al profesorado buscar cudles son las situaciones mas
adecuadas para plantear la accién que debe llevar a cabo el alumnado.
Deben ser situaciones con una cierta garantia de éxito, ya que resulta
mucho mads dificil asumir responsabilidades personales en situaciones
negativas. Ampliaremos este aspecto en la tercera parte de este libro.

Necesidad de vincularse al medio

La calidad de una escuela no se mide dnicamente por la buena pla-
nificacién y organizacién interna, sino también por la forma en que
toda su actividad estd contextualizada en el medio en que se inserta.
Cada escuela estd inserta en un medio concreto, que la particulariza.
La ed. del consumidor/a no puede plantearse como un conjunto de
aspectos que se deben educar en el interior del centro, aspectos que
aparezcan, deshigados del medio natural y social.

La cd. del consumidor/a en la escuela encuentra su objeto de ser al
considerar al alumnado inserto en un medio, la sociedad de consumo,
y al considerar que es necesario dotarle de todos aquellos mecanis-
mos quc le permitan una actuacién libre, responsable y solidaria, en
éste. El medio es, pues, un elemento importante a considerar en el
planteamiento de este eje transversal.

En el medio se dan situaciones de consumo que se escojen como
objeto de estudio en la escuela; el medio constituye una fuente para
plantear problemas. Constituye, pucs, el medio el lugar idéneo pa-
ra observar situaciones, comportamicntos y consecuencias cn rela-
c16n al consumo; el medio constituye una fuente de informacién
importante, Es, precisamente en este medio, donde el alumnado debe
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aplicar todo aquello que aprende; constituye, por lo tanto, una fuente
de situaciones para actuar y poner en practica los criterios escogidos,
criterios que es necesario replantearse constantemente.

Una ed. del consumidor/a que tan s6lo tome en consideracién
uno de estos aspectos, serd deficiente. Un planteamiento que tan sélo
considere el medio como lugar donde encontrar problemas para
plantearse corre el peligro de configurar una educacién teérica desli-
gada de la accién. Un planteamiento que considere el medio como
s6lo un lugar de informacién queda lejos de lo que significa educar y
se centra tan s6lo cn potenciar la informacién. Un planteamiento en
el que se considere el medio tan sélo como el lugar donde expresar
comportamientos puede ficilmente caer en el que se valore, exclusi-
vamente, la actuacién por la actuacién y del que se derive ademds,
muy facilmente, la implantacién de normas de actuacién sin mis.

En el planteamiento de la ed. del consumidor/a en la escuela re-
sulta importante escoger aquellas situaciones del medio que permitan
los tres aspectos considerados; éstas son las situaciones que permiti-
rin una mayor eficacia educativa en la que tomard sentido todo lo
que se plantee. (Ver figura 3).

Un medio Un medio
para encontar para encontar
y informacién
formular

problemas

Un medio

para actuar

Figura 3

Necesidad de contemplar lo préximo y lo lejano en el espacio y en
el tiempo

Hemos dicho, anteriormente, que el movimiento consumerista
contempla en su actuacién un doble juego entre lo lejano y lo proxi-
mo: «actuar localmente para pensar globalmente y pensar localmente
para actuar globalmente.» Las acciones individuales y colectivas es-
tan interrelacionadas y englobadas en una totalidad. Situaciones, apa-
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rentemente aisladas en el espacio y en el tiempo, al analizarlas con-
vergen en causas y factores comunes.

Si bicn es cierto que el alumnado en las primeras edades estd vin-
culado a un entorno y a una escala temporal muy préximos a él, la li-
mitacién en el espacio y en el tiempo de las cuestiones objeto de estu-
dio desde la perspectiva consumerista, pueden suponer un obsticulo
para su comprensién. ¢ Puede, por ejemplo, un alumno/a que vive en
unas condiciones ventajosas y en una ciudad en la que no existe pro-
blema de abastecimicnto dec agua, comprender que ésta s un bicn co-
mun, escaso, que debe consumirse responsablemente y por el que de-
bemos pagar un precio, si para é ¢l consumo de agua no ofrece
mingun problema? ;Cémo hacerle comprender la problemdtica que
supone el acceso al agua para una gran parte de la poblacién mundial,
entre la que se encuentran habitantes que viven en zonas muy proxi-
mas e la suya? ;Cémo puede asumir la responsabilidad de un consu-
mo adccuado de agua si supone que a él nunca le va a faltar?

En el planteamiento de la ed. del consumidor/a es necesario bus-
car estrateglas y actividades que planteen un equilibrio entre lo pré-
ximo y lo lejano, espacial y temporalmente, de los aspectos que
se trabajan. En esta bisqueda del equilibrio es importante plantear
una dindmica en la que, progresivamente al avanzar la edad de los
alumnos, aumente el intervalo de distancia espacial y temporal con
que se plantean las situaciones. (Ver figura 4)

o ™
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Necesidad de contemplar la complejidad, la multicausalidad y el
multiefecto

La mayoria de los fenémenos de consumo que se dan en la socie-
dad actual son complejos y dependen de multiples causas, la combi-
nacién de las cuales pueden producir efectos distintos y muchas veces
impredecibles. Iniciar al alumnado en el conocimiento de lo que su-
cede en la sociedad de consumo supone tener en cuenta esta comple-
jidad. (Ver figura 5)

Resulta facil, atendiendo a criterios de complejidad del tema y de
dificultad de comprensién por la edad, realizar planteamientos sim-
plistas y recortados de los hechos; del mismo modo, también resulta
facil establecer relaciones causa efecto. Estos son planteamientos que
deben evitarse, ya que, involuntariamente podemos ayudar a que el
alumnado adopte posturas asépticas e irresponsables y, por lo tanto,
totalmente contrarias a las que pretendemos.

Para ejemplificar lo dicho tomemos como ejemplo el caso de los
residuos producidos en los actos de consumo y la necesidad que se
establece, desde una posicion de consumidores/as responsables, de
disminuirlos y recogerlos selectivamente. Imaginemos, por un mo-
mento, cudles. pueden ser las consecuencias para un alumno que asu-
me esta problematica y que adopta un comportamiento cn esta linea,
induciendo a sus familiares a hacer lo mismo; imaginemos qué puede
suceder cuando una persona hace la opcién de separar los residuos y,
por, lo tanto, de disponer de distintos recipientes para su recogida en
un espacio reducido como puede ser la cocina de un hogar habitual; ima-
ginemos el esfuerzo que debe realizar esta persona para transportar
los distintos grupos de residuos a los contenedores de recogida selec-
tiva, con frecuencia situados mas lejos de su hogar que los contene-
dores tradicionales de basura. Imaginadas estas situaciones pensemos
cuil puede ser la reaccién de nuestro personaje el dia que, por la
prensa o mediante otro canal de comunicacién, descubre que muchos
de sus esfuerzos son vanos, ya que, por e emplo, el papel reCOgldO
tiene como destino la incineradora porque rcsulta mads economico fa-
bricar papel por cl método tradicional o bien importar papel recicla-
do de otros paises a menor precio; ficilmente nuestro personaje po-
dria aferrarse a un tipo de postura absolutamente contraria a la que
habia tomado y adoptar una actitud negativa en relacién a la colabo-
racién ciudadana que se le pide. Sirva el ejemplo para comprender
cémo no podemos plantear una ed. del consumidor/a simplista en la
que no se establezcan, de forma amplia, los diversos factores que mn-
ciden sobre los hechos de consumo. Profundizaremos cn este aspecto
en la segunda parte de este libro.
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IL. ;QUE ENSENAR Y QUE APRENDER CON LA
EDUCACION DEL CONSUMIDOR/A?

Presentacion

La educacion del consumidor/a pretende educar a los ciudadanos
v ciudadanas para que sean consumidores/as informados, con capaci-
dad de andlisis y con espiritu critico cn relacién a lo que sucede en la
sociedad de consumo; responsables en el dmbito social y con todo
aquello que atafie al medio ambiente; con capacidad de actuar para
modificar y exigir todo lo que concierne a sus derechos y con res-
ponsabilidad para asumir sus deberes. Son estas capacidades las que
constituye, también, la finalidad de toda educacién integral, la cual
busca dotar al alumnado de la autonomia necesaria para que se inte-
gre activa y responsablemente en la sociedad.

La actual reforma del sistema educativo contempla la ed. del con-
sumidor/a definiéndola como uno de los temas transversales del cu-
rriculum, expresando que debe estar presente en toda actividad de la
vida escolar y sin formular un contenido explicito para ellos. Frente a
ellos nos preguntamos aspectos tales como ¢ Existen contenidos en la
ed. del consumidor/a? cCua]es son? ¢Se trata de los mismos conteni-
dos explicitados ¢n las dreas curriculares? ;Hay contenidos especifi-
cos para este eje transversal? ;Se trata exclusivamente de trabajar
contenidos actitudinales y de comportamiento?

Son estas cuestiones algunas de las que planteamos en esta segun-
da parte del libro. En la figura 6, se muestran las cuestiones que en
ella abordamos.
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En el punto 1. se analizan las temdticas que desde el inicio de la
ed. del consumidor/a han formado parte de las propuestas en este
campo. Se reflexiona, en el punto 2., sobre el enfoque de las mismas
desde un punto de vista consumerista. En el punto 3. se analizan las
caracteristicas de los contenidos conceptuales, procedimentales y de
actitudes, valores y normas de la ed. del consumidor/a. Se expone por
iltimo, en el punto 4. una propuesta de los distintos tipos de conteni-
dos para todas las etapas de la ed. obligatoria, propuesta que se hace a
partir del andlisis analitico del contenido de las distintas tematicas ca-
racteristicas en este campo. ’

1. Las temdticas tratadas en la educacién del consumidor/a

Las tematicas de siempre

La primera experiencia, documentada, realizada en Espania sobre
ed. del consumidor/a, durante el curso escolar 1978-79, en la escuela
ptblica de Berriz se centraba en la publicidad, la ecologia y la alimen-
tacién. Si seguimos el hilo histérico de la ed del consumidor/a pode-
mos comprobar ¢émo se han tratado temdricas tales como la vi-
vienda, los bienes de consumo, ¢l dinero, los servicios publicos, el
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transporte, los medios de comunicacién, el vestido, la compra, etc;
temdricas todas ellas recomendadas anteriormente por las propuestas
rcalizadas desde los programas de la Comunidad Europea.

La Comisién Nacional, promovida en el afio 1985 por el Instituto
Nacional del Consumo, que se encargé de elaborar el «Documento
base para la incorporacién a la escuela de la ed. del consumidor», de-
finié en dicho documento que los objetivos especificos de ésta se
agrupaban en torno a los bloques teméticos: publicidad, medio am-
biente, medios de comunicacién social, movimiento asociativo, orga-
nismos publicos, dinero, sistema econdémico, compra de productos
(alimentos, textiles y calzados), compra dc bienes duraderos (vivien-
da, electrodomésticos,...), utilizacién de servicios, energia, juguetes;
etc. En dicho documento no se consideraba la lista de temas como ce-
rrada, se consideraba abierta y se ponia de manifiesto que las teman-
cas explicitadas eran aquellas quc la prictica educativa ponc de mani-
fiesto como mas rentables.

La Comisiéon Mixta, constituida por representantes del Institu-
to Nacional de Consumo y las Consejerias de las Comunidades
Auténomas a través de las Direcciones Generales de Consumo, ha
impulsado en los dltimos afios la publicacién de monogrificos que
recogen el planteamiento, los objetivos, los contenidos y una pro-
puesta de actividades para cada ctapa educativa. El titulo de cada uno
de los monogrificos planteados recoge claramente algunas de las te-
maticas que se consideran prioritarias en el campo de la ed. del con-
sumidor/a: «El dinero», «La compra», «La seguridad infantil», «La
publicidad», «El medio ambiente», «Los medios de comunicacién
social» «Los bienes duraderos», <El Juego y el juguete», «El ocio»,
«La alimentacion».

Vemos, pues, que desde el inicio de la ed. del consumidor/a en
Espaiia, y a través de estos afios, las temiticas tratadas han sido pric-
ticamente las mismas. ¢Significa ello que dichas tematicas son las fun-
damentales en el tratamiento de la cd. del consumidor/a a nivel es-
colar?

Entendemos que las tematicas «tradicionales» constituyen una
partec muy importante de las que pueden ser tratadas en la escuela.
Consideramos que las temdticas, relacionadas con la ed. del consumi-
dor/a, adecuadas para trabajar durante la educacién obligatoria son
todas aquellas referentes a aspectos o situaciones que inciden en la vi-
da del alumnado y que ticnen relacién con la adquisicién o utiliza-
cién de bienes de consumo y con todo aquello que sucede en la socie-
dad de consumo. Desde csta perspectiva, el abanico de temdticas que
se pueden trabajar es muy amplio; se pueden trabajar temas tan di-
versos como los alimentos, el vestido, la vivienda, los productos, bie-
nes y servicios relacionados con el tiempo de juego y ocio, con los es-
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tudios, con el agua, la luz, el teléfono, el transporte, y muchas otras.
Cada una de las temdticas citadas es, a la vez, muy amplia y, por lo
tanto, se pueden tratar en ellas numerosos aspectos.

Sea cual sea la temidtica que se escoja, hay que considerar que la
dindmica con que suceden los acontecimientos en la sociedad de con-
sumo es tan rapida que es necesario tener una actitud abierta y recep-
tiva a todas las situaciones que en ésta se dan. Sélo asi los educado-
res/as sabremos plantear, en cada momento, qué nuevas temdticas y
qué aspectos de cada una de ellas requieren mas atencion, cudles de-
jan de ser prioritarios y qué aspectos nuevos deben contemplarse.
Asi, por ejemplo, actualmente, el enfoque del trabajo de una temdtica
como puede ser el consumo de pilas debe ser distinto al que se hacia
antes de la entrada en vigor, en nuestro pafs, de la normariva sobre
pilas de la Comunidad Europea. Esta reflexién, aun pareciendo ob-
via, es importante. Lo es en cuanto que la dindmica de la escuela es
muy lenta, en contraposicién 2 la de la sociedad, que es muy rapida.
Cuando con una inversion enorme de energia logramos tener un
buen planteamiento de una temdtica cualquicra y unas buenas activi-
dades para trabajarla, puede resultar que en el seno de la sociedad di-
cha temdtica haya adquirido matices distintos y va no sea adecuado
lo que tanto tiempo nos habia tomado.

Diferencias entre las tematicas

El anilisis de los aspectos que se tratan habitualmente dentro de
cada una de las temiticas nos suscita una nueva pregunta: ¢todas las
temdticas tienen la misma categoria? Al analizar, por ejemplo, dos te-
miticas tradicionales, la alimentacién y el vestido, nos damos cuenta
de que en ellas se tratan aspectos especificos para cada una; asi, los
aditivos es un aspecto tan sélo relacionado con los alimentos y las re-
comendaciones sobre cémo lavar o planchar una prenda es un aspec-
to exclusivo del tema vestido. Pero, por otro lado, en ambas temati-
cas se tratan aspectos comunes: que estin sometidas a la publicidad,
que se habla de ellas en los medios de comunicacién, que se adquie-
ren mediante la compra, que cuestan dinero, etc. Asi pues, para am-
bas temdticas existen aspectos a tratar, especificos para cada una, de-
rivados de la naturaleza de la misma y existen a la vez unos aspectos
comunes que pueden aplicarse en ambos casos.

A nuestro modo de ver, se pueden clasificar las tematicas tratadas
en la ed. del consumidor/a en dos grandes categorias.

Un primer grupo formado por aquellas que deben contemplarse
en casi todas las temdticas referidas a la ed. del consumidor/a, pero
que a la vez tienen entidad por ellas mismas. Nos referimos a temati-
cas como el dinero, la compra, la seguridad, la publicidad, el trata-
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miento en los medios de comunicacion social, la relacién con el me-
dio ambiente. Son temdticas que para ser trabajadas en el dmbito es-
colar precisan, habitualmente, ser cjemplarizadas utilizando un de-
terminado producto, bien o servicio.

Una scgunda categorfa de temdticas referidas a productos, bienes y
servicios, en las cuales pueden tratarse aspectos propios y los relaciona-
dos con las temiticas del primer grupo, constituirian esta categoria te-
mdticas que, previsiblemente, siempre serdn necesidades para los consu-
midores/as: alimentos, iuguctcs, ocio, material escolar, pilas, vestido,
Servicios... y otras que puedan ir surgiendo con ¢l paso del tiempo.

El anilisis de los distintos aspectos que tratan las temadricas, que se
proponen en muchas propuestas de ed. el consumidor, nos muestra la
continua interferencia entre ambas categorias.

2. Algunas reflexiones consumeristas en torno a las temdticas de
siempre

Plantearse la temitica de los bienes de consumo ofertados por la
sociedad de consumo

En el campo de la ed del consumidor/a, el concepto «bien de con-
sSumo» tiCﬂC una acﬁpaon CCOnomica Sl blel'l €5 Clerto que para qUICl'l
se relaciona con las esferas de la economia es un término muy conoci-
do, para quienes nos dedicamos al mundo de la ensefianza no lo cs
tanto, por ello puede ser 1itil comenzar definiendo su significado.

Un bien es todo aquello que sirve para satisfacer las necesidades
humanas. Atendiendo a su disponibilidad, los bienes pueden clasifi-
carse cn libres o econémicos. Los primeros podemos encontrarlos,
ficilmente, en la naturaleza y como en el caso del aire no existe, pric-
ticamente, la posibilidad de que puedan agotarse. Desde el punto de
vista mds tradicional de la economia, un bien econémico es aquel que
procede de un proceso productivo y tiene por ello un coste y como
consecuencia un precio. Existen bienes, como el agua, que si bien en
otras épocas histdricas podian considerarse libres, actualmente no lo
son ya que para que el consumidor/a pueda disponer de ellos es pre-
ciso un proceso de tratamiento que origina unos costes.

Clasicamente, se han clasificado los bienes econémicos en bienes
de produccién y bienes de consumo. Los primeros satisfacen las ne-
cestdades humanas tan sélo de una manera indirecta, estando destina-
dos a producir otros bienes; pueden obtenerse a partir del trabajo con
las materias primas o bien pueden ser medios de trabajo, es decir, ob-
jetos utilizados para transformar como, por ejemplo, miquinas, he-
rramientas, etc. Los segundos, los bienes de consumo, estin consti-
tuidos por productos terminados, tales como los alimentos, los
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vestidos, ctc. y estdn destinados a satisfacer directamente las necesi-
dades de los consumidores/as. Algunos bienes, como la electricidad,
pueden ser a la vez un bien de produccién y un bien de consumo.

La diferenciacién en tipologias de los bienes econémicos ha varia-
do, alo largo de los afios, en funcién de las distintas escuelas econémi-
cas. Los primeros cldsicos de la economia hablaban tan sélo de bienes
materiales; otros autores, han diferenciado entre bienes transferibles y
bienes mtransferlbles, también se ha establecido la diferencia entre
bienes de primer orden o de utilizacién inmediata y bienes que no lo
son. La corriente marginalista establece diferencias entre aquellos bie-
nes cuyo consumo aumenta o bien disminuye el de otros y aquellos
que no tienen ningtin tipo de relacién con otros bienes de consumo.

Los bienes de consumo pueden presentarse bajo forma material,
es decir, como objetos fisicos que pueden ser perecederos o no en el
tiempo; en el primer caso hablamos de bienes no duraderos y en el
segundo de bienes duraderos. Habitualmente en la ed. del consumi-
dor/a se utiliza esta clasificacidn. Asi, por ejemplo, el pan o la fruta
son, entre otros, bienes ficilmente alterables y por ello no duraderos.
Resulta bastante obvio que un edificio, un coche o una nevera son
bienes que pueden clasificarse ficilmente como duraderos. Existen,
sin embargo, problemas en la utilizacién de esta clasificacién. Por un
lado, el desarrollo de las técnicas de conservacién en el caso, por
cjemplo, de los alimentos pone en duda si debemos clasificar éstos
como bienes duraderos o como bienes no duraderos. Estd claro que
una sardina fresca se altera muy fécilmente con el paso del tiempo y
por ello es un bien no duradero; sin embargo, una lata de sardinas
puede conservarse durante afios, tantos que podemos considerar que
es un bien duradero. Por otro lado, existe un conjunto de bienes que
pudiendo ser duraderos, en el contexto de la sociedad de consumo,
son cada vez mis «no duraderos»; se encuentran en este caso todos
aquellos bienes regidos por los imperativos de la moda y, en gene-
ral, aquellos cuyo valor econémico es compatible con un amplio mi-
mero de economias personales. En la sociedad de consumo, bienes
inicialmente duraderos como pueden ser un vestido, unas gafas, un re-
loj, un sillén o una radio pueden ficilmente ser bienes no duraderos.

Los bienes de consumo también pueden presentarse bajo forma
inmaterial. Es el caso de los servicios, los cuales no crean objetos di-
rectamente tangibles. Podemos definir un servicio como una presta-
ci6n ofertada tanto por una empresa privada como por una publica y
que pucdc sCr utlllzado poruna Colcctlvidad mas © mMenos NUmMCrosa.

En la actual sociedad se ofertan continuamente nuevos bienes, pe-
ro cada dia se ofertan y se usan mds los servicios; ¢l scctor de servi-
cios es un factor dominante en la economia de los paises industriali-
zados. Los consumidores/as usamos servicios a nivel personal en
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situaciones tan diversas como ir a la pcluqueria, asistir a una revision
médica, consultar un profesional de la abogacia, cenar en un restau-
rante, etc. Usamos, también, otro tipo de servicios encaminados a
mejorar o beneficiar nuestras posesiones o activos; es lo que sucede
cuando contratamos una péliza de seguros, cuando utilizamos la la-
vanderia o un servicio de lavado de vehiculos, cuando contratamos el
servicio de teléfono, etc. Los servicios a nuestra disposicién pueden
ser de cardcter publico o privado.

Al situarnos en la perspectiva consumerista establecemos, dentro
del concepto de bienes de consumo, la diferencia entre productos,
para referirnos a los bienes no duraderos, tales como los alimentos,
los juguetes, el material escolar, etc.; bienes para referirnos a aquellos
que son duraderos tales como la vivienda, los vehiculos propios de la
edad, los electrodomésticos, etc.; y servicios para referirnos a bicnes
de consumo no tangibles, como el servicio de biblioteca o de ludote-
ca, la calle, los jardines, el agua, la electricidad, el teléfono, el gas, la
recogida de basuras, ctc.

Entendemos que orientar la ed. del consumidor/a, en el caso de
los bienes de consumo a nuestra disposicién, supone considerar los
derechos y deberes de los consumidores/as con respecto a su necesi-
dad bien sea individual o colectiva, a su origen y su proceso de trans-
formacién hasta llegar a nuestro alcance, a las caracteristicas o pro-
piedades que dicho bien ofrece, 2 todo lo que hace referencia a su
uso, a su seguridad, a las repercusiones que su consumo tiene a nivel
social y en el medio ambiente, a su tratamiento por parte de los me-
dios de comunicacién, al tipo de publicidad a que estd sometido, al
precio que se oferta cn ¢l mercado, a los mecanismos que disponemos
para acceder a su compra, etc.

Los consumidores/as debemos conocer algunas de las diferencias
que suponen los productos y los bienes en relacién a los servicios.
Mientras los primeros pueden asociarse siempre a una marca y existe
un fabricante que puede responder de ellos, los segundos son inmate-
riales y deben relacionarse con la compaiia que los proporciona. Si
bien podemos acumular productos y bienes, resulta dificil hacer lo
mismo con los servicios. Los servicios son simultineamente produci-
dos y consumidos v por ello las compafias productoras escogen con
mucho cuidado los proveedores y se preocupan de hacer una buena
promocién de los servicios, promocién fundamental al ser éstos pe-
recederos .

Dentro del apartado de bienes de consumo, tradicionalmente y
debido a su necesidad y consumo masivo, asi como a la importancia
que tienen en la etapa escolar, se han diferenciado, como temati-
cas que tienen entidad por sf mismas y caracteristicas propias, ¢l estu-
dio de los alimentos, ¢l vestido y los juguetes.
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En la figura 7, se muestran algunas dc las preguntas que, desde un
punto de vista consumerista, deberfamos hacernos con respecto a los
bienes de consumo que estin a nuestro alcance, con la finalidad de
decidir previamente si son necesarios y saber la finalidad por la que
qucremos acceder a ellos. Exigir colectivamente una informacion cla-
ra y adecuada sobre sus caracteristicas, sus condiciones de uso, man-
tenimiento, garantia y reparacion (si es necesaria). Exigir la posibili-
dad de acceso, para todas las personas, a aqucllos que constituyan un
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derecho bdsico (alimentos, vivienda) y progresivamente a aquellos
que supongan un aumento de la calidad de vida de los ciudadanos/as.

Plantearse el tema del acceso a los bienes de consumo; la compra

Habitualmente, los consumidores/as solemos acceder a los bienes
de consumo mediante la compra y mediante los contratos. Acce-
demos mediante el acto de compra a productos como pueden ser el
pan, un vestido, un disco, etc. y a bienes duraderos como la vivienda,
los electrodomésticos y otros. Podemos acceder a estos tltimos me-
diante un contrato, por ejemplo, cuando alquilamos una vivienda o
un aparato de video para utilizar ocasionalmente; es también habitual
acceder a los servicios de agua, de teléfono y otros mediante un con-
trato. En la actual sociedad de consumo, existen otras formas de acce-
so a los bienes de consumo, tales como el lising, que podemos em-
plear cuando queremos acceder a aquellos que la tecnologia dejara
obsoletos en un periodo corto de tiempo y que tienen un alto precio
en el mercado. En este apartado nos centramos preferentemente en el
acto de compra como el mecanismo mds habitual para acceder a los
bienes de consumo.

Cominmente definimos el acto de compra como un mecanismo
de intercambio de bienes de consumo por dinero. La compra es algo
presente ineludiblemente en la sociedad de consumo; estd presente en
la vida diaria de los adultos y, también, en la de la juventud y cada
vez mds tempranamente en ninos y ninas. Los que formamos parte
de la sociedad de consumo dedicamos una gran parte de nuestro
tiempo a ir de compras. Muchas de las decisiones que tomamos estin
relacionadas con el acto de compra; satisfacemos gran parte de nues-
tras necesidades con la adquisicién de bienes de consumo. El acto de
comprar, y con él los mecanismos del mercado, forman parte irreme-
diable de nuestra vida.

Pero la importancia del mecanismo de compra, en nuestra socie-
dad, va mas alld del dmbito personal o familiar. La compra ineludi-
blemente estd asociada a la oferta y a la demanda y ello supone que
sea uno de los principales reguladores de la actividad econémica de la
sociedad. A través de la compra se manifiesta toda la complejidad so-
cial y cultural de la sociedad. Cuando elegimos un bien de consumo
no sélo estamos accediendo individualmente a éste; estamos, también
participando en las decisiones econdmicas globales de nuestra socie-
dad; estamos diciéndole al que produce que siga adelante con la fabri-
cacién del producto, ya que nos gusta y por ello lo adquirimos, Por
contra, el boicot a un determinado producto puede llevar a que éste
se retire del mercado. La compra o el acceso a un determinado bien
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de consumo es una forma de vida que nos hace cémplices de la forma
de funcionar y producir de la sociedad a la que pertenecemos.

El mercado, en abstracto, es el lugar donde convergen la oferta y
la demanda. La oferta es la cantidad de producto que el fabricante es-
ta dispuesto a producir y vender. Cuando el precio del producto au-
menta, el fabricante tiene mds interés en producirlo, ya que logra un
mayor beneficio. Los consumidores/as compran mds cantidad de un
producto si su precio baja y dejan de comprarlo o lo adquicren en
menor cuantia s1 éste sube; es lo que constituye la demanda. Cuando
en el mercado existe mucha demanda y mucha oferta se dice que hay
competencia. Esta situacidn, en general, beneficia mas al consumidor
que aquellas situaciones en las que tan sélo existe un ofertante, situa-
ciones que se conocen como monopolios.

En la sociedad de consumo suele no existir contacto entre el fabri-
cante y el consumidor y es el sector de la distribucién, a través de la
publicidad, quien acerca los productos a los consumidores/as. Son
muchas las veces en que los consumidores/as compramos por impul-
so y de forma precipitada, sin realizar cilculos previos, ni compara-
ciones; adquiriendo productos no en funcién de nuestras necesida-
des, sino obedeciendo a estimulos muy diversos motivados indirecta
o directamente por la publicidad y por la moda.

Una visién consumerista, en esta tematica, debe partir del marco
de referencia sobre el funcionamiento actual del mercado para com-
prender la importancia de valorar la oferta, ya sea analizando lo que
ofertan los distintos establecimientos, ya sea comparando la oferta de
las compaiiias de servicios. En el primer caso, deben considerarse as-
pectos tan distintos como la distribucién en el establecimiento de los
productos, la publicidad, las luces, los carteles, la presentaci6n de las
ofertas y las técnicas que incitan a comprar productos que quizis de
otra forma no comprariamos, etc.

Una ed. del consumidor/a debe, también, contemplar la impor-
tancia de poseer informacién previa a la compra. Las etiquetas nos
proporcionan informacién sobre las caracteristicas de los productos;
éstas, juntamente con su precio, constituyen elementos cruciales para
valorar la relacién calidad/cantidad/precio del producto ofertado.

Hay que contemplar, también, cémo actuar al considerarnos per-
judicados o victimas de fraude o engaiio, bien sea porque la salud se
ve perjudicada, porque el dinero gastado no da el rendimiento espe-
rado, porque el producto no cumple las condiciones de seguridad y
calidad exigida por la normativa, etc. Plantcar la ed. del consumi-
dor/a en este campo supone considerar la importancia y el papel del
que vende y/o de la empresa responsable, frente a posibles fraudes
y/o reclamaciones y, considerar agentes que pueden ayudarnos, entre
otros, las Asociaciones de Consumidores, las Oficinas Municipales
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de Informacién al Consumidor y las Juntas Arbitrales de Consumo.

En la figura 8. se muestran algunas de las preguntas que los con-
sumidores/as deberiamos formularnos para evitar realizar compras
de manera compulsiva y para potenciar que aprendamos a planificar
las mismas. Para valorar previamente los pros y contras de adquirir
un determinado producto en un establecimiento o en otro; para hacer
valer nuestros derechos utilizando, adecuadamente, el ticket de la
compra y la garantia; hacer un uso adecuado de nuestro derecho de
reclamacién siempre que sea preciso; para no dudar en pedir ayuda a
las instituciones de defensa del consumidor si ello es necesario; para
exigir claridad en las letras pequenas de los contratos cuando acede-
mos a determinados bienes de consumo.
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Plantearse la tematica del precio de los bienes de consumo y del di-
nero

La aparicién del intercambio o trueque en la antigiiedad propicié
progresivamente que equiparar los productos que se intercambiaban
fuese mas dificil y surgi6, asi, la necesidad de medir mediante algiin
tipo de escala los productos objeto de intercambio, asi como la de
elegir un simbolo que lo permitiera. Nacié el concepto «precio» de
un producto y el concepto «dinero».

El precio es el valor de un bien de consumo cuando se expresa en
términos monetarios, es decir, el valor en dinero que se atribuye a las
cosas. Cada uno de los bienes de consumo ticne el llamado precio de
coste o precio que cuesta producirlo y distribuirlo. Tiene, asi mismo,
el precio de mercado el cual estd determinado entre otros por la de-
manda del mismo en éste.

El precio de los bienes de consumo no siempre es estable; el indi-
ce de precios de consumo (IPC) mide las variaciones de los precios
medios de un conjunto constante de bienes de consumo, la cesta de la
compra, a lo largo de un determinado tiempo. Cuando no hay posi-
bilidad de aumentar la produccién de un producto, si se da un au-
mento de su demanda sc produce una tendencia al alza de su precio.
Si esto sucede con muchos bienes de consumo, se produce una situa-
cién en la que la demanda global es superior a la oferta global y ello
comporta un aumento generalizado del precio de éstos y una baja en
el valor de la moneda, la cual pierde valor adquisitivo; es lo que se de-
nomina inflacién.

Cuando sucede una situacién de inflacién, el alza de los precios
afecta a los consumidores/as con menos posibilidades cconémicas y
cl pais pierde competividad, frenan sus exportaciones y se produce
un desequilibrio en su balanza comercial. En esta situacién, los esta-
dos controlan la inflacién tomando medidas tales como el aumento
de los impuestos, limitando los créditos para frenar el consumo inter-
no de los habitantes del pais o también cn casos graves bloqueando
precios, reduciendo la masa monetaria o creando nueva moneda.

El dinero es esencial en el funcionamiento de la actual economia
de mercado. El hecho de que cada pais cuente con una economia na-
cional, supone que posee una masa monetaria. Esta se halla a disposi-
cién de los individuos, de las empresas y del propio estado. La masa
monetaria estd formada tanto por el conjunto de billetes y monedas
en circulacién, como por el total de los depésitos que hay en todos
los bancos y por el total de cuentas corrientes.

La masa monectaria no es la misma en todos los paises y puede va-
riar dentro de un mismo pais. Las variaciones son debidas a la emi-
si6n de billetes de banco que depende de la actividad econémica y de
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la balanza de pagos del pais; de la capacidad que en un momento da-
do tienen los bancos para prestar dinero y de las facilidades que
ofrezcan para acceder a éste; de los créditos que el banco central emi-
sor de un pais pueda autorizar al estado. En épocas de crisis se crea
una inseguridad que impulsa a quienes poseen dinero a no invertirlo,
con lo cual se crea un problema importante de circulacién de la masa
monetaria.

Plantearse la temdtica del dinero a nivel macroconsumerista supo-
ne considerar aspectos como los que hemos explicado. Plantearse el
precio de los bienes de consumo y del dinero a disposicion de los
consumidores/as, desde la perspectiva consumerista, supone también
hacerlo a dos niveles, el personal y el global.

A nivel personal, el dinero es importante en cuanto que permite el
acceso a las necesidades personales y familiares. No todas las perso-
nas parten de la misma situacién en relacién al dinero; para unas la
escasez del mismo constituye un tema de supervivencia; para otras,
supone ¢l acceso a un consumismo desmesurado, ligado en ocasiones
a un endeudamiento innecesario. Una educacién consumerista debe-
ra _empezar por cont(’:mplar la necesidad de no valorarlo todo en tér-
minos econoémicos, dando al dinero tan sélo su justa importancia,
analizando el valor de los bienes de consumo y su relacién con ¢l pre-
cio de mercado. El debate y discusion de los pros y contras, de diver-
sas situaciones asociadas al dinero, es fundamental para asentar posi-
ciones y actitudes firmes en la conviccién de que éste es necesario
para vivir, pero no es un elemento para valorar personas y bienes.
Adquirir clementos para valorar y aprender a gastar inteligentemente
y a ahorrar, constituye también una finalidad consumerista en rela-
cién a la temdtica del dinero.

La sociedad de consumo busca que el consumidor/a adquiera
continuamente los bienes de consumo que se lanzan al mercado, in-
dependientementc de su necesidad. Para ello crea mecanismos muy
diversos con la finalidad de que sin dinero inmediato pueda accederse
a ellos. Muchas personas se lanzan al consumo desmesurado hipote-
cando aquello de lo que disponen y topando, posteriormente, con
deudas que en algunos casos pueden llegar a producir situaciones
personales muy caéticas. Una educacién consumerista en este campo
comporta plantear estos mecanismos que la sociedad de consumo po-
ne a disposicién del consumidor, para analizar ventajas e inconve-
nientes de los mismos; nos referimos a aspectos tan diversos como la
oferta de créditos, la promocién del uso del dinero de pldstico, deter-
minado tipo de operaciones bancarias como las hipotecas, los présta-
mos, la oferta de planes de ]ubllacmn y de planes de pensiones, ctc.

Pero una ed. consumerista debe plantear la temdtica del dinero
mas allé del nivel individual. Ello supone introducir todo lo que con-
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cierne a la situacién de desigualdad en la distribucién de la riqueza.
Supone conocer y analizar las causas que originan que el 10% de la
poblacién mundial consuma el 60% de los productos producidos, es
decir, los porqués de que tan s6lo una minoria de los pobladores del
Planeta estén bien alimentados, consuman la mayor parte de la ener-
gfa, tengan una esperanza de vida mis alta, dispongan de vivienda, no
sean analfabetos, tengan a su alcance agua potable y todos aquellos
servicios que garantizan unas determinadas cotas de calidad de vida.
Una educacién consumerista debe contemplar este andlisis en la reali-
dad inmediata que rodea al consumidor y en la que se sitiia en tierras
mas alejadas; debe propiciar la idea de que las diferencias no sélo son
responsabilidad de determinadas intervenciones politicas, sino tam-
bién de la forma como actian los consumidores/as; debe potenciar la
necesidad de buscar una justicia distributiva para que todos los ciu-
dadanos y ciudadanas del mundo tengan niveles minimos de calidad
de vida, suprimiendo el hambre y la miseria. En este marco, una edu-
cacién consumerista debe también plantear el sentido y la necesidad
de los distintos tipos de impuestos, asi como los derechos que todos
y todas tenemos ante ellos.

En la figura 9 se muestran algunas de las preguntas que los consu-
midores/as deberiamos plantearnos con la intencién de valorar el di-
nero en su justo punto, las personas, independientemente, de lo que
poseen y los bienes de consumo mds alld de su valor econémico; de
tener criterios para distribuir racionalmente el presupuesto del que
disponemos; no utilizar sin previo andlisis todos aquellos mecanis-
mos que la sociedad de consumo pone a nuestra disposicién para ad-
quirir o substituir provisionalmente dinero; exigir, colectivamente, la
claridad en las ofertas que el mercado bancario da para acceder al di-
nero; la responsabilidad personal en el pago de impuestos para el bien
de la colectividad y exigencia razonada del uso adecuado de los mis-
mos.

Plantearse el papel de la publicidad en la sociedad de consumo

La publicidad constituye un fenémeno social complejo, que pue-
de presentar numerosas formas y, por lo tanto, puede comportar
consecuencias muy distintas. La funcién de la publicidad no es, ex-
clusivamente, econémica, mercantilista o comercial, constituye tam-
bién un instrumento de comunicacién y reproduccién social de gran
importancia. Gonzilez Martin escribe en el libro La publicidad desde
el consumidor (1991), «En su configuracién actual la publicidad es
una consecuencia de la emancipacién humana de las necesidades pri-
marias, del mito de la libertad de consumo y de la conformacién de la
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4 ™\
ALGUNAS PREGUNTAS QUE LOS CONSUMIDORES/AS DEBERIAMOS HACERNOS
EN RELACION AL PRECIO DE LOS PRODUCTOS Y AL VALOR DEL DINERO
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producto, bien o
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bienes de consumo
que preciso? ;Qué
ventajas y
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iSupone algun tipo
de recorte?
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Figura 9

vida privada en relacién con la piblica. Por eso su naturalezaes a la
vez econémica y social, comunicacional e ideolégica, psicoldgica y
cultural, no pudiéndose entender sélo desde uno de estos enfoques,
pues, de hacerlo asi, ademis de olvidar aspectos importantes de este
complejo fenémeno, reduciriamos la actuacién de los sujetos publici-
tarios a un modelo muy simplificado, que no considera el proceso de
integracion en el que se apoya la eficacia de este sisteman.

Para la sociedad de consumo resulta tan importante fabricar un
producto u ofrecer un servicio como darlo a conocer a los consumi-
dores/as. La publicidad es la técnica més utilizada en el campo de la
promocidn de los bienes de consumo. Forma parte del marketing, el
cual tiene por objetivo el anilisis, organizacién, planificacién y con-
trol de recursos, politicas y actividades de la empresa que afectan al

73




cliente, con vistas a satisfacer sus necesidades, obteniendo por ellas
un beneficio. La publicidad es una realidad tan presente en la socie-
dad de consumo que resulta imposible ignorarla; nos cnvuelve por
todas partes y por cllo cs necesario, desde un planteamiento consu-
merista, conocerla, analizarla e interpretar el mensaje que emite.

La publicidad se expresa, en la actualidad a través de un lenguaje
cada vez mids sofisticado; el anuncio constituye una de las formas mds
usuales de publicidad. El anilisis del contenido de la publicidad
muestra como ésta prioriza el consumo al consumidor/a y la estética
a los productos.

La publicidad constituye un proceso modificador y/o generador
de actitudes, que pretende convencer al consumidor/a, empleando
bien factores cognitivos, bien factores motivacionales, o bien de am-
bos tipos. La publicidad transmite ideologia y cultura, ensefia unas
situaciones transformadas, enmascarando la realidad, ofreciéndonos
unos determinados valores e influenciando y homogeneizando nues-
tra cultura.

¢Quién se beneficia de la publicidad? Esta pregunta es necesaria
para poder valorar el papel que la publicidad tiene en la sociedad de
consumo. La publicidad beneficia en primer lugar al anunciante, éste
tanto puede ser un productor como un distribuidor. Para éstos supo-
ne la creacién de la imagen de su marca, el éxito en el lanzamiento de
nuevos productos y una manera de aumentar la demanda por parte
de los consumidores/as. De la publicidad viven las agencias publicita-
rias, para éstas es un servicio pagado por quien anuncia y dirigido a
quien consume. De la publicidad se benefician los medios de comu-
nicacién, los cuales se financian principalmente de ésta. La publicidad
supuestamente beneficia a los consumidores/as, en cuanto que se su-
pone que da a conocer las caracteristicas de los bienes de consumo. Si
bien es verdad que la publicidad en ocasiones puede resultar ttil para
el consumidor/a, ésta también ofrece su cara negativa.

Una educacién consumerista debe considerar todos estos aspec-
tos expuestos para dotarnos de elementos que nos permitan convivir
con la publicidad, disfrutar de su estética y utilizar su informacién.

En la figura 10 se muecstran algunas de las preguntas que los
consumidores/as deberfamos plantearnos con la intencién de que se-
pamos, entre otros, exigir una publicidad que no sea engafiosa y cre-
adora de incertidumbres, sino verazmente informativa; exigir una
publicidad que no aboque a la discriminacién creando estereotipos y
clasificacion de las personas; exigir la eliminacién de toda publicidad
de productos que atente la salud de los individuos; exigir la existen-
cia de legislaciones que limiten la practica publicitaria y su cumpli-
miento.
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ALGUNAS PREGUNTAS QUE LOS CONSUMIDORES/AS DEBERIAMOS HACERNOS
EN RELACION AL PAPEL DE LA PUBLICIDAD EN LA SOCIEDAD DE CONSUMO
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Figura 10

Plantearse el tema de la seguridad en el uso y consumo de bienes
de consumo

La sociedad de consumo, lejos de eliminar los accidentes parece ser
que los agrava. Las estad(isticas muestran que existe un alto indice de acci-
dentes causados por imprudencias, descuidos y uso inadecuado por partc
de los consumidores/as, de los bienes de consumo a su alcance y que una
gran mayoria de éstos se producen en el imbito cotidiano habitual.
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Una parte de estos accidentes tienen lugar porque el consumidor
no sigue las indicaciones del fabricante sobre cémo usar, adecuada-
mente, un producto; puede ser, por ejemplo, el caso de accidentes
ocasionados al dejar en manos de los nifios/as juegos de construc-
cién, constituidos por piezas mds pequefias que las recomendadas pa-
ra una cierta edad.

Existe también, un tipo de accidentes que podrian evitarse si du-
rante el proceso de fabricacion se siguieran unas determinadas nor-
mas de seguridad; asi, por cjemplo, podria prevenirse la ingestién de
productos téxicos si eFdiseﬁo del tapn de estos productos no per-
mitiera que pudiesen abrirlo ficilmente los mas pequeiios.

Si bien las innovaciones tecnolégicas que acompaiian a la socie-
dad actual suponen una mayor comodidad y un incremento en el ni-
vel de vida de los usuarios/as, paralelamente suponen un incremento
del nivel de riesgo. En las casas existen instalaciones eléctricas, apa-
ratos que funcionan con fuentes diversas de energia, objetos fabrica-
dos con materiales muy diversos, algunos de ellos cortantes, corrosi-
vos, etc; todo ello sitia a los consumidores/as frente a riesgos de
explosion, quemaduras, electrocuciones, incendios, cortes, heridas,
etc.

También en las actividades agricolas e industriales se utilizan un
sin fin de mdquinas que pueden representar, en determinadas situa-
ciones, peligros para aquellos que las ma.nipulan

Por otro lado, se usan productos quimicos en una amplio abanico
de situaciones de la vida diaria; se utilizan para limpiar el hogar y los
edificios; en cosmética dirigida a todas las edades; se usan insecticidas
para alejar los organismos que conviven con nosotros y que no nos
son gratos; se usan y en ocasiones de forma desmesurada e incontro-
lada productos quimicos farmacéuticos. Una gran parte de estos pro-
ductos son, potencialmente, t6xicos si se usan de forma inadecuada y
en concreto si se ingieren; algunos de ellos ademds de ser perjudicia-
les para el medio ambiente, nos sitian a los consumidores/as ante el
peligro de explosiones.

Asi mismo, tampoco podemos olvidar el gran aumento del parque
mévil y de la infraestructura viaria que ha surgido con la sociedad de
consumo y que comporta un aumento en el nimero de accidentes de
circulacién.

Todas estas situaciones colocan, pues, a los consumidores/as ante
situaciones de riesgo que hay que prevenir y en muchos casos denun-
clar y/o luchar para que exista una legislacién que permita evitarlos.
La seguridad constituye un derecho reconocido en el dmbito de la
Comunidad Europea y en el de nuestra Constitucion.

Puede parecer que la temitica de la seguridad estd mds vinculada a
la ed. de la salud. Es cierto que lo que concierne al tratamiento de las
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consccuencias de los accidentes estd directamente vinculado a clla,
pero todo lo relacionado con la prevencién puede considerarse que
implica 2 ambos campos. Desde la ed. de la salud serd importante ha-
cer énfasis en qué se debe hacer para evitar los accidentes, desde la ed.
del consumidor/a sera importante realizar el andlisis sobre qué con-
diciones de seguridad ofrecen los bicnes de consumo a disposicion y
la cxlgenma de una fabricacién segura de los mismos. La discusion
sobre qué es de un campo y de otro cobra importancia en el campo
de la investigaci6n, pero debe ser irrelevante en la perspectiva educa-
tiva, sobre todo a nivel escolar.

Trabajar en relacién a la seguridad que ofrecen los bienes, pro-
ductos y servicios creados en el seno de la sociedad de consumo y en
relacién al uso o consumo scguro de los mismos, son finalidades de la
ed. consumerista. En edades tempranas, los nifios y nifias carecen de
preparacion y experiencia para hacer frente a muchas situaciones y
corresponde a los adultos adquirir un mayor protagonismo en la pro-
teccion y la aplicacién de las medidas de seguridad; éstos deben pro-
curar que los nifios/as pucdan llevar a cabo sus actividades sin riesgos
para su salud y la de los otros. Pero, progresivamente, debe guiarse a
los mas pequefios para que adquieran autonomia que les permita en-
frontarse a posibles riesgos, y entrenarlos para que aprendan a prote-
gerse,

En la figura 11 se muestran algunas preguntas que si nos las for-
muldramos, podrian ayudarnos a valorar la importancia de adquirir
conductas scguras para nosotros y los demds al usar los biencs de
consumo; la necesidad de contemplar y priorizar la seguridad cuan-
do adquirimos un bien de consumo; y a actuar, dando a conocer y
denunciando, si es preciso, posibles situaciones de inseguridad o pe-

ligro.

Plantearse la relacién entre los actos de consumo y el medio am-
biente

La biosfera en su conjunto constituye a nivel cientifico una caja
negra de la que tan sélo se conocen aspectos y reacciones parciales.
Esta situacién es muy dura para una humanidad, que ha conseguido
salir al espacio, pero que tiene que contentarse con un juego de hipé-
tesis controvertidas en relacién a la capacidad de autorregulacién de
su plancta. El nacimiento de la sociedad de consumo partié de la con-
sideracién de que los recursos de la Tierra eran ilimitados y podian
cxplotarse sin ma.s limite que el que condicionara la técnica; también
parti6 de la premisa de considerar que nuestro plancta tenia la capaci-
dad de superar cualquicr incidencia.
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a D
ALGUNAS PREGUNTAS QUE LOS CONSUMIDORES/AS DEBERIAMOS HACERNOS EN
RELACION A LA SEGURIDAD EN EL CONSUMO DE BIENES DE CONSUMO

i De dénde

i obtenemos
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Figura 11

Considerar el medio ambiente desde la perspectiva consumerista
supone situar al consumidor/a en el conocimiento de todo aquello
que agrede o es suceptible, justificadamente, de agredir al medio am-
biente como consecuencia del consumo humano.

El planteamiento de la ed. del consumidor/a, en este campo, va
mucho mas all de plantear el conocimiento de las interacciones que
tienen lugar entre todos los elementos de los ecosistemas. No se trata
tan s6lo de saber qué son y cémo funcionan éstos. Se trata de conocer
y analizar las repercusiones que los actos de consumo y la sociedad
de consumo tienen sobre ellos; conocimiento y anilisis que deben
hacerse siempre a la luz de los avances del conocimiento cientifico en
relacién al comportamiento de la naturaleza y de los avances que se
van dando en el 4mbito legislativo en la sociedad. La finalidad de la
ed. del consumidor/a en relacién al medio ambiente debe, también,
contemplar la necesidad de estimular el interés y la adopcién de habi-
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tos relacionados con la rentabilizacién de consumos, la reutilizacién
de bienes de consumo, la recogida selectiva de los bienes y productos
no ttiles y los avances tecnoldgicos que permiten el reciclaje de mate-
riales.

Trabajar las incidencias de la sociedad de consumo sobre el medio
ambicente cs una finalidad de la ed. del consumidor/a y supone con-
templar una amplia gama de aspectos, entre ellos: cudl es el origen, las
propicdades o caracteristicas de los recursos materiales y energéticos
empleados en la produccién, distribucién y utilizacién de los pro-
ductos bienes y servicios a nuestro alcance; la vision de si son o no re-
cursos renovables o no renovables; los impactos sobre el medio que
produce, a corto y a largo plazo, el proceso de extraccion, transfor-
macién, distribucién, compra y uso de los productos, bienes y servi-
cios; los mecanismos legislativos que existen en relacién a estos im-
pactos; los residuos asociados al consumo de bienes, productos y
servicios; la posible reutilizacién, recuperacion y reciclaje de dichos
productos y bienes como forma de paliar la explotacion de los mis-
mos y de racionalizar su consumo; la adquisicion de criterios de du-
rabilidad y mantenimiento de los mismos.

Trabajar en esta linea supone, en la actualidad, trabajar en relacién
al consumo de bienes, productos y servicios que, hoy por hoy, se sa-
be que son potencialmente contaminantes en alguna fase del consu-
mo del aire, del suelo y/o del agua. Son, pues, suceprtibles de ser tra-
bajados, entre otros, los detergentes ricos en fosfatos, determinados
abonos y pesticidas, los excesos en el embalaje, ¢l consumo del entor-
no para una finalidad de ocio, los residuos que se producen en las ac-
tividades habituales, etc.

En la figura 12 se muestran algunas de las posibles preguntas que
los consumidores/as podriamos hacernos y que facilitarian que to-
masemos decisiones respecto al grado de necesidad del consumo o
uso de los distintos bienes de consumo; las pautas que se deben se-
guir para utilizarlos con criterios respetuosos con el medio ambiente:
ahorro de recursos energéticos durante su consumo, durabilidad,
mantenimiento, reutilizacién, etc., en relacién a qué hacer con ellos
una vez terminada su vida util o su uso.

3. El contenido de las temadticas consumeristas en el ambito
escolar

Trabajar en la escuela cada una de las temdticas expuesta supone
concretar unos determinados contenidos. Cuando nos planteamos
hacerlo ¢en qué tipo de contenidos estamos pensado? Pensamos en
contenidos conceptuales y, por lo tanto, en cémo ensefiar y aprender,
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ALGUNAS PREGUNTAS Ql:lE LOS CONSUMIDORES/AS DEBERIAMOS HACERNOS
EN RELACION AL MEDIO AMBIENTE Y EL CONSUMO
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Figura 12

por ejemplo, la informacién que debe contener la ctiqueta de un ali-
mento envasado o cudles son los mecanismos utilizados por la pu-
blicidad que influyen en las decisiones de compra. ;Nos referimos
quizis a trabajar determinadas habilidades y procesos que todo con-
sumidor/a deberia dominar?, pensamos, pues, en ensefiar la optimi-
zacion del dinero que uno posee o quizés en adquirir habilidades pa-
ra saber comparar qué tipo de leche es preferible comprar en una
determinada situacion. ¢Estamos quizds hablando de adquirir deter-
minados habitos y comportamientos consumeristas?; pensamos, por
ejemplo, en cémo lograr que todos adquieran la costumbre de pedir
el ticket de la compra como comprobante de la misma y garantia
frente a un posible cambio?

Seguramente, cuando desde la escuela hablamos de trabajar cual-
quiera de estas temdticas estamos pensando en la posibilidad de con-
templar todos estos aspectos, ensenarlo todo para que el alumnado lo
aprenda todo. Seguramente, la intencién explicita o implicita de la
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mayoria de proyectos de ed. del consumidor/a contemplan la posibi-
lidad de trabajar todos aquellos contenidos que hacen referencia a la
estructura y el funcionamiento de la sociedad de consumo, por lo
tanto, al sistema de produccién-consumo, a los mecanismos de mar-
keting que en ella se desarrollan, al papel de la publicidad, a la oferta
de productos y bienes, al funcionamiento y uso de servicios; tienen
intencién también de tratar aquellos contenidos que hacen referencia
a la conducta de los consumidores/as y usuarios/as y, por lo tanto,
hébitos consumistas, errores y mitos de éstos, formas e influencias
que se dan en el acto de compra, etc.; posiblemente se consideren
también todos aquellos relacionados con el comportamiento consu-
merista como pueden ser la bisqueda, anilisis e interpretacién de in-
formacion, el derecho de reclamacidn, etc.; asimismo, se piensa en la
necesidad de contemplar todos aquellos contenidos referentes a las
consecuencias del consumo sobre la calidad de vida de los consumi-
dores/as, sobre el medio ambiente, sobre la salud, sobre la escasez de
materias primas.

La amplitud que supone plantearse todos los aspectos expuestos
nos lleva a preguntarnos si existen o no contenidos especificos de la
ed. del consumidor/a o si por el contrario, al ser ésta una temdtica
transversal del curriculum, se supone que encuentra su contenido en
las dreas curriculares. Para responder a esta cuestién analizaremos los
contenidos conceptuales, procedimentales y actitudinales que existen
detras de todos estos aspectos.

Los contenidos conceptuales de la educacién del consumidor/a
La ed. del consumidor/a un eje con contenidos conceptuales propios

A nuestro entender la ed. del consumidor/a tiene unos contenidos
conceptuales propios ya que desde ella se pueden formular cuestio-
nes especificas que no son caracteristicas de las dreas disciplinares.
Desde las ciencias sociales podemos preguntarnos, por ejemplo, qué
tipo de establecimientos comerciales existen a nuestro alrededor y
podemos analizar la estructura y el funcionamiento diferenciado de
un mercado, una tienda de barrio, un supermercado o un hipermer-
cado; desde la ed. del consumidor/a la cuestidn que nos interesa es
qué criterios escoger y aplicar para decidir en cual de ellos efectuar
nuestra compra. Desde las ciencias experimentales nos puede intere-
sar conocer cudl es la composicién de la leche, como alimento que
contiene una amplia cantidad de nutrientes, y en qué se basan las
distintas técnicas de conservacién de la misma; desde la ed. del consu-
midor/a nos interesa conocer qué leche es la mis apropiada para con-
sumir en cada caso y qué condiciones de conservacién comporta la
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eleccion de leche pasteurizada, por ejemplo. Desde el drea de lengua-
je es fundamental analizar el contenido de un mensaje oral o escrito y
puede centrarse este analisis en el emitido por cualquiera de los me-
dios de comunicacién; desde la ed. del consumidor/a resulta esencial
analizar la influencia que este mensaje puede tener sobre las propias
decisiones como consumidores/as. Desde el drea de las matematicas
puede ser importante conocer cuiles son las unidades monetarias y
qué relaciones hay entre ellas; desde la ed. del consumidor/a interesa
contemplar la necesidad de hacer un uso adecuado del dinero.

Plantear desde una materia, por ejemplo las ciencias, cuil es el
proceso quimico o biolégico que hay detras de una determinada téc-
nica de conservacién de alimentos, no supone, necesariamente, plan-
tear si es mejor para el consumidor/a adquirir el tomate en lata, con-
gelado, liofilizado o natural. Podemos tranquilamente trabajar los
conceptos de ciencias relacionados con las técnicas de conservacion
(fermentacion, sobresaturacién de azicar, esterilizacién, pasteuriza-
cién, congelacién) sin necesariamente contemplar conceptos de ed.
del consumidor/a. Para trabajar de forma integrada la matcria y el eje
transversal debe hacerse explicita la pregunta planteada desde ese
campo; en el caso del ejemplo: ;qué ventajas y desventajas me ofrece
cl tomate natural o el congelado en funcién del uso que le quiero dar?

Por contra, si formulamos en primer lugar la pregunta explicita
del ¢je, nos vemos obligados, necesariamente, a formular la pregunta
del drea de conocimiento; no podemos decidir si el tomate en lata o
congelado es mejor si no conocemos qué supone una y otra técnica y
qué consecuencias comportan en relacién a su conservacién y a sus
caracteristicas nutritivas; estos conocimientos nos dan explicaciones
sobre el porqué es mejor un determinado comportamiento. La exten-
si6n de esta reflexién nos hace entender que la existencia de conteni-
dos conceptuales, propios de la ed. del consumidor/a, no excluye la
necesidad de remitirnos constantemente a algunos contenidos de las
disciplinas curriculares.

Tener contenidos conceptuales propios ¢supone pensar que la ed.
del consumidor/a constituye una nueva materia? Hemos vistos como
las preguntas explicitas del campo consumerista nos obliga a remitir-
nos constantemente a las disciplinas, curriculares o no, para com-
prender significados incluidos en las decisiones que debemos tomar
como consumidores/as. De esta reflexion podemos ver cémo, en de-
finitiva, podemos optar por formular en primer lugar las preguntas
consumeristas y remitirnos a continuacién a los porqués disciplina-
res; o bien podemos hacer lo contrario, partir de situaciones curricu-
lares y formular seguidamente las preguntas consumeristas. En el pri-
mer caso damos entidad a la ed. del consumidor/a por si misma, en el
segundo consumerizamos el curriculum. La LOGSE, al igual que la
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mayoria de leyes que regulan los actuales sistemas educativos euro-
peos han priorizado esta segunda opcién; es ello una decision politi-
ca, que aun aceptando como totalmente vilida, no puede esconder-
nos que la otra opcién es también posible y quizds es la mas adecuada
en otros campos como la formacién consumerista de los adultos.

Aumentar el nimero de materias del curriculum hubiera sido una
opcién desafortunada, en cuanto que éstas ya son muchas y quizis se
hubiera planteado, irremediablemente, la necesidad de eliminar algu-
na de las materias actuales, opcién ésta dificil dado el peso social ac-
tual y el histérico de todas cllas; opcién atin més dificil si sc conside-
ra no sélo la importancia de la ed. del consumidor/a, sino la que
tienen todos los otros temas transversales. A pesar de ello queda en el
aire el pensar que de la misma manera que en épocas pasadas no se
planteaba en el curriculum la necesidad de ensenar — aprender ma-
terias como las ciencias, por ¢jemplo, puede que en épocas venide-
ras se replanteen cudles han de ser las disciplinas que formen parte de
los curricula; quizds entonces sean éstos algunos de los ejes transver-
sales.

Aceptada la opcién de integrar mediante un modelo de «infusién»
la ed. del consumidor/a en el curriculum, los interrogantes se plan-
tean de nuevo: ;Son los contenidos conceptuales, que se derivan del
andlisis de lo que hemos expuesto al plantear cada una de las temiti-
cas de consumo, los que hemos de trabajar en la escuela? ¢Pucde ha-
cerse una transferencia directa de sus contenidos al dmbito escolar?
¢La complejidad de muchos de estos contenidos supone que parte de
ellos sélo pueden trabajarse en etapas en que ¢l alumnado tiene una
cierta edad?

La transposicion diddctica de los contenidos conceptuales de la ed. del
consumidor/a

Resulta evidente que cuando un grupo de personas expertas en te-
mdticas de consumo hablan sobre alguna de ellas, lo hacen de forma
muy distinta a como lo hacemos el profesorado que pretendemos una
educacién consumerista en ¢l aula. Detrds de un profesor/a que plan-
tea en clase un tema de consumo existe, entre otros aspectos, un pro-
ceso de reelaboracién del conocimiento, parte aprendido de expertos
en el campo de una materia y sin un punto de vista consumerista,
parte aprendido de expertos que se la plantean desde el punto de vis-
ta consumerista. Los profesores hacemos una sintesis y una traduc-
cién de todo estos conocimientos para lograr hacerlos inteligibles al
alumnado. Situacién que se complica porque en muchos casos el pro-
fesorado, ante una misma temdtica, tiene que realizar la sintesis de los
contenidos que nos proporcionan expertos procedentes de campos
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tan distintos como pueden ser el derecho, la economia, el mundo de
la fabricaci6n o el marketing. En realidad, lo que hacemos es reelabo-
rar el conocimiento de los expertos, conocimiento que siempre estd
enmarcado en un modelo, que suele ser complejo e interrelacionado
con otros conocimientos, y del cual hacemos nuestra interpretacién
COnSumerlSta.

La ed. del consumidor/a es, todavia, tan reciente en el tiempo, que
la mayoria del profesorado carecemos de una formacién amplia en
este campo y necesitamos, por lo tanto, inevitablemente, una instruc-
cién al respecto. Frente Ja gran mayorfa de temdticas relacionadas
con el consumo debemos recurrir a expertos/as que nos abran las
puertas a contenidos, en muchas ocasiones total o parcialmente des-
conocidos. El afan de hacer realidad, de forma inmediata, una educa-
ci6n consumerista en el aula puede, ficilmente, abocar a una escasa
reflexién sobre las relaciones existentes entre aquellos contenidos
conceptuales que los expertos dominan, aquellos contenidos consu-
meristas que enseflamos y aquellos que el alumnado deberia aprender
partiendo, generalmente, de un punto de vista consumista; tres mane-
ras muy distintas de situarse ante una misma cuestion.

Todos sabemos que para que un nifio o una nifia construya su
propio conocimiento sobre un tema, no es suficiente con que el que
ensefia sea un experto en la tematica; seria un error asociar siempre el
ser un buen experto con el ser un buen transmisor y que una buena
transmisién supone un buen aprendizaje. Una forma muy habitual
de actuar, cuando queremos trabajar la ed. del consumidor/a, es re-
copilar informacién sobre el contenido conceptual de una temitica
para, posteriormente, desmenuzarla, analizarla y escoger de forma
simplificada aquello que nos parece esencial de las misma y que con-
sideramos que puede estar al alcance de nuestros alumnos. Pensamos
que de esta manera podemos favorecer que el alumnado se lo pueda
apropiar.

Simplificar el contenido conceptual para hacerlo inteligible al
alumnado suele comportar en muchas ocasiones una fragmentacién
en que cada aspecto constituye un suceso aislado, auténomo, a partir
del cual se hace dificil percibir la relacién con los otros, con los que se
relaciona. Ficilmente proponemos, por ejemplo, analizar de forma
aislada el anuncio de un producto haciendo tan sélo referencia al
contenido, olvidando su significado para el consumidor/a y dejando
de lado el significado actual de la publicidad. Para el publicista y para
el fabricante, el anuncio se sitia en un marco muy amplio que abarca
el mundo inmediato y la macroestructura que éste representa; para el
que consume el anuncio afecta a su forma de ver el producto y a su
deseo. El que ensefia puede tener muy clara la integracién de lo frag-
mentado (el anilisis de un determinado anuncio) en un todo, pero el
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que aprende no tiene, necesariamente, porque tenerlo tan claro; pa-
ra el que ensefia, lo seleccionado toma sentido en un marco amplio
y presenta numerosas interrelaciones; no le sucede lo mismo al
que aprende para quien lo parcial tiene significado por si mismo.
Facilmente podemos pensar que, por ejemplo, planteando la impor-
tancia de conocer y analizar el contenido de una etiqueta textil en el
caso de las prendas tejanas, los alumnos aprenden la importancia de
no de]arsﬁ 1ﬂﬂueﬂclar por 13. moda dc €5tos pfoductos para cl Profe—
sor/a toma sentido, dicho conocimiento, porque lo incluye en una
perspectiva amplia de lo que implica la compleja relacién entre com-
posicién, calidad, precio, pubhmdad y moda; para el alumno/a puede
tan s6lo constituir una anécdota mds a sumar a la larga lista de cosas
que en la escuela tiene que aprender, y lejos de nuestra intencién pue-
de que se esté ofreciendo un contenido inductor de posturas nihi-
listas.

Asi mismo, simplificar el contenido de una temitica puede tam-
bién suponer una contradiccion en cuanto que estamos pidiendo al
alumnado que generalice un conocimiento a partir de uno o dos as-
pectos; no es posible que un alumno comprenda la complejidad de lo
que supone el mercado de consumo a partir de realizar sélo la com-
pra de un producto, preparindola y planificindola previamente en
clase con sus compafieros y compafieras.

Por otro lado, al simplificar el contenido conceptual corremos el
peligro de representar una falsificacion; se estimula que el alumna-
do vea los aspectos que se considera que deben ver y no se conside-
ra los que estdn viendo; ficilmente, podemos pensar que tratar los
aditivos a través de una experiencia en que los alumnos hacen yogu-
res de gustos diferentes, mezclindolos con frutas, supone que éstos
se dan cuenta de que es mejor tomar alimentos sin aditivos, cuando
en realidad lo que ellos estin comprobando es que son mucho mis
sabrosos los yogures que contienen colorantes y potenciadores del
gusto.

Si no se trata de desmenuzar el conocimiento consumerista, frag-
mentando y seleccionando los conceptos, presentindolos con un
cierto orden en funcién de su complejidad y pensando que el alum-
no/a va a construir finalmente el modelo de donde parti6 la fragmen-
tacién. ¢Significa esto que sélo podremos trabajar los principales
conceptos de la ed. del consumidor/a cuando el alumnado tenga la
edad necesaria para poder comprenderlos? Esta no seria una opcién
adecuada, supondria negar que el alumnado posee sus propias ideas
sobre el funcionamiento de lo que le envuelve, hecho éste descartable
en cuanto que desde muy temprana edad los alumnos son consumi-
dores/as activos de un nimero cada vez mayor de bienes de consu-
mo. Se trata de escoger situaciones, sistemas de referencia conceptua-
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les, relaciones entre conceptos que scan significativos para el alumna-
do y que hagan referencia clara al modelo que ellos tienen construido
¥ que, con frecuencia, tienen un clara relacién con sus vivencias, para
hacerlo evolucionar globaimente hacia un modelo mis ampho con-
templado desde la vision consumerista. Esto supone realizar una
transposicion diddctica que no parte de un planteamiento analitico de
los contenidos conceptuales para programarlos en funcién de la edad
del alumnado; supone plantearse una transposicién didictica de los
contenidos conceptuales que, partiendo del modelo de consumo del
alumnado, trabaje los contenidos conceptuales necesarios para acer-
carlos al modelo consumerista.

Explicaremos, mediante algunos e¢jemplos, el significado de lo que
acabamos de decir.

Ejemplo 1: Los juguetes. Educacion infantil

Desde un punto de vista consumerista, el planteamiento de la
temdtica del consumo de juguetes supone considerar éstos, desde
una perspectiva amplia que los considere como un mecanismo de
consumo socializador y como un elemento de nuestra cultura; su-
pone un planteamiento que incluye la diferenciacién entre trabajo,
juaego, tiempo libre y descanso; supone un planteamiento que con-
sidere que para jugar no es necesario disponer de juguetes y por
tanto implica considerar tanto las ofertas para llenar el tiempo de
ocio, como la creatividad para llenar el tiempo libre e inventar jue-
gos, como la necesidad o no de compra de los mismos; supone
considerar la necesidad de analizar los juguetes que se ofertan para
evaluar si su contenido es el deseado, si potencialmente su uso pue-
de poner en peligro la salud, si las expectativas creadas por la pu-
blicidad que de ellos se hace responde o no a la realidad, si al ad-
quirirlos su embalaje puede inducir a errores sobre su contenido, si
su precio se ajusta a la calidad que ofrece; un planteamiento consu-
merista de los juguetes supone, también, considerar los mecanis-
mos de una posible reclamacién, frente a posibles deficiencias en
los mismos. Reflejamos en la figura 13 un listado de algunos conteni-
dos relacionados con los juguetes que podemos plantearnos.

Con frecuencia, una vez realizados todos estos planteamientos,
los profesores/as mediante un proceso analitico, elaboramos una hista
de contenidos conceptuales; posteriormente decidimos los que debe-
mos trabajar, combinando su dificultad y la edad del alumnado; final-
mente buscamos aquellas actividades mds apropiadas para ello.
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POSIBLES CONTENIDQS CONCEPTUALES PARA TRABAJAR
LA TEMATICA DEL CONSUMO DE JUGUETES

Tipos de juguetes y

adecuacion a la
Necesidad de los edad
juguetes para Juguetes sexislas
jugar y juguetes bélicos
Reutilizacién de Informacién contenida

en el envoitorio de los

juguetes usados /

CONTENIDOS
Posibles CONSUMERISTAS EN Accesorios
accidentes y forma & RELACION A LA | necesarios para
de prevenirlos TEMATICA DE LOS utilizar los juguetes
JUGUETES
Lugares donde comprar \ Garantiz que ofrece el
juguetes. Ventajas que tabricante _sobra piezas
ofrecen de recambio y posibles
problemas
Valor econdmico. v Tratamiento en los medios
Relacién precio / calidad de comunicacion.
Necesidad de conocer Influencia en las propias
previamente, antes de decisiones de compra
su compra, las
caracteristicas reales
del juguete
= T
Figura 13

En este proceso solemos descartar la posibilidad de trabajar parte
de los contenidos. Muchos de ellos pueden plantearsc, ya que el mo-
delo del alumnado los incluye. De esta manera en la temdtica del ju-
guete, muchas veces, se abordan tinicamente aspectos relacionados
con su necesidad, los distintos tipos y si son sexistas o bélicos.

El esquema que mostramos en la figura 14 es totalmente distinto.
Se parte de las ideas que los nifios y ninas tienen con respecto al con-
sumo de juguetes, ideas que son expresién del modelo que poseen
del consumo de éstos. Estas se utilizan para plantear preguntas que
las relacionen con los contenidos consumeristas que queremos tra-
bajar y para plantear actividades quc los introduzcan. De esta mane-
ra resulta posible trabajar ya desde muy pronto la mayoria de los
contenidos y, progresivamente, acercar sus modelos al modelo con-
sumerista.

Concretar cuiles son los conceptos bisicos, esenciales cn la
educacién consumerista, y cuiles son aquellos conceptos discipli-
nares necesarios para su comprension, es algo que va mis alld de lo
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ESQUEMA PROPUESTO PARA AYUDAR A QUE LOS NIROS/AS ACERQUEN SU
MODELO AL MODELO CONSUMERSITA EN RELACION A LOS JUGUETES

Visitar una ludoteca Analizar la informacion
para conocer Nuevos ]ugueles) de las cajas de jugustes

/~ Contrastar experiencias

vividas. Pasar un video que 2Como podemos conocer
reuna los juguetes anunciados los juguetes sin abrir la caja?
\__ =" Tv y comentarlo.

Y ;Es bueno conocer como es
un juguete antes de comprario?

Traer juguetes de casa
que no precisen accesorios
para jugar y juguetes que si

¢ Es divertido jugar con todos los
juguetes que salen por [a tele?
¢ Todos los juguetes salen?

La anuncian por TV

Mi amiga la tenia y
amime la han

comprado y jugamos
con las dos

£AEs necesario tener
accesorios para jugar
con ella?

Yo la tengo, tengo muchos
vestidos y el tocador.

;QU E PODEIS
DEGIRME SOBRE
LA MUNECA BARBY?

Mi hermana esta
enfadada porque mis
padres no se la

quieren comprar

Los Reyes no me
la dejaron porque
©ra cara

i Hay jugustes para nifios
y juguetes para niftas?

L J

Hacer una lista de juguetes
¢ Es necesario tener y discutir si todos y todas pueden
juguetes para jugar? jugar con ellos

;. JUgamos mejor con
un juguete caro?

Y
Visitar una tienda de
juguetes para comparar
los precios de éstos

Y
Explicitar vivencias personales
Proponer juegos colectivos
sin juguetes

Ideas de los nifios/as no escogidas para trabajar [ Preguntas formuladas por el profesoria

< > Ideas de Ips nifios/as escogidas para trabajar @ Ejemplos de actividades

5 2

Figura 14

que si estd hecho, que es relacionar contenidos consumeristas con
contenidos de las dreas. Reflexionar sobre la transposicién didéctica
ncccsaria para que el alumnado comprenda la complejidad del mun-
do del consumo es algo que debemos iniciar sin mds. Un avance en
estos dos campos constituira, sin duda, un avance importante en el
planteamiento y en la integracién real de la ed. del consumidor/a en
la escuela y en la formacién consumerista de nuestros escolares.
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Ejemplo 2: La compra de los alimentos. Ciclo medio de ed. primaria.

Al plantear la temitica de los alimentos, cada profesor/a tiene unas
ideas sobre lo que le sugiere el tema, en funcidn, sobre todo, de su pro-
pia experiencia, de su informacién previa y de su propia formacién dis-
ciplinar. Es muy posible que un profesor/a de ciencias piense, sobre
todo, en los componentes nutritivos, en los requerimientos biolégicos,
en la necesidad de seguir unas pautas alimentarias y en los problemas
derivados de no hacerlo, etc. También, es muy probable que un profe-
sor/a de sociales resalte aquellos aspectos relacionados con el proceso
de produccién, elaboracién, distribucién y comercializacion de los
productos alimentarios, asi como los aspectos derivados de la diferente
distribucién de alimentos a nivel mundial. El profesorado acostumbra-
do a trabajar con nifios/as muy pequefios resaltard, posiblemente, as-
pectos relacionados con los habitos alimentarios. Plantear el tema de
los alimentos, hoy en dia, desde la perspectiva consumerista, supone
no dejar de lado un amplio abanico de aspectos tales como: la etiqueta
y el envoltorio, las técnicas de conservacion, los aditivos empleados, la
publicidad, etc. En la figura 15 se muestran algunos aspectos suscepti-
bles de ser trabajados y que responden a un anlisis analitico del tema.

( ; \
PRODUCCION
FUNCIONES
Origen vegetalianimal.
CARACTERISTICAS Biolgs o A o
Composicion: Cultural. transformados. COMERCIALIZACION
(ingredientes naturales, |dentidad de [Proceso de produccion, Tipos de
aditivos). Calidad. arupo. Agricultura industrial. GolabiiCideniOR.
Venta directa.
MEDIQ AMBIENTE Venta ambutante.
|Residuos durante la compra y SALUD
durante la preparacion,
Contaminacion en el proceso ) MNutrientes,
de transformacion y an el de Dieta equii_ihradn.
produccion. ‘\‘ Carencias.
= Patologias.
PUBLICIDAD
Propaganda. Anuncios. AL'MENTOS HIGIENE
Ofanas Publicidad < B . Manipulacidn de
indirecta. Moda. alimentos en casa y
Colocacidn da productos en el lugar de venta,
en el puosto de venta.
. oclo
PRESENTACION Qcio y alimentacion
Embalaje. Golosinas (pipas,
Envase. chicles)
Efiquetacion. Hamburguesaerias ...
Informacion.
CONSERVACION COMPRA MERCADO INTERNACIONAL
Industrial, Ticket de la compra. Distribucion a nivel
Casera Cambio. Relacion mundial,
i calidad/precio. Paises productores y
Administracion dinaro. paises consumidores. El
Reclamaciones precio de los alimentos.
N
Figura 15
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Cada vez mis pronto el alumnado tiene implicaciones directas
con el acto de comprar alimentos.

Es frecuente que los nifios y nifias acompafien a sus familiares du-
rante las compras, como lo es que estos influyan directamente en al-
gunas de las decisiones familiares referentes a la compra de alimentos.
Asi mismo, cada vez mas pronto los nifios/as disponen de reducidos
presupuestos con los que adquieren golosinas de las mas variadas; su
compra supone la forma mas comin de acceder al significado de la
compra en el mundo adulto. Todas estas experiencias, junto con
otras, van configurando un modelo de lo que significa la compra de
alimentos. En la figura 16 se muestran algunos de los comentarios
significativos que el alumnado de estas edades suele hacer en relacién
a esta; es a partir de ellos que podemos escoger las preguntas que
configuraran los contenidos de la unidad didictica que se vaya a tra-
bajar y que facilitaran la evolucién del modelo del alumnado.

£Qué alimentos serd
mejor comprar?

¢En que tiendas podemos
comprario?

El desayuno se ha
comprado en la tienda.

Lo compras en
el bar del
camping

Desayuno

muchas cosas: pan con

chocolata, con gueso, con
z da: :

leche

&Qué podéis decirme
sobre el desayuno?

En |a tienda me dicen
£gué quieres?, yo les digo

una barra de pan. Y me la dinero y me dan el

Cuando vale
My poco No me dan
cambio. Cuando vale
mucho me dan
cambio

En el mercado hay
personas que tiran
cosas al suelo

lo dan envueltn ¢Cuestan dinero los

alimentos
&Que intercambiamos con que compramos?
la persona que vende?
&Producimos residuos
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Toda unidad didictica supone escoger y ello implica dejar de lado
otros aspectos. Podemos plantear una unidad a partir de las cinco
preguntas surgidas del modelo del alumnado: 1) ;Qué alimentos
compraremos?, 2) ;En qué tiendas podemos comprarlos?, 3) ¢ Cues-
tan dinero los alimentos que compraremos?, 4) ;Producimos resi-
duos al comprar alimentos?, 5) ; Qué intercambiamos con la persona
quc vende?. Todas ellas tienen respuesta desde alguna disciplina es-
colar. Asi, la primera comporta trabajar contenidos tales como la di-
versidad de alimentos, su clasificacién, pautas para una alimentacién
adecuada, etc; contenidos, todos ellos, relacionados con las ciencias
naturales. Ocurre lo mismo con la segunda de las preguntas que tam-
bién nos remite a esta drea. La tercera pregunta comporta plantear
contenidos relacionados con las matematicas referidos a el valor de
las unidades monetarias, entre otros. Al formular la cuarta hacemos
referencia directa a los residuos tanto orginicos como inorganicos,
contenido que es objcto de estudio desde las ciencias, en cuanto que
se refieren a la diversidad de materiales del entorno. La quinta pre-
gunta nos remite directamente a las ciencias sociales, pues plantea
contenidos relacionados con el proceso de venta, y al lenguaje, ya que
contempla expresiones propias del acto de venta-compra.

Trabajar la ed. del consumidor/a significa hacer explicitas pregun-
tas de este campo. Es por ello que para cada una de las preguntas for-
muladas anteriormente y, en estrecha relacién con ellas, se requiere
formular una segunda pregunta. Para trabajarlas debemos necesaria-
mente recurrir a contenidos propios de la ed. del consumidor/a; des-
de cualquiera de las dreas no existe la pregunta, ni la respuesta a cues-
tiones tales como: 17) ;Qué es la lista de la compra?, 2°) ;Cémo
escoger el lugar de compra?, 3°) ¢Por qué hacer un presupuesto?, 4’)
¢Es siempre necesario el envase? 5°) ;Para qué sirve el ticket de la
compra?

En el esquema de la figura 17 pueden verse las preguntas, de am-
bos tipos, escogidas para trabajar una unidad didéctica sobre la com-
pra, que parte del modelo explicitado por el alumnado. Se muestra,
asi mismo, algunos de los principales contenidos conceptuales que
pueden trabajarse explicitando aquellos que corresponden a las dreas
de conocimiento y aquellos que son propiamente de la ed. del consu-
midor/a.
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Ejemplo 3: Los electrodomésticos. Segundo ciclo de Educacion se-
cundaria

Los electrodomésticos constituyen bienes de consumo cada vez
mis al alcance de muchas economias. Existe en el mercado una am-
plia gamas de estos productos, con una variada gama de precios que
los hacen fécilmente asequibles a una gran parte de los consumido-
res/as. La implantacién masiva de estos aparatos en los hogares ha
supuesto un profundo cambio de la vida cotidiana de las personas, en
cuanto que muchos de ellos constituyen un recurso eficaz para aho-
rrar tiempo y trabajo. La complejidad de los dltimos electrodomésti-
cos, considérese por ejemplo el ordenador personal, y el hedonismo
imperante en nuestra sociedad exigen cada vez mds que estos apara-
tos tengan efectos mejores, mas intensos y reduzcan al minimo el es-
fuerzo humano.

i N
CARACTERISTICAS
CONTAMINACION Propiedades o NECESIDAD
it i 5
= & caracteristicas que of m?e“ ¥ L
derivados da su utilizacidn. fas mismas, | Veniajas de su adquisicion.
al finalizar su vida. para su funciohamignio,
CONSUMO & PRODUCCION _
COMERCIALIZACION
Cangumo
energetico. Orlgen, proceso de
Consumeo de *  produccién y
agua comercializacion.
PLBLICIDAD / SALUD
Publicidad 2 la que esta Normas de uso.
somstido. Mantenimignto
; - LECTRODOMESTICOS ———P= P
Tratemiento en los = un funcionamianio
medios de segura
COMUnICacIGN,
i PRECIO
REPARACION
Valor econdmico.
Servicio de Folacidn calidad/ preciol
asistencia prestacion.
técnica que ofrece Formas de acceso a su
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MANTENIMIENTO /
‘ SOCIEDAD
Averias mas COMPRA
Faciidad de i G oM
rasolucion swmm::::w produccion y consumo
Ofertas,
Garantia del
establecimiento.
L
Figura 18

93




En la figura 18 se muestran algunos de los aspectos mas importan-
tes que resultan al realizar un analisis analitico de esta temadtica.

Los electrodomésticos forman parte de la vida de los jévenes de
hoy cn dia. Cualquiera de ellos usa a diario muchos dc ellos y habi-
tualmente no sc plantean que detris de este uso existe un consumo,
unas repercusiones ambientales y posibles riesgos sobre la salud per-
sonal y/o colectiva. La tematica de los electrodomésticos es, pues,
una tematica viva en el mundo adolescente y justifica ello su trata-
miento a nivel escolar, siendo las dreas de tecnologia y ciencias de la
naturaleza las que ofrecen mis posibilidades de trabajarla directa-
mente.

En ¢l esquema que se muestra en la figura 19 puede verse el plan-
teamiento de una unidad didéctica en la que se escogen cuatro pre-
guntas relacionadas con la temdtica de los electrodomésticos, vincu-
ladas directamente con el drea de tecnologia y el drea de ciencias
experimentales. Es a partir de ellas que se plantean otras preguntas
desde la Sptica consumerista. Una vez mas debemos recordar que
podrian ser muchas otras las preguntas escogidas, para dibujar esta
unidad didictica. Las de] primer grupo han sido elegidas en cuanto
que se considera que responden a cuestiones técnicas basicas relacio-
nadas con los electrodomésticos més cotidianos. Las del segundo se
han escogido por ser formuladas directamente por el alumnado, tras
una conversacion en clase, y ser el consumo, mantenimiento, seguri-
dad, reparacién y garantia, cucstiones de interés para los consumido-
res/as. La unidad didictica que se plantea contiene pues contenidos
propios del drea de tecnologia, del drea de ciencias y contenidos pro-
pios de la ed. del consumidor. Aiin siendo repetitivos debemos decir
que no explicitar las del segundo tipo supondria trabajar exclusiva-
mente contenidos de las dreas; si no existe un planteamiento explicito
del segundo tipo de preguntas, no hay un trabajo de ed. del consumi-
dor en esta unidad didictica.

Los contenidos procedimentales de la educacion del consumidor/a

Partiendo de la definicién que la actual reforma educativa ofrece
respecto al significado de lo que es un procedimiento, entendemos
que son todos aquellos contenidos que implican un conjunto de ac-
ciones ordenadas y orientadas hacia la consecucién de una finalidad.
Desde este marco, pensamos que los procedimientos caracteristicos
de la educacién del consumidor/a son, en realidad, comunes a los de
las dreas de conocimiento, ya que al igual que cn ellas, toman especial
importancia el aprendizaje def{ plantcamiento de problemas, la bds-
queda y anilisis de informaciones, la comunicacion y contrastacién
de informacién; procedimientos todos ellos comunes a las disciplinas

94



Servicio Asistencia Técnica,
Contaminasicn.

Elemenics estruciurales,
- e funcionamienta, de
- reguiacion y de control,

Actiones de mando.

Caracteristicas {écnicas

Servicio Garantia Asistencia

usar las plias para hacer
Técnica, Presupuesto,

fungionar un
comprobanta de depasito, alecirodomestico? deben
faclura. Aeclamacian. ¢ Qué tipo de pilas °cmﬂm :::r
Asoclaciones y organismos se deben usar? fungionan con gas o con
de datensa del
; R electricidad?
puedan funcionar con pélas,
. Pilas: composicidn y
.- Aepercusiones sobre el
o ambienie 08 0§
metales Wxicos 00 s pilss.
\Wemgtla selectiva de pilas.
Area de tecnologia
y 4rea de ciencias
. o
Figura 19

95




curriculares que es necesario ensenar, aprender y que pueden eva-
luarse.

No deben confundirse los procedimientos a emplear en la ed. del
consumidor con las actividades a plantear en este campo; un procedi-
miento es algo distinto a una actividad; los procedimientos se traba-
jan, al igual que los conceptos, al plantear actividades de muy distinta
indole. Pensamos, asi mismo, que el aprendizaje de procedimientos
consumeristas es dificil desligarlo del aprendizaje de conceptos.
Hacer y pensar son dos acciones que deben darse simultineamente y
que deben plantearse a la vez en cualquiera de las actividades que se
propongan; asi, por cjemplo, podemos comprender el concepto de
etiqueta, planteando simultincamente la observacién y anilisis de és-
tas, es la observacion del contenido de una etiqueta lo que nos permi-
te construir su significado.

Centraremos nuestra reflexién en el significado de la observacién,
la comparacién, la formulacién y la investigacién de problemas, co-
mo procedimientos prioritarios a trabajar en la ed. consumerista.

La observacion de situaciones relacionadas con el consumo

La observacién de situaciones caracteristicas de consumo, de pro-
cesos de fabricacion de los bienes de consumo y de las caracteristicas
que éstos ofrecen al consumidor/a es un procedimiento habitual de la
ed. consumerista. Desde una disciplina curricular, al plantear una ob-
servacion en clase estamos pidiendo al alumnado, que seleccione,
bien cualitativa bien cuantitativamente, las caracteristicas mds impor-
tante de lo que se observa y que ello genere simultineamente una ac-
tividad intelectual, que suponga relacionar conocimientos y plantear
problemas. Desde la ed. del consumidor/a se trata de utilizar el pro-
ceso de observacién para ampliar la visién del alumno/a sobre lo que
ocurre en la sociedad de consumo y de cémo cllo afecta a los consu-
midores/as.

Asi, por ¢jemplo, podemos plantear la observacién del proceso de
fabricacién de un producto de consumo tan habitual como es el pan.
La observacién del mismo podria hacerse desde las ciencias naturales,
en este caso pondriamos el énfasis tanto en los ingredientes necesa-
rios como en el proceso de fermentacién que tiene lugar; podriamos
plantearla desde las ciencias sociales haciendo énfasis en el significado
del proceso de produccion y en el tipo de trabajo que efecttia el pana-
dero/a. Pero plantear la observacién de la fabricacién del pan desde la
ptica consumerista significa, ademds, plantear de forma explicita la
observacién de que los consumidores/as podemos acceder a una gran
variedad de pan fabricado con ingredientes distintos; que ello com-
porta diferencias en los precios; que el pan se oferta en piezas de dis-
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tinto peso; que podemos comprarlos tanto en tiendas especializadas,
como en supermercados en cuyo caso debe venderse protegido por un
envoltorlo, etc. El pianteamlento de todas estas observaciones deben
orientarse a formular cuestiones que ayuden al alumnado a tomar deci-
siones en relacién al consumo de pan, tales como: ¢qué pan prefiero
comprar?, ;qué tamafio es el mds adecuado para mis necesidades?, ¢si
no lo compro en una panaderia qué garantfas tengo de que sea del dia?,
¢es correcto pagar mds por un pan de ingredientes no habituales?, etc.

Actividades como las denominadas, tradicionalmente, en ed. del
consumidor/a, «salidas de visita a tiendas», «salidas de visita a un
centro de produccién», «seguir la pista», «talleres de consumo», fa-
vorecen el trabajo de la observacion, aunque su plantcamiento puede
contemplar también el inicio de un proceso de investigacién, o en al-
gunas ocasiones tan s6lo un activismo.

Comparar situaciones de consumo

Comparar las caracteristicas o propiedades de los bienes de con-
sumo es, también, un procedimiento habitual de la ed. del consumi-
dor/a. Tradicionalmente, en ésta, la aplicacion del proceso de compa-
racién se ha centrado en los denominados anilisis comparativos, los
cuales buscan, sobre todo, la comparacién de las mismas variables en
productos idénticos, de marcas diferentes.

La oferta de productos, bienes y servicios de la sociedad de con-
sumo es amplia y el probiema del consumidor/a es muchas veces
dlscemlr Cual €5 13. OPCIOI'I que reSPOﬂde mEJor 4 sus Proplas nece‘;l—
dades, evitando adquisiciones impulsivas, discordantes con sus p031—
bilidades o no satisfactorias. Utilizar el proceso de comparacion, a
través de los andlisis comparativos, supone para el consumidor/a ob-
tener datos que le permitan elegir de acuerdo con lo que busca.

Los movimientos de defensa del consumidor/a utilizan los anili-
sis comparativos como medio para apoyar v defender a los consumi-
dores/as. En la escuela, los anélisis comparativos tienen como objeti-
vo que el alumnado aprenda a discernir entre varias marcas de un
mismo producto o entre varias ofertas de un mismo servicio, cuiles
son las caracteristicas mds importantes que se deben tener en cuenta,
desde el punto de vista de su interés como consumidor/a y ello le fa-
cilite la mejor eleccién.

El tipo de andlisis que puede plantearse mds ficilmente en el aula
es la estimacion comparativa de la relacion calidad / precio / cantidad.
Ello conlleva, entre otras, actividades sobre ¢l anlisis del contenido de
las etiquetas, del tipo de envase, de la informacién del embalaje; ¢l co-
nocimiento de estos elementos de calidad de un producto permiten es-
tablecer la relacién con su precio y con la cantidad que ofrecen.
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También pueden realizarse anilisis comparativos centrados en la
composicion y caracteristicas de los productos. Generalmente, en es-
tos casos se precisa la utilizacién del laboratorio escolar, ya que se
analizan cualitativamente las caracteristicas fisico-quimicas de los
mismos. Estos andlisis van mas alld de lo que se harfa en una sesion de
laboratorio del drca de ciencias naturales; pretenden que, ademis, el
alumnado determine, en la medida de lo posible, si las caracteristicas
observadas en los productos se ajustan a la normativa establecida y
buscan que, en funcién de los resultados, se sepa escoger el mejor de
los productos analizados.

La aplicacién de andlisis comparativos puede realizarse con casi
todos los productos: juguctes, alimentos, quitamanchas, etc. En fun-
ci6én del tipo de producto y de la edad pued(.rl complicarsc progresi-
vamente los aspectos que se van a analizan.

Investigar situaciones relacionadas con el consumo

Investigar una situacién supone observar sus caracteristicas maés
relevantes para poder llegar a la definicién de uno o més problemas,
la formulacién de posibles soluciones a los mismos, la busqueda de
informacién o el disciio experimental para poder resolverlos, el andli-
sis de la informacién obtenida y la claboracién y comunicacién de
conclusiones. Investigar una situacién supone, pues, poner en juego
un conjunto de formas de hacer y de pensar.

El primer paso para investigar una situacién de consumo supone
definir un problema. Un problema, sea en relacién al consumo o no,
es una cuestion que nos formulamos y para la cual es necesario en-
contrar una solucién. Aprender a formular problemas cn relacién a la
sociedad de consumo es una tarea dificil en la edad escolar, pero ne-
cesaria desde la 6ptica de la ed. consumerista; supone avanzar en ¢l
conocimiento de lo que sucede en la sociedad y en el comportamien-
to de los consumidores/as, paso éste previo para poder situarse como
personas consumeristas y no consumidoras.

Los problemas que se deben definir en la edad escolar deben ser
problemas cercanos y significativos para el alumnado; para ello, de-
ben buscarse conjuntamente con él, situaciones propias de la edad. A
partir de estas situaciones hay que ayudar a los alumnos/as a desme-
nuzarlas para rechazar aquellos aspectos que no son relevantes, aque-
llos que no ticnen importancia consumerista y poder, fmalmcntc,
formular uno o mds problemas que serdn, posteriormente, objeto de
trabajo. La formulacién de un problema conlleva siempre la necesi-
dad de plantear respuestas provisionales que lo resuelvan.

Formular respuestas provisionales a un problema consumerista
sitda al alumnado ante la posibilidad de comparar y contrastar opi-
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niones y creencias; ello constituye un paso importante para motivar
la bisqueda de explicaciones de las actuaciones personales y para
fundamentar las opciones consumeristas.

Encontrar la veracidad de las hipétesis formuladas constituye el
siguiente paso. Para ello, a veces, serd necesario plantearse una expe-
rimentacién en otros casos, iniciar la bisqueda y seleccién de infor-
macién, utilizando métodos diversos.

Actividades tradicionales en el campo de la ed. consumeristas
tales como «seguir la pista» son actividades que pueden fomentar,
directamente, el trabajo de investigacién. Como actividades que pro-
pician la biisqueda de informacién, para resolver cuestiones previa-
mente formuladas, su analisis, sintesis y ordenacién, podemos consi-
derar el disefio, elaboracién, realizacion y anilisis de encuestas y de
entrevistas. Son ttiles para recoger informacién respecto a temas
de consumo, conocer costumbres y comportamientos consumistas y
consumeristas, descubrir la opinién de personas relacionadas con el
mundo de la defensa de los consumidores/as, etc., informacién que
sirve para admitir o refusar las hipé6tesis previamente planteadas en
relacién al problema propuesto.

Para comunicar los resultados obtenidos, una vez realizada la in-
vestigacién de alguna tematica relacionada con el consumo en ed.
consumerista, resulta adecuado propiciar actividades en las que el
alumnado elabore informacién que pueda difundir, sobre las princi-
pales ideas a las que ha llegado, utilizando como recurso el disefio y
puesta en marcha de mecanismos publicitarios.

Asi, por ejemplo, para difundir informacién a través de una cam-
pafia publicitaria, el profesorado debe plantear la situacion educativa
necesaria para que el alumnado se plantee y dé 1 1r11p0r|:ar1c1a al objeti-
vo de la campana, a los destinatarios/as de la misma, a la seleccién de
la informacién que quieren transmitir, a los esléganes mis significati-
vos de la misma, al canal mds adecuado para realizarla, a la duracién y
al horario de realizacién, al coste de la misma y a su financiacién, al
control de su incidencia. Como ejemplo, si el grupo clase decide que
la informacién a la que ha llegado puede ser util para el resto de
alumnado de Ja escuela, puede plasmarla mediante murales que pue-
den exponerse en los pasillos de ésta o cn las otras aulas, o bien me-
diante folletos que pueden repartirse entre los dlstmtoq grupos. En
estos casos, conviene pactar con el profesorado de las otras aulas un
espacio de tiempo para que el grupo organizador explique el conteni-
do de su campafa. Seria, por ejemplo, adecuado en el caso de exponer
aspectos relativos al consumo de papel en el aula, al uso del agua en
los lavabos, a la produccién de residuos cn ¢l aula y otros. En otras
situaciones la informacién puede considerarse ttil para las familias y
distribuirse al terminar la jornada escolar, durante las horas de salida
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o bien exponerla en un mural a la entrada del edificio escolar. Puede
pensarse en casos como el consumo de pilas, el consumo de envases,
entre otros. También, en este caso, resulta conveniente hacer una pre-
sentacién ptblica de la campafa. También, y en funcién de las posibi-
lidades del lugar donde esté ubicado el centro escolar, puede conside-
rarse la posibilidad de utilizar la radio o la prensa local

Los contenidos de valores, actitudes y normas en la educacién del
consumidor/a

Las sociedades y las personas que en ellas viven se rigen por un
conjunto de valores que gufan las formas de actuar, la educacién
constituye, desde sus origenes, una forma de integracién de los mds
jovenes en la sociedad. Victoria Camps (1993) define la realidad en la
que vivimos diciendo: «Vivimos en un mundo plural sin ideologias
sélidas y potentes, en sociedades abiertas y secularizadas, instalados
en el liberalismo econémico y politico. El consumo es nuestra forma
de vida. Desconfiamos de los grandes ideales porque asistimos a la
extincién y al fracaso de las utopias mis recientes. Tenemos la sensa-
cién de que nos encontramos al final del camino en muchos campos,
pero nos sentimos confundidos y desorientados, y nos domina la ur-
gencia y la obligacién de emprender algin proyecto comtin que dé
sentido al presente y oriente el futuro.»

Nuestra sociedad, marcada fuertemente por una historia y una re-
ligién, ha pasado de regirse por unos valores de consumo centrados
en la austeridad, el ahorro, el sacrificio, la renuncia, a regirse por los
valores asociados al consumismo y al despilfarro, sin apenas una re-
tlexién tedrica. El desarrollo del marketing, y en concreto de la pu-
blicidad, nos incitan al acceso del mayor nimero de bienes de consu-
mo y éstos estin pensados para un uso muy limitado en el tiempo,
siendo la moda la encargada de desbancarlos con una rapidez asom-
brosa. Asociados a estos valores de consumo y despilfarro, la socie-
dad de consumo promueve otros centrados en la competividad y el
éxito, ensalzados descaradamente por la publicidad, «cilzate unas
Rabax y serds el mds rdpido, todos admirarin tu esfuerzo», «ponte
perfume Anis y todos vendrin como moscas, te llevards el mejor».
Asi mismo, la influencia homogeneizadora de los medios de comuni-
cacién favorece que mengiie la capacidad critica, el espiritu investiga-
dor y analitico de los consumidores/as.

Los valores que pretende la ed. del consumidor/a entran, pues, en
plena contradiccién con los valores promulgados por la sociedad de
consumo en que vivimos. La pregunta es obvia ;Puede trabajarse un
tema trﬂnsversal con ValDreS Claramente Coﬂtrarios Q CrftiCOS con lOS
valores dominantes de nuestro entorno? Si es asi ;qué contenidos re-
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feridos a valores y actitudes en este campo son los que debemos tra-
bajar?

En realidad, con la implantacién de la LOGSE vy la extensién de
contenidos a aquellos que no son puramente conceptuales, se estd
aceptando piiblicamente que la escuela no es neutra y que todos los
que forman parte de ella deben pronunciarse sobre cuiles son los va-
lores prioritarios a trabajar. Con la inclusién de los temas transversa-
les en el sistema educativo se estd pidiendo desde la sociedad que en
la escuela se transmitan valores que son descables, pero no dominan-
tes y ello significa entrar en una permanente contradiccién entre los
habitos individuales, familiares, sociales y aquellos que desde la ed.
del consumidor/a se ofrecen.

Una sociedad que sabe lo que es «bueno», pero no abre las puer-
tas del triunfo a los que ajustan sus ideas y su prictica al punto de vis-
ta consumerista, nos cstd pidiendo que convenzamos al alumnado
que uno puede ser feliz sin ajustarse a las reglas que la sociedad de
consumo establece. ;Cémo ensefiar a criticar el mundo en el que vi-
vimos y hacerlo compatible con nuestra felicidad? ;Cémo enscfiar a
razonar opciones distintas en un mundo que impera el consumismo?;
éstas son preguntas que nos planteamos, al igual que la autora citada
anteriormente.

Nos toca a nosotros, desde la escuela y en este caso desde la ed.
del consumidor/a, despertar unos valores dirigidos a transformar el
mundo que Je ha tocado vivir al alumnado, nuestro mundo. La escue-
la no puede cambiarlo, pero puede cambiar algunas cosas, es quizis
uno de los pocos estamentos sociales en que todos los pequefios ciu-
dadanos y ciudadanas consumidores/as tienen la oportunidad de en-
contrar elementos cognitivos, emocionales, morales que les permitan
reflexionar, situarse personalmente y asumir progresivamente un
proyecto que deje de lado los valores consumistas, para arraigar los
valores consumeristas.

Aguellos que debemos trabajar en la ed. del consumidor/a

La ed. del consumidor/a persigue ensefiar y aprender todos aque-
llos conocimientos y habilidades que faciliten el desarrollo de todas
las capacidades del alumnado, que les aboquen a ser consumidores/as
auténomos, criticos y con capacidad de andlisis de lo que sucede en la
sociedad de consumo, responsables, creativos y con capacidad de ac-
cién para modificar y exigir todo aquello que concierne a los dere-
chos y deberes de éstos de forma universal. Las capacidades humanas
son muy amplias y su desarrollo abarca dmbitos tan distintos como cl
cognitivo, el afectivo, el motor, el social y el moral.

Cuando hablamos de autonomia, responsabilidad, capacidad de
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andlisis, espiritu critico, capacidad de accién nos situamos, preferen-
temente, en el ambito moral de las capacidades humanas. Desarrollar
el imbito moral supone buscar estrategias para interiorizar y elaborar
criterios propios sobre aquello que estd bien y aquello que esta mal,
y, por lo tanto, elaborar los valores, actitudes y normas de comporta-
miento personales necesarios para actuar de forma auténoma y con
capacidad de tomar decisiones.

La cd. del consumidor/a estd lejos de pretender imponer o incul-
car determinados valores y actitudes mediante ¢l adoctrinamiento del
alumnado o mediante la imposicién de normas sobre coémo compor-
tarse. Tampoco propugna el relativismo de los valores y actitudes.
Propugna una educaciéon moral que ensefie a comparar, contrastar y
sopesar los distintos valores, actitudes y normas en situaciones con-
cretas y variadas, asi como a reflexionar para favorecer el desarrollo
del espiritu critico. Propugna, en definitiva, el desarrollo de la auto-
nomia personal de cada alumno/a para que sepa moverse en la socie-
dad que le ha tocado vivir de forma comprometida, responsable y
critica.

Desarrollar progresivamente una autonomia como consumido-
res/as supone ensefiar a tomar decisiones por uno mismo y ello im-
plica aprender cémo buscar la informacién adecuada en cada mo-
mento; aprender cémo resolver las situaciones de consumo que se
van presentando; aprender a decidir qué habilidades utilizar para ac-
tuar en cada caso. Desarrollar la autonomia personal supone apren-
der el significado del esfuerzo como medio para conseguir aquello
que se pretende.

Tener como consumidor una actitud abierta a lo que sucede en la
sociedad de consumo supone desarrollar la curiosidad por conocer
los hechos que en ella se dan; supone desarrollar la capacidad de
plantearse preguntas en relacién a aspectos tan distintos como la es-
tructura y el funcionamiento de ésta, las conductas consumistas que
en ella tienen los consumidores/as, el comportamiento consumerista,
las consecuencias en el medio natural y social del consumo.

Adquirir una actitud abierta no significa tan sélo estar alerta y
asombrarse ante todo esto; significa saber traducir este asombro en
preguntas a las que dar una respuesta personal; supone ser capaz de
jugar con la informacién de aquello que fija nuestra atencién para
construir hipétesis y buscar comprobaciones.

Desarrollar la capacidad investigadora del consumidor/a supone
aprender a considerar direcciones multiples ante cualquier situacién;
ser capaz de poner los medios para hacer hipétesis, encontrar expli-
caciones, y buscar soluciones a las situaciones desconocidas. Supone
asi mismo, estar dispuesto a aplicarlas en relacién a la propia vidao a
la vida colectiva.
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Desarrollar el espiritu critico comporta aprender a utilizar la in-
formacién que nos llega en relacién a las situaciones de consumo pa-
ra dudar de ellas constructivamente, tratando de verificar lo que nos
dicen, contrastindolo, intentando discernir las causas y de las conse-
cuencias, intentando buscar los limites de la informacién y del propio
pensamiento, exigiendo la justificacion de las afirmaciones, asi como
aprender a estar dispuesto al cambio si es necesario.

Desarrollar la responsabilidad como consumidores/as supone
considerar los hechos, las opiniones de los demds y cooperar con
ellas siempre que sea necesario, supone saber respetar las normas de
comunicacién y saber utilizarlas para hacer prevalecer las ideas con-
sumeristas, supone tener en cuenta los datos que se nos ofrecen,
apropiarnoslos si es necesario y saber exponerlos con criterios pro-
pios.

La educacién de valores, actitudes y normas supone siempre cdu-
car en contextos reales y, por tanto, en la interaccién que uno realiza
con los demis y con el entorno en el que vivimos. Por ello se consi-
dera, una vez mds, que es necesario partir de la experiencia de los
propios alumnos/as; es ésta la que enlaza con la vivencia de situacio-
nes discriminatorias por razones de dincro, de posesién de bienes, de
situaciones injustas de desigualdad, de consumismo y despilfarro. Es
a partir de estas situaciones vivenciales de donde debemos plantear
situaciones educativas para trabajar los valores, actitudes y normas
propias de la ed. consumerista.

El aprendizaje de valores, actitudes y normas es algo que no se en-
sefia cn la pizarra, es necesario aprenderlos en estrecha relacién con el
comportamiento cotidiano; no podemos, por ejemplo, ensefiar ¢l va-
lor del ahorro de encrgia y dejar encendidas las luces del aula al salir
al patio. Los valores, las actitudes y las normas no s¢ asumen con ac-
tividades aisladas, ni con comportamientos individuales; en estos ca-
sos ficilmente el alumnado puede asociarlos 2 majaderias de un pro-
fesor/a. Los valores, actitudes y normas precisan de un consenso que
debe estar asumido plenamente por todos los componentes del cen-
tro y que debe traducirse en clima de escuela. Su aprendizaje es siem-
pre una tarea a largo plazo y no puntual y ello requicre el refuerzo
continuado de la vivencia de un determinado clima de escuela.

En el anilisis de los contenidos actitudinales ¢s donde se iden-
ufican los contenidos de la ed. del consumidor/a como toralmente
transversales; es todo el centro educativo cl que debe compartir los
valores y debe poner en practica los comportamientos que se quieren
promover, Aun sabiendo relativamente poco acerca de cémo el con-
junto de la escuela puede incidir cn este tipo dc aprendizajes, sc hace
necesario que éstos sean planificados por toda la comunidad escolar,
a corto y largo plazo, se precisa que sea la propia estructura organiza-
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tiva del centro, las actuaciones individuales y colectivas de todos sus
miembros las que favorezcan la vivencia de los valores, actitudes y
comportamientos consumeristas a lo largo de todos los afios que el
alumnado pasa en el centro escolar.

4. Propuesta de contenidos para los distintos niveles de la
ensefianza obligatoria

Presentamos en este apartado una propuesta de posibles conteni-
dos de ed. del consumidor/a, para los distintos niveles de la ensefian-
za obligatoria basada en un estudio analitico de los contenidos pre-
sentes en las distintas temdticas de la ed. del consumidor/a. Pensamos
que, a pesar de lo dicho al plantear el apartado de los contenidos con-
ceptuales en el punto 2.2., es esta una propuesta vilida en cuanto que
recoge el esfuerzo de muchas personas que han trabajado en este
campo y en cuanto que puede ayudar al profesorado a conocer aque-
llos contenidos importantes y lanzarse a investigar una opcién mds
holistica de trabajo con ¢l alumnado, como la que hemos plantcado
en dicho punto.

Hemos agrupado los contenidos en los mismos apartados que he-
mos formulado al presentar el planteamiento de las tematicas relacio-
nadas con la ed. del consumidor/a, exceptuando las que se refieren a
los bienes de consumo. En este caso hemos dividido este apartado en
un subapartado referido a los productos y bienes duraderos, otro re-
ferido a los servicios, un tercer y cuarto subapartado referidos especi-
ficamente a los alimentos y a los juguetes; hemos utilizado este crite-
rio por considerar que estas tematicas tienen un ampho tratamiento
en el dmbito escolar.

Lo que exponemos forma parte de un trabajo encargado por el
Instituto Catalan del Consumo y el Departamento de Educacién de
la Generalitat de Catalufia, correspondiente a la elaboracién del eje
transversal de ed. del consumidor/a.
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CONTENIDOS RELACIONADOS CON LOS BIENES DE CONSUMO OFERTADOS
POR LA SOCIEDAD DE CONSUMO.

Rz Z =

consumo mis habituales a
estas edades; nombre, loca-
lizacién, necesidad, urlida-
des v caracteristicas bdsicas.
- Iniciacién en las caracte-
risticas del dmbito fisico
donde se desarrollan las ac-
tividades diarias (vestido y
calzado, material escolar,
juguetes; vivienda, depen-
dencias y ajuar del hogar).

sidad de algunos bicnes de
CONSWMm.

Observacién ¢ identifica-
cidn de los bicnes de consu-
mo mis habituales. Des-
cripcién de algunas de sus
caracteristicas. Relacion con
su funcién y utilidad.

HECHOS, CONCEPTOS PROCEDIMIENTOS ACTITUDES, VALORES
Y SISTEMAS CONCEP- Y NORMAS
TUALES
.|- Productos y bienes de | - Identificacion de la nece- | - Actuacién  progresiva-

mente autdénoma en los es-
pacios habiruales y en la
utilizacién de los bienes y
productos propios de la
edad.

- Interés por conocer, res-
petar y utlizar correcta-
mente los bienes de consu-
mo propios de la edad
(utilizacion adecuada de la
ropa, de los objetos de la vi-
vienda, del material escolar).

R T

.|- Necesidad, tpo, caracte-

risticas, uso y mantenimicn-
to bisico de a]giu.nos bienes
de consumo utlizados en la
vida diaria (ropa, material
escolar, juguetes, regalos,
vivienda, electrodomésticos
{ objetos del hogar, vchicu-
os propios de la edad).

- Identificacion vy diferen-
ciacion de los bicnes de
consumo como ohjetos de
necesidad y objetos de lujo.
- Realizacidn de andlisis
comparativos sencillos so-
bre las prestaciones y carac-
teristicas de los bicnes de
consumo habituales.

- Clasificacién atendiendo
a criterios  consumeristas
}pres_taciunes, requisitos de
unclonamiento, uso ¥y
mantenimiento, CoNsUMo
personal y familiar, dura-
cidn, seguridad,...).

- Conciencia de que no to-
dos los bienes que se ad-
quieren son esenciales para
vivir. Actitud reflexiva fren-
te al consumo desmesurado
de bienes duraderos.

- Actuacién  progresiva-
mente autONoMma, responsa-

ble y segura en el uso de los
bicnes de consumo utiliza-
dos diariamente. Actitud

critica frente a las formas de
comportamiento personales
v colectivas que cstropean
su buen estado.

I
@]

BrEBCZCOmY

.| - Relacién entre bicnes de

consumo y calidad de vida.
Derecho r.?c los consumido-
res/as para disponer de bie-
nies esenciales. Tipos, carac-
teristicas, acceso,
funciones, utilidades, insta-
laciones, proteccién, uso y
abuso, mantenimiento, re-

- Identificacion y andlisis
de las caracteristicas esen-
ciales y superfluas de los
bicnes de consumo.

- Realizacion de investiga-
ciones sobre prestaciones y
caracteristicas de los biencs
dc  consumo  habituales.
{P!es_tacion‘cs, requisitos de

paraciones, g
rantfas de los bieugs de
consumo a nuestro alcance.
(Ropa y complementos; vi-
vienda: oferta y demanda,
calidad, comunidad de ve-
cinos; clecrrodomésticos de
la i.‘I:’ﬂela blanca y m:rré:lm;
vehiculos propios de la
edad...). e

1 ), Uuso ¥y
mantenimiénto, consumo
personal, familiar y social,
duracién, scgun'dui: precio,
hibitos de compra, normas
de instalacién, reparaciones,
garantias, ...).

- Actitud reflexiva y critica
respecto al consumo des-
mesurado de bienes dura-
deros. Interés por conocer
los problemas para acceder
a los bicnes de consumo re-
conocidos institucionalmen-
te. Actitud critica respecto a
las poswras discriminato-
rias por razones de posc-
sion de bienes de consumo.
- Autonomia en la utiliza-
¢ién y mantenimiento de los
bicnes de consumo de uso
individual. Predisposicidn
para cumplir las normas de
utilizacién de los bicnes co-
lectivos. Valoracion de las
formas de comportamiento
que contribuyen a mantener
en buen estado los bicnes
duraderos.
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CONTENIDOS RELACIONADOS CON EL USO DE SERVICIOS.

transporte).

HECHOS, CONCEP- PROCEDIMIENTOS ACTITUDES, VALORES
TOS Y SISTEMAS CON- i Y NORMAS
CEPTUALES

ED. |- Servicios e instlaciones | - Ideatificacién de la nece- | - Actvacion  progresiva-
1 bdsicas, presentes en ¢l en- | sidad de algunos servicios. mente auténoma cn ¢l uso
N [torno. Localizacién. - Descubrimiento y locali- | de algunos servicios.
g |- Iniciacién en las presta- | zacién dealgunas de lasins- | - Comportamiento respe-
A [clones que ofrecen los ser- | talaciones y servicios pre- | tuoso al utilizar los servi-
N [vicos a los consumido- | sentes en el entorno. Rela- | cios.
T |res/as (escucla, calle, jardi- | cién con su funcién o vuli-
1 [nes y parques piblicos,
L [hospirales, bancos o cajas,

ful
=

e )

.|+ Servicios ¢ instalaciones

publicas presentes en la
propia comunidad; locali-
zacién, funcion y uso (es-
cuclas, bibliotecas, ludote-
cas, hospitales, mercados,

|bancos o cajas, transpor-

L0
- Prestaciones que ofrecen
los servicios a los miem-

bros de la localidad.

- Obsecrvacién, identifica-
cion y localizacién de los
servicios presentes en el en-
omo.

- Dereccién de  pequciias
irregularidades de uso en
los servicios mas unlizados
y conocidos.

- Uso correcto de los servi-
cios.

- Realizacion de andlisis
comparativos sencillos so-
bre algunas de las prestacio-
nes y caracteristicas de los
servicios mds habituales.
(Prestacioncs, requisitos de
funcionamiento, uso y
mantenimiento, consumo
personal y familiar, dura-
cion, seguridad,...).

- Responsabilidad en la uti-
lizacién de los servicios e
interés por conocer sus
prestaciones.

- Actitud favorable para
cooperar en su buen funcio-

namiento.

m
o)

>—ErpzZ2Ccomw

.| Prestaciones que cubren

las necesidades individuales
v colectivas, su buen fun-
cionamiento y su utiliza-
cién. Servicios publicos y
privados, funciones y utili-
;ﬂi(m, ventajas y desventa-
as.

: Derechos y deberes del

|consumidor al uulizar los

SCIVICIOS.

- Realizacién de investiga-
ciones sobre prestaciones y
caracteristicas de los servi-
cios. (Prestaciones, requisi-
tos de funcionamiento, uso
y mantenimiento, consumo
personal, familiar ¥ social,
duracién, seguridad, precio,
hibitos de compra, normas
de instalacién, reparaciones,
garantias...).

- Comparacién de las ven-
tajas y desventajas de los
servicios publicos y priva-
dos. Deteccién de fala de
servicios y/o servicios de-
fecruosos.  Interpretacion
de recibos y otras informa-
ciones referentes a servi-
cios.

- Autonomiz en la urliza-
cién y mantenimiento de
los bienes de consumo de
uso individual, Predisposi-
cién para cumplir las nor-
mas de utilizacién de los
bienes colectivos. Valora-
cién de las formas de com-
portamicnro que contribu-
yen a mantener en buen es-
tado los bienes duraderos.

- Utilizacién adecuada de
los servicios publicos y de
los derechos y deberes co-
mo usuarios de los mismos.
Predisposicién  para cola-
borar y para exigir su buen
funcionamicnto.
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CONTENIDOS REFERIDOS AL CONSUMO Y LOS ALIMENTOS.

HECHOS, CONCEP-
TOS Y SISTEMAS CON-
CEPTUALES

PROCEDIMIENTOS

ACTITUDES, VALORES
RMAS

i

=
—

ez T

- Lus alimentos como pro-

'| ductos de consumo basicos

y necesarios para vivir. Di-
versidad de alimentos. El
consumo de alimentos en
las comidas diarias.

- Introduccién en el mun-
do de los aditivos: los colo-
rantes. Necesidad de con-
servacion de los alimentos:
el frio como medio de con-
servacion.

- Necesidad y uvalidad del
envase en productos ali-

- Qbservacién, descrip-
cion, identificacidn v clasi-
ficacion de alimentos. Iden-
tificacién y relacion de los
diferentes alimentos con las
comidas del dia.

- Observacidn sensorial de
algunas caracteristicas ex-
ternas de los alimenros que
los hacen no aptos para el
consumo. Observacién y
fabricacion de alimentos de
consumo habitual, con y sin
colorantes. Identificacién

menticios. Descubr

de al os que pueden

de las eriquetas como fuen-
te de informacién.

- Alimentos que se pueden
consumir sin preparacion
prcvia. Procesos sencillos
de preparacién y elabora-
cién de alimentos.

conservarse con frio.

- Comprobacién de la ne-
cesidad del envase para con-
tener determinados alimen-
tos. Identificacion de algu-
nos clementos de informa-
cion de las etiqueras de pro-
ductos conocidos y habi-
tuales.

- Disposicion para conocer
y probar alimentos desco-
nocidos. Hibito de comer
de todo.

- Interés para saber si un
elemento contiene aditivos.
Predisposicién para guardar
los alimentos que sogrcu en
]3 nevera.

- Interés por conocer los
diferentes tpos de envases
r para mirar las etiquetas de
os productos alimenticios.
- Actitud colaboradora en
la preparacidn de alimentos.

e F el L

|- Los alimentos como pro-

ductos necesarios para el
desarrollo  funcional  del
propio cuerpo. Diversidad,
origen y procesos sencillos
¢ transformacion de los
h X, C‘ "u,‘:" dc
una dicta cquilibrada.
- Principales tipos de aditi-
vos y su funcion (coloran-
tes, conservantes, emulsio-
nantes, potenciadores  del
gusto).
- Proceso bisicos de con-
servacion casera de los ali-
mentos.
- El envase de los produc-
tos alimenticios: npos, fun-
ciones, crilerios para una
buena eleccion. Significado
dc las informaciones bisicas
contenidas cn las ctiquetas
(fecha de caducidad, peso,
contenido,....).
- Proceso de elaborzcion y
preparacion  de  comidas
sencillas. Tradiciones  ali-
menticias.

- Observacién, descripcion
¢ identificacion del proceso
de transformacion de los ali-
mentos. Clasificacién de los
alimentos atendiendo a cri-
terios consumeristas. (Trans-
formados-naturales, crudos-
cocidos, envasados a granel,
verdes-maduros, caduca-
dos-no caducados,...). Ob-
servacion, andlisis y planifi-
cacion de dietas senaillas.

- Tdentificacién de alimen-
tos que no rednen condicio-
nes para su consumo. Apli-
cacion de técnicas para con-
servar alimentos. Identifica-
cién de los aditivos en ol is-
tado de la composicién de
un producto alimenricio.
Deteccion de aditivos a tra-
vés de técnicas sencillas.

- Identificacion de diferen-
tes tipos de envases para un
mismo producto alimenti-
cio. Lectura de etiquetas ¢
interpretacion de datos bdsi-
cos para el consumidor.

- Elaboracién y  prepara-
cién de platos sencillos si-
guicndo las indicaciones de
una receta.

- Conciencia de la impor-

tancia de seguir una diera
equilibrada. Rechazo de los
productos inadecuados.

- Predisposicién para inlor-
marse sobre los aditivos que
conticnen los alimentos.

- Interés por conocer las
condiciones de conserva-
cién de los alimentos y acti-
tud positiva para conservar-
los adecuadamente,

- Sensibilizacién [rente al
abuso de envases. Costum-
bre de leer y comparar las
etiquetas de los productos
antes de comprar un pro-
ducro alimenticio.

- Actitud progresivamente
autonomas ¥ responsable en
la preparacidn de alimentos.
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HECHOS, CONCEP-
TOS Y SISTEMAS CON-
CEPTUALES

PROCEDIMIENTOS

ACTITUDES, VALORES
Y NORMAS

m
=

RO Z2COmw

- Dimensién biologica, psi-
colégica, social y cultural de
la alimentacidn. Produccidn
de alimentos a nivel mun-
dial, desequilibrios. Proce-
sos de transformacién y
procedencia de los alimen-
tos que se consumen. Valor
nutritive de los alimentos:
componentes y caracteristi-
e la dieta; consecuen-
cias de las dietas erréneas.
- Tipos, caracteristicas
funciéon de los difcrentes
aditivos. Técnicas industria-
les de comservacidn de ali-
mentos: ventajas para el
consumidor ¥ consecuen-
cias de una conscrvacién
inadecuada.
- Caracteristicas de los di-
ferentes tip()s de envases,
Consecuencias de un uso
inadecuado. Importancia y
utilidad de las etiquetas de
los productos alimenticios
para los consumidorcs.
Normativa bisica sobre eti-
quetacidn de productos ali-
mentcios.
- Técnicas bdsicas de coci-
na

- Realizacién de estudios
que permimn COnOcer as-
pectos relacionados con el
consumo de alimentos.
(Procedencia de los alimen-
tos, costumbres alimenticias
de los diferentes secrores de
la poblacién, productos de
temporada, errores y miros
mis frecuentes...). Idennf-
icacién de los diferentes nu-
trientes de los alimentos.
Andlisis comparauvo de
dictas. Aplicacién de crite-
rios nutricionales v consu-
meristas en la elaboracién
de dieras.

- Realizacién de anilisis
COMparativos para conocer
las ventajas y desventajas de
los diferentes tipos de con-
servacién de alimentos.
Utilizacién de fuentes de in-
formacién para investigar
los aditivos de los alimen-
Los,

- Aplicacién de criterios
que permitan escoger el en-
vase mis adecuado para ca-
da situacién. Lecwura e in-
terpretacién de la infor-
macidén contenida en las et-
qucta_s a la luz de la norma-
uva vigente.

- Preparacién y elaboracion
de un meni aplicando crite-
rios nutricionales y consu-
meristas.

- Interés por ampliar los

conocimientos sobre dife-

rentes aspectos relacionados
con los alimentos. Actitud

positiva para corregir y/o

cambiar las propias costum-

bres alimenticias que scan
erroneas.

- Rechazo de los productos
uc no tengan instruccién
¢ conservacion y habito de

conscrvar adcculdamenl:e

los diferentes alimentos.

Valoracién critica de la im-
ortancia de los aditivos en

Fa sociedad actual y actitud
critica frente al uso excesivo
de los mismos.
- Actitud critica frente al
uso abusivo de embalajes y
hdbito de escoger el envase
adecuado para cada necesi-
dad. Valoracion de la lectura
de etiquetas antes de adqui-
rir un producto y rechazo
de los productos con etique-
tas incorrectas.

- Valoracién y gusto del he-

cho de cocinar y preparar

los alimemos.
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CONTENIDOS RELACIONADOS CON EI CONSUMO DE JUGUETES Y OCIO.

HECHOS, CONCEP-
TOS Y SISTEMAS CON-
CEPTUALES

PROCEDIMIENTOS

ACTITUDES, VALORES
Y NORMAS

o]

e N

|- Mecanismos de consumo

socializadores propios de la
edad (cultura, juegos, can-
ciones, folklore,...).

- Diferenciacién entre tra-
bajo, juego, tiempo libre y
descanso. Descubrimiento
de las posibilidades lidicas
de los objetos de la vida co-
tidiana y de los elementos
naturales. Aprendizaje de
juegos con y sin juguetes.

- Participacién activa en
todas la actividades lidicas
que s¢ propongan. Gusto
por el juego colectivo.
Creatividad para inventar
juegos.

2]
=]

Y

.|- Formas de consumo que

contribuyen a la cimenta-
cidn y refucrzo social del
bagaje colectivo, (Ocio, de-
porte, cultura, libros,...).

- Idennficacién de las dife-
rentes ofertas para llenar el
tiempo de ocio y andlisis de
las mismas atendiendo a cri-
terios Consumeristas.

- Interés por conocer y
participar en actividades hi-
dicas. Valoracion de la lec-
tura, la conversacidn, los
deportes, los pascos y los
jucgos participativos como
formas de llenar el tiempo
de ocio. Creatividad para
llenar el dempo libre y para
inventar juegos.

=1
=]

—RrgZaomw

.|~ Ofertas sociales que pro-

curen la ocupacién del
tiempo libre y ¢l conoci-
miento del patrimonio y las
manifestaciones culrurales.
(Patrimonio artistico, mo-
da, literatura, cine, teatro,
discotecas, ludotecas,...).

- Realizacién de anilisis
comparativos de ofertas de
ocio aplicando  criterios

consumeristas.

- Actitud critica y respon-
sable frente a las ofertas ex-
ternas para llenar el tiem)
de ocio. Valoracién de las
alternativas habituales de
ocio y planteamiento de al-
ternativas.
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CONTENIDOS REFERIDOS A LA ADQUISICION DE LOS BIENES DE CONSUMO;

LA COMPRA.
HECHOS, CONCEP- PROCEDIMIENTOS ACTITUDES, VALORES
TOS Y SISTEMAS CON- Y NORMAS
CEPTUALES

e

.|- Diferentes formas de ob-

tencién de un producto.
(Intercambio, regalo, com-
Pra, ).

- Productos bdsicos de la
localidad. Trabajos relacio-
nados con la produccién y
comercializacién de pro-
ductos.

- Descubrimiento de  las
ctiquetas en diferentes pro
ductos. Introduccién en ¢l
conocimiento  de  algunos
clementos informativos de
las etiquetas.

- Iniciacién en el significa-
do de la lista de la compra.

- Diferentes roles entre
compradores y vendedores.
Terminologia bisica rela-
cionada con el proceso de
compra y venta.

- Lugares donde se venden
Ohil.‘los que ﬂul‘fﬂ'n l:as ne-
cesidades y/o aspiraciones
de los ~ consumidores.
(Tiendas, quioscos, super-
mercados, mercados...).

- Descubrimiento del tic-
ket de la compra.

- Realizacién de jucgos, si-
guiendo consignas, sobre
compra, venta e intercambio
de productos.

- Observacién y descrip-
cion de productos bisicos
de la propia localidad.

- ldentil{i:al:ién de algunos
elementos informativos de
las eﬁquctu. Elaboracién »
mediante dibujos, de etique-
tas de productos.

- Diferenciacidn entre la ac-
tuacién del vendedor y la
del comprador. Utilizacién
adecuada de los términos
bdsicos asociados al acto de
comprar. Diferenciacién en-
tre pago y cambio.

- Identificacién,  deserip-
cion y localizacién de dl{
rentes lugares de compra.

- Concienciacién  de  que
hay cosas muy valiosas que
no ¢ pueden  comprar.
(Amistad, familia,...).

- Valoracién del trabajo de
los tenderos y tenderas.

- Interés por mirar las cu-
quetas de ﬁ}os productos.

~ Actitud favorable para
comprar haciendo previa-
mente una lista de la com-
pfﬂ_

- Adquisicion de pautas de
respeto hacia los otros du-
rante ¢l acto de comprar,

- Predisposicién para cono-
cer los difcrentes lugares de
venta de productos del en-
torno.

- Interés por pedir el ticker
de la compra.
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HECHOS, CONCED-
TOS Y SISTEMAS CON-
CEPTUALES

PROCEDIMIENTOS

ACTITUDES, VALORES
Y NORMAS

P L

.|- Diferentes formas de ad-

quirir un producto. La
compra como una forma
habitual de adquislcién de
productos. (Compra, rega-
lo, intercambio, autoabaste-
cimiento, alquiler....).
- Extraccidn, produccién,
distribucian y comercializa-
cién de productos artesana-
les ¢ industriales cercanos.
- Introduccidn a la erique-
tacién como fuente de in-
formacién para el consumi-
dor. Principales clementos
informativos de las etique-
tas. (Nombre del producto,
marca, fecha de caducidad,
peso, composicion...).
- Mecesidad de  planificar
las compras, sig:uficndo de
la lista de la compra.
- Introduccién a los facto-
res que intervienen y/o in-
fluyen en la decisién y el ac-
to de la compr:l {Nece-
sidad, poder cLlsmvo,
muda., marcas, pu licidad,
presentacidn, colocacién,...).
# lntereses dE iOS VE"IdEdO"
res y de los consumidores.
Introduccién de algunos as-
pectos que se deben tener
en cuenta durante la com-
pra. (Relacién calidad-pre-
clo, servicios que se ofre-
cen, diversidad de marcas,
seguridad, pago-cambio. ).
- Diversidad de lugares de
compra. Caracteristicas. (Fe-
rias, mercados, mercados
semanales, venta ambulan-
te, tiendas especializadas, su-
ermercados, cooperativas,
ﬁipermcn:adus, venta a dis-
tancia, venta por catilogo,
venia a domicilie.).
- Infarmacion bdsica que
debe contener el ticker de
compra.
- Iniciacién a los derechos
y deberes del consumidor
en ¢l momento de la com-
pra,
- Descubrimiento de las
anizaciones de defensa
de los consurmdores (Aso-
ciaciones de consumidores,

OMICs,...).

- Realizacidn de compras,
previa planificacién.

- Semuimiento de un pro-
ducto desde su produccidn
hasta su comercializacién;
andlisis de los diferentes pa-
sos.

- ldentificacién de los datos
de las etiquetas. Disefio y
realizacién de etiquetas que
contengan la informacion
bisica para cl consumidor.

- Plamficacién y clabora-
cién de listas de la compra.

- Observacién y  analisis,
utilizando métodos diver-
505, dCI COm Qnﬂmiﬂnto df_‘
los consumidores con res-
pecto a la compra. (Pro-
ductos que mds gustan,
mareas preferidas, influen-
cia de la publicidad, ...).

- Observacién y andlisis de
la presentacion externa y de
la colocacion de los produc-
tos en el lugar de venta.

- Realizacion de anilisis
comparativos de los pro-
ductos que se quicren ad-
quit’ir dumnte a Cnmpf'ﬂ.
(Rt_ia(.ién calidad-precio,
servicios que se ofrecen,
marcas, &Lgundad., }

- Realizacion de visitas a di-
ferentes lugares de venta del
entorno. Andlisis compara-
tivo entre lo que ofrecen los
distintos lugares de venta y
lo que necesitan los consu-
midores/as.

- Comprension de la in-
formacién bisica contenida
en el ticket de compra.
Utilizacién de éste para
efectuar devoluciones.
-Busqueda de informacién
sobre derechos v deberes
de los consumidores frente
la compra de productos.

- Realizacion de contactos
con los responsables de las
entidades al servicio de los
consumidores/as de la pro-

pia localidad.

- Conciencia de que todo lo
que s& compra no es necesa-
T pf-lra VIVIT.

- Valoracién y reconoci-
miento del trabajo de las
p{:rsurla.'i qut: intt:nr'icncrl n
el proceso de produccion y
comercializacién.

- Conciencia de la impor-
tancia de las etiquetas como
fuente de informacion. Cos-
tumbre de mirarlas y leerlas
antes de adquirir un pro-
ducto.

- Valoracién de la impor-
tancia de planificar las com-
pras y hibito de comprar
con lista.

ar, Pr(.dibpu‘aic.it']n par:l Tcco-
nocer algunos factores que
interviencn en las propias
decisiones de compra. Hi-
bi[o dc Pcdir un proc[ucto
por su nombre y no por su
marca.

- Valoracién de la impor-
tancia de comparar los pro-
ductos antes de comprarlos.
- Valoracién de la impor-
tancia para ¢l consummdor
de obtener informacién de
los diferentes puntos de
venta del entorna.

- Interés por pedir y lecr la
informacion del ticket de la
compra. Habite de compro-
bar ¢l cambio antes de salir
de [a tienda.

- Utilizacién del tcket de
compra para efectuar cam-
bios y/o reclamaciones.
Conciencia de la importan-
cia de los derechos y debe-
res de los consumidores/as
frente la compra de pro-
duﬂt().‘i‘

- Actitud favorable hacia la
vida asociativa.
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HECHOS, CONCEP-
TOS Y SISTEMAS CON-
CEPTUALES

PROCEDIMIENTOS

ACTITUDES, VALORES
Y NORMAS

tri

FUEpOZOOES

D.

- La compra como un hecho
qconérrﬁco y social. Otras
formas de acceder a los bie-
nes y productos de consu-
mo. (Contrato de suminis-
tro, de arrendamiento, ...).

- Configuracion del siste-
ma social de produccién,
distribucién y comerciali-
zacién. (Sociedades limira-
das, andnimas, cooperativas
dE‘ consumao, aCCiOnES; ma-
yoristas y minoristas,...).

- Significado v simbologia de
la enquetacion. Folletos de ins-
trucciones de uso v conserva-
cién. Instrucciones ¢ 1di

- Criterios bisicos para plani-
ficar las compras. Importancia
del presupuesto y de prever
gastos de mantenimiento.

- Factores y mecanistnos que
intervienen y/o influyen cn la
decisién y el acto de comprar.
Necesidad, poder adquisi-
tvo, moda, marcas, publici-
dad, presentacion, coloca-
cion, condiciones del local,
promaociones, rebajas, ofertas,
compra por impulso...

- Aspectos que se deben te-
ner en cuenta durante la
compra. (Relacidn calidad-
preclo, servicios que se ofre-
cen, diversidad de marcas,
precio, seguridad, garantia,
servicio de posventa...).

- Caracteristicas  de  los
distintos lugares de com-
pra. Ventajas v desventajas
Pm 1()5 Consumid()rcsfﬂs.

- Diferencias entre ucket
de la compra, recibo, lactu-
ra, albarin. Importancia de
éstos para efectuar cambios
y/o reclamaciones y para
validar lag garantias.

- Derechos v deberes de los
consumidores frente a situa-
ciones de fraudes o perjui-
clos, situaciones especiales
de r(:baja.s }’ {)fertas, s{:gur{)s,
r(:pa.rai:inncs, g:lmnl.fa.s, h'iS—
temas de venta y pago como
miembros de grupos espe-
ciales. Mecanismos  para
efectuar reclamaciones.

- Introduccidn a la norma-
tiva vigente. Vias para par-
ticipar y reivindicar como
consumidores. Entidades
al servicio de éstos.

Andlisis de la evolucién de las
formas de venta de antes y de
ahora. Planificacién y reaﬁza-
cién de compras. Interpre-
tacion de contratos mcfﬁ;s.
- Investigacion del origen
de los productos del merca-
do y de su recornido desde
el proceso de produccidn
hasta llegar al consumidor.
- Anilisis comparativo e in-
terpretacidn de la infor-
macién contenida en las en-
quctas }’ €n 105 Fﬂﬂetﬂs dE
instrucciones de los produc-
LS que se Zl.d uiﬂ]'&]’l.
-Aplicacién de criterios bi-
SiCOS PELE'EL Plaﬂiﬁcar 13 com-
pra de disointos prnd‘uctos,
- Realizacién de investigacio-
nes para conocer diferentes as-
pectos relacionados con el ac-
to de comprar. Utilizacién e
interpretacién de datos obte-
nidos a través de organizacio-
nes de defensa de los consu-
midores. (Productos que mds
stan, marcas preferidas, in-
uencia de la publicidad, cos-
mumbres durante las rebajas, ...
- Realizacion de anihsis
Com| a.rati\«'os de diferentes
productos antes de efectuar
su compra. (Relacién cali-
dad-precio, marcas, precio,
seguridad, garantia, servicio
posventa...).
- Anilisis comparativo de
las ventajas y desventajas
que ofrecen los distintos fu—
gares de venta. (Variedad de
roductos v marcas, especi-
Ecidad, proximidad, tiempo
de inversidn, horario comer-
cial, servicios al cliente..).
- Anilisis e interpretacién
de la informacién contenida
en ¢l ncket de la compra,
factura.ﬁ, rL'C"lhﬂh' Y a.]bar:ant:s.
- Prictica del derecho de
reclamacidn  siempre  que
sea adecuado. Elaboracién
L{C rcdactados dC r{_‘clama—
cién. Interpretacion de ga-
rantias.
- Recogida sisternatica de
informacion sobre entidades
al servicio de los consumi-
dores/as.

Valoracion de la necesidad
utilidad de los bienes d);
consumo antes de adquirir-
los. Ilibito de autorrefle-
x10m.
- Actitud abierta v reflexiva
con respecto 2 la influencia
sobre los consumidores de
los nuevos adclantos en el
sistema social de produc-
ciom, distribucion y comer-
cializacién. (Trabajo, miqui-
nas, Investigacién cientifica,
nuevas tecnologias...).
- Habito de leer y seguir las
instrucciones de las etique-
tas y de los [olletos.
Valoracién de la importan-
cia de que la informacién
sea clara y comprensible.
- Hibito de planificar las
compras. Valoracién de la
importancia de pedir un
resupuesto, previamente a
a compra de productos, de
las posibles reparaciones y
de conocer los posibles gas-
o5 de mantenimiento. |
- Actitud critica para anali-
zar y valorar los factores
que mfluyen las propias de-
Ci1s10mnes ae COmpl’a.
- Valoracién de la importan-
cia de comparar y valorar di-
ferentes aspectos de los pro-
ductos antes de adquirirlos.
Disposicion para hacerlo.
- Actitud reflexiva y critica
entorno a las ventajas y des-
ventajas que ofrecen los dis-
tintos establecimientos de
venta.

- Habito de pedir los tic-
kets de compra, los recibos,
las facturas y albaranes y
revisarlos antes de salir de
los establecimientos.

- Acutud favorable para
conocer los derechos y de-
beres de los consumidores
le Cﬁ)mprar Pr(!ductt)s.

- Valoracion del papel de
los organismos de defensa
del consumidor. Interés
por conocer la forma de
participar y reivindicar co-
mo consumidores/as.
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CONTENIDOS REFERIDOS AL DINERO Y AL PRECIO DE LOS

BIENES DE CONSUMO.
HECHOS, CONCEP- PROCEDIMIENTOS ACTITUDES, VALORES
TOSY SISTEMAS CON- Y NORMAS
CEPTUALES

s Pt Aty

=

- Iniciacion en el reconoci-
miento del dinero como
elemento de cambio.

- Diferentes tipos de mo-
nedas y de algunas equiva-
lencias  muy  sencillas.
(Billetes, moneda, pescta,
duro, cinco duros, ...).

- Introduccién en el cono-
cimiento del precio de los
productos.

- Iniciacién en los concep-
tos de pago y préstamo, uti-
lizando oijems simbélicos.

- Diferenciacion entre el di-
nero propio y el de los de-

mas.
- Identificacidn de monedas
y billetes, progresivamente
menos diferenciados, y aso-
ciacién de cantidades.
- Observacién de precios
de productos conoados y
clasificacién  atendiendo a
eriterios del tipo «mids caro
ues=,
= R li i dC I' X,
de objetos y vcrﬁzliuciéu
de las condiciones que cada
uno pone al hacerlo.

- Conciencia de que la ma-
yoria de las cosas cuestan
dinero. y

- Interés por conocer los
diferentes tipos de monedas
¥ sus equivalencias.

- Interés por conocer el
precio de los productos.

- Actitud favorable para in-
tercambiar y prestar objetos
personales.

=
o

SrmEBE—AT

.|- Necesidad del dinero.

Tipos de monedas actuales
utilizadas en nuestro medio
y sus cquivalencias.

- Iniciacién al concepto de
poder adquisitivo. Necesi-
dad de presupuestar y ad-
ministrar el dinero propio.

- Valor y precio de un pro-
ducto. Introduccién a los
datos bdsicos que intervie-
nen en su cilculo. (Mate-
riales, transformacion, dis-
tribucién, impuestos, segu-
TUS, SETVICIOS,...).

- Introduccién al concepto
de pago, préstamo ¢ intere-
S8 y ahorro,

- Desigualdades entre per-
sonas en el acceso al consu-
ma por razones de posesion
de dinero.

- Necesidad de pagar im-
pucstos para disponer de
servicios colectivos.

- Iniciacidn en el andlisis de
la necesidad del dinero y los
problemas que se derivan de
éste.

- Planificacién y adminis-
tracién del presupuesto per-
sonal. Realizacién de presu-
puestos sencillos, si_guimdo
criterios preestablecidos.

- Cilculos del precio de
productos fabricados por ¢
propio alumnado.

- Comparacién del precio
de un mismo producto de
diferentes marcas.

- Realizacién de  pagos,
préstamos y ahorros simula-
dos o reales.

- Anilisis de situaciones de
desigualdades, presentes en
el entorno, debidas a la desi-
gual posesidn de dinero.

- Valoracién razonable vy
uso responsable del dinero.
- Interés por utilizar co-
rrectamente las  diferentes
monedas al alcance.

- Valoracién del  dinero
propio. Actitud favorable
para distribuirlo y adminis-
trarlo siguiendo criterios,
previamente establecidos.

- Interés por conocer ¢l
precio real de los productos
¥ POT COMpArar precios.

- Actitud favorable para co-
nocer las diferentes formas
de pago que ¢l consumidor
puede utilizar.

- Actitud favorable para no
realizar gastos superfluos y
para ahorrar,

- Conciencia de la existen-
cia de algunos aspectos ne-
gativos asociados al dinero
(desigualdad entre perso-
nas, pueblos 5' naciones,
marginacién, delincuencia,
envidia, adulteracion de
productos,...).
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HECHOS, CONCEP-
TOS Y SISTEMAS CON-
CEPTUALES

PROCEDIMIENTOS

ACTITUDES, VALORES
Y NORMAS

ED.

BE D2 Ome

- Funcionamiento  bdsico
del sistema monetario, Sis-
tcma m(}nctari(! L‘ur{:pc(),
Masa monetaria v factores
de variacién. Fondo mone-
tario internacional (FMI).
Banco mundial (BIRFE).
- Unidades monetarias.
Otras formas de dinero:
cheques, tarjetas de crédito,
Verltajas }" d(.'SVL‘TluiZlS para
el consumidor. Divisas.
- Capacidad adquisitiva
personal y familiar. Crite-
rios para administrar wn
presupuesto.  Pérdida  del
oder adquisitivo y su in-
Euencia sobre los consumi-
dores,
- El mercado y la compe-
tencia; demanda y ofera
Precio de los productos:
precio de coste y precio de
mercado. Indice del precio
al consumo (IPC) y su rela-
cion con el precio de la ces-
ta de la compra, Inflacién.
- Diferentes formas de pa-
go. (Al contado, a plazos,
...) Solicitud de préstamos y
cilculo de intereses {présta-
mo, préstamo hipotecario,
aval, intereses...).
- Significado del ahorro.
Tipos de ahorro; ventajas y
desventajas. (Cuenra co-
rriente, cucnta de ahorro, li-
breta a plazos...).
- Origen y causas de las
diferencias de consumo y
de bienestar entre paises.
-Neeesidad de los impues-
tos. Principales tipos
(IVA, [RPF, IBI, impuesto
de cin:ulacién, impuesto
de martriculacién.

- Anilisis de la necesidad
del dinero en la sociedad ac-
tual y los problemas que de
ello se derivan. Introduc-
cién al andlisis de algunos
condicionantes que obligan
a los estados a aumentar o
limitar el dinero que cireula.
- Identificacién :}e billetes y
monedas de otros paises.
Andlisis de las ventajas ¥
desventajas del dinero de
«plastico».
- Planificacion y clabora-
cién del propio presupuesto
distribuyendo ¢l dinero de
acuerdo con las necesidades
prioritarias. Realizacion de
presupuestos.
- Interpretacion de  datos
sobre precios y demanda y
oferta de algunos produc-
LOS.
- Comparacién de las dife-
rentes formas de pago de un
producto y de los tipos de
l.)rcsmnlo‘ VEntajas £ !ﬂc()n—
venientes para los consumi-
dores.
- Planificacién v realizacién
de ahorro con el dinero pro-
10.-
- Bisqueda de datos sobre
las diferencias de consumo y
bienestar de diferentes pai-
scs; andlisis e Interpretacion.
- Observacion y interpreta-
cion de impresos sobre im-
puestos. Realizacion del cal-
culo del IVA.

- Conciencia de la impor-
mncia qu@ tiCnC Pam 103
consumidores la transparen-
cia del mercado. Actitud
abicrta para conocer las si-
tuaciones posibles.
- Interés por conocer el
funcionamiento del dinero
de plistico, sus ventajas v
desventajas.
xy Concienf;l de Ia CQPQC;—
dad adquisitiva personal y
de la de la propia familia.
Actitud positiva para vivir
de acucrg con las posibili-
dades reales. Predisposicin
para hacer una distribucién
racional del dinero propio.
- Valoracién de los ob;etos
y productos por el servicio
que ofrecen y no por s pre-
cio. Actitud critica frente al
precio desmesurado de al-
gunus PrUduCLOS.
Valoracién de las conse-
cuencias y repercusiones de
las distintas formas de pago
y de préstamo que el consu-
midor puede utilizar.
- Valoracién del ahorro y
adquisicion de hibitos ten-
dentes a evitar gastos inne-
Lcﬁan("i
- Conciencia de los eleva-
dos indices de bienestar de
los paises ricos en contraste
con los paises pobres.
- Valoracién de la necesi-
dad de participar en los gas-
tos de la comunidad a través
de impuestos municipales,
autonémicos vy nacionales.
Actitud critica frente les si-
fuaciones no transparentes o
injustas del sistema imposi-
uvo.
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CONTENIDOS REFERIDOS AL PAPEL DE LA PUBLICIDAD EN LA
SQCIEDAD DE CONSUMO.

HECHOS, CONCEPTOS PROCEDIMIENTOS ACTITUDES, VALORES
Y SISTEMAS CONCEP- Y NORMAS
TUALES
ED.|- Descubrimicnto de la publi- | - Establecimicnto de relacio- | - Interés por diferenciar Id
T |cidad v de su influencia en los | nes entre publicidad v produc- | que es publicidad de lo que ng
N |propios comportamientos. | tos. Expresion oral de situacio- | lo es. . . )
F  |(Preferencia de juguetes, ali- | nes donde se ponga de | - Acepracién de posibles difeq
A | mentos,..). manificsto la influencia de la | rencias eatre un producto v e
N |- Introduccidn a la diferencia | publicidad en decisiones perso- Erescnt‘ado en su mensaje pud
‘1" |entre marca v producto. nales propias de la edad. ficitario.
I |- Injciacién :H conocimiento | - Asociacién entre anuncios y | - Predisposicién Egara obser-
L |de algunos medios o soportes | marcas de productos. Com- | var ¢ identificar algunos men-
ue uriliza la publicidad. (Me- | paracién de algunos productos | sajes o soportes publicitarioy

3{(15 de comunicacién, publici- | reales con ol contenido de su | del entorno. & g

dad directa, propaganda en bu- | anuncio. (Comparacién de ju- | - Curiosidad por identificas

zones, publicidad en el lugar de | gueres, alimentos, ..). algunos elementos de log

vental. - Observacion ¢ identificacion | mensajes pubhcitarios.

- Alpunos elementos que in- | de algunos soportes publicita-

tervienen en ¢l mensaje publi- | rios del entorno.

citario. Tipos de abjeto o pro- | - Identificacién  de  algunos

ductos que sc anuncian, len- | mensajes presentes en mensajes

guajes que se utilizan; visuales, | publicitanios, (Tipe de producto,

orales o audiovisuales, eslégan | muisica, personajes, objerns... ).

utlizado, ..

Biferenciciomomrepubtic

E1).|- La publicidad como medio | dad ¢ informacién. Identifica- | - Actitud positiva frente a Ig

de comunicacién de masas, ca- | cién de mensajes publicitarios | publicidad informativa  ade
P |racteristica de la sociedad de | de diferente indole. Constata- | cuada a los imtereses de lo
R |consumo. Relacién entre pu- | cién de fa creacién de necesida- | consumidores. Conciencia dg
1 |blicidad y venta de productos. | des, inducidas desde los mensa- | la incidencia de la_publicidad
M | Influencia de la publicidad sa- | jes publicitarios. en la toma de decisiones de log
A |bre los individuos y los gru- | - Realizacion de encuestas pa- | consumidores.
R |pos. ra conocer la opinién de los | - Predisposicién para analizag
I |- Iniciacidn al si ublici- idores con respecto a | y valorar o imterds de log
A |are. (El anunciante, las em

presas publicitarias, los medios
publicitarios, los receptores o
consumidores). Descubri-
miento del coste de la publici-
dad y del anunciante como pa-
trocinador,

- Tipos de publicidad. (Pu-

blicidad informauva, contra-
ublicidad  publicidad  su-
liminal,...). Introduccién a

los derechos de los consumi-
dores/as en relacion a la publi-
cidad.

- Funcién de los medios o so-
portes utilizados por la publi-
cidad. (Medios de comunica-
cién; mailing; propaganda de
buzan; publicidad en el lugar
de venta; publicidad en la ro-
pagii):

- Principales elementos que
intervienen cn ¢l mensaje pu-
blicitario: (tipos de objcto o
producto que anuncia; sopor-
tes que sc utilizan; formas de
captar la arencién mediantc
miisica, cfectos sonoros, ex-
plotacién de sentimientos, de
SUOSACIONCS, .. lenguajes que
se utilizan: visuales, orales o
audiovisuales; eslogan utiliza-
dog ... ).

[aly’
la pubhicidad.
- gca]izacién de visitas a dife-
remtes empresas de la localidad
v planificacion de entrevistas a
sus responsables para conocer
la importancia que para ellos
tene la ublicida%.
- Pimiﬁcaﬁién y elaboracién
de diferentes mensajes publi-
citarios relacionados con la ac-
tividad escolar.
- Comprobacion de que algu-
nos mensajes publicitanos con-
tenen clementos que falsean la
realidad. Tdentificacisn de ele-
mentos publicitarios que indu-
cen a errorcs y disefio de con-
traanunclos.
- Observacidn y identificacidn
de diferentes soportes y medios
utilizados para la publicidad.
Comparacion de la publicidad
de un mismo producto en dis-
tintos medios.
- Andlisis de algunos elemen-
tos de los mensajes publicita-
rios (tipo de producto que
anuncia; forma de caprar la
atencidn; medios que se uiili-
#a; lenguajes y eslogan utiliza-
05; .o ).
- Idenuficacién de anuncios
dirigidos a sectores diferencia-
dos de poblacién y observa-
cion de su influencia.

anunciantes  al  wtlizar  log
mensajes publicitarios.
-Creatividad cn la planifica-
cign y elaboracidn de mensa-
jes publicitarios para dar a co-
nocer decisiones o resultados|
relacionados con la actividad
escolar.

- Concicncia de la importan-
cia de comparar y comprobar
las caracreristicas reales de un|
producto frente a las defini-
das en su publicidad. Actitud
critica frente a las wampas
que puede esconder la publi-
cl ¥ predisposicidn a exi-
gir de un producto aqucllo
que promete su publicidad.

- Conciencia de la variedad
dre medios v soportes que uti-
liza la public{dad, Interés por|
descubrir las estrategias de la
publicidad.
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HECHOS, CONCEP- PROCEDIMIENTOS ACTITUDES, VALORES
TOS Y SISTEMAS CON- Y NORMAS
CEPTUALES
ED.- La publicidad, dentro de | - Clasificacién de los men- | - Valoracién de la publici-

RO ZCcOmw

la economia de libre merca-
do, al servicio del marketing
y de las instituciones socia-
les y politicas. (Papel eco-
némico y/o de venta, socio-
politico Pnfo de informacion
y papel de persuasién).
Ventajas y desventajas para
los consumidores.

- Histonia de la publicidad
y su influencia en el desa-
rrollo de Iz sociedad de
consumo. (Origen, evolu-
cién, situacion actual).

- risticas del siste-
ma publicitario. (Caracteris-
tcas del producto que se
anuneiz, andlisis de la situa-
cién comercial, estableci-
miento de estrategias creati-
vas, realizacién ((:ﬁ: acciones
publicitarias, control de los
resultados,...) El coste de
la publicidad.

- Tipos de publicidad. Me-
canismos de control de la
publicidad. Introduccién a
algunos aspectos de legisla-
cion bisica.

- Principales caracteristicas
de los medios o soportes
que utliza la publicidad.
(Medios de comunicacidn,
mailings o publicidad direc-
1a, propaganda en buzones,
publicidad en el lugar de
venta, pub]icidad en mobi-
liario y en la ropa, ...).

sajes publicitarios atendien-
do a diferentes criterios.
Anilisis de la transmisién de
modelos y creacién de nece-
sidades, inducidas desde los
mensajes publicitarios.
- Anilisis de los pros y
contras de la publicidad. In-
vestigacién de las creencias
5 acutudes de los] mml;]II:ni_
Ores respecto a la 1ci-
oecs seap pul

- Anilisis y comparacién de
datos economicos relaciona-
dos con el mundo publicita-
rio.

- Disefio de campafias pu-
blicitarias para dar a cono-
cer algo importante, dentro
del propio marco escolar y
siguiendo los pasos que ca-
racterizan ¢l sistema publi-
citario.

- Comparacién sistemdtica
de las caracteristicas reales
de algunos productos frente
a las caracteristicas definidas
por la publicidad. Cﬂmpa.—-
racién cﬁ: diferentes tipos de
publicidad y disefio de con-
trapublicidad.

- Aﬂi]isis dl: ]US d.ifel"emes
medios o soportes que utili-
zala pubﬁddad Yy de su im-
pacto sobre grupos diferen-
ciados de consumidores.

- Anilisis de los contenidos
de los mensajes publicita-
rios,

dad como un medio de in-
formacién. Conciencia de
los modclos y valores que se
proycetan a través de los
mensajes publicitarios. Pre-
disposicion para autoanali-
zar el comportamiento pro-
pio con respecto a la
influencia de la publicidad.
- Actitud critica respecto a
las ventajas { desventajas
que supone la publicidad
para ¢l consumidor.
- Actitud abierta para co-
nocer los intereses que hay
detris de los  mensajes
ublicitarios. Actitud critica
te a las empresas publi-
citarias que utlizan meca-
nismos ilicitos para conse-
Fuir datos y direcciones de
s consumidores para hacer
publicidad directa.
- Creatividad, nigor y cons-
tancia en el disefio y puesta
en prictica de campanas pu-
blicitarias pensadas desde el
aula.
- Hibito de¢ comparar y
comprobar las caracrerist-
cas rcales de los productos
to a las caracteristicas
detinidas por la publicidad.
Actitud positiva para exigir
de la publicidad aquello que
la normativa vigente y la le-
gislacion permiten.
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CONTENIDOS REFERIDOS AL PAPEL DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

HECHOS, CONCEP-
TOS Y SISTEMAS CON-
CEPTUALES

PROCEDIMIENTOS

ACTITUDES, VALORES
Y NORMAS

s e

c

- Medios de comunicacion
social mds conocidos, utili-
zados por la sociedad de
consumao para dar a conocer
sus productos. (Television,
radio, vallas publicitarias,
prensa,...).

- Diferentes  formas de
transmitir un mensajc para
expresar un conocimiento,
una idea, una emocion... re-
lacionados con las propias
necesidades y/o aspiraciones
y con la adquisicion de bie-
nesy servicios de consumo.

- Observacién, identifica-
cién y descripcién de anun-
cios en los diferentes medios
de comunicacién. Identifi-
cacién de anuncios dirigidos
al grupo de su propia edad.

- Expresi6n, utilizando di-
ferentes formas, de necesi-
dades y sentimientos referi-
dos consumo  dc
productos, bienes y servi-
cios. Produccién de mensa-
jes utilizando el dibujo, la
dramatizacion sobre temas
que tengan interés.

- Interés para identificar la
publicidad en los medios de
comunicacion,

- Placer para cxpresar sus
propias necesidades y senti-
mientos, utilizando formas
diversas.

.|~ Utilizacién de los medios

de comunicacién para de-
sarrollar mensajes publi-
citarios ¥ su incidencia en
diferentes sectores de los
consumidores.

- Introduccién a las téeni-
cas publicitarias bésicas uti-
lizadas por algunos medios
de comunicacién. (Elabora-
cién de anuncios para carte-
les, diarios, programas de
radio, ...).

- Observacion y anilisis del
contenido  publicitario  de
los medios de comunicacién
mds comunes.

- Elaboracién de anuncios
utilizando los recursos pro-
pios de los diferentes me-
dios de comunicacién.

- Actitud reflexiva y eritica
respecto R]E pel que tienen
los medios de comunicacién
como incitadores al consu-
mo. Autorreflexidn respec-
to a la influencia sobre el
propio comportamiento.

- Interés por conocer y par-
ticipar cnp?a e]aboraci%r? de
técnicas publicitarias bdsicas,
utilizadas por los medios de
comunicacién, en ¢l aula.

oD ZcOme

|- Importancia de la publici-

dad en la economia de los
medios de  comunicacion.
Funcién informativa, publici-
taria y recreativa de éstos.
Nivel de difusién y consuma.
- Técnicas publicitarias
aplicadas a los diferentes
medios de comunicacién.
(Elaboracién de periédicos,
programas de ra£ﬂ y televi-
sién espacios publicirarios y
tipologia de |2 publicidad).

- Investigacién del conteni-
do y del nivel de consumo
de los diferentes medios de
comunicacion,

- Cuantificacién y compa-
racion de los espacios pu-
blicitarios en los diferentes
medios de comunicacidn.
Realizacién de estudios, un-
lizando técnicas diversas,
para detectar su influencia
cn los consumidores.

- Lectura y anilisis del con-
tenido de [os medios de co-
municacién. Elaboracion de

eriddicos, de

rpmiio Yy utrosputiﬁ'zando di-
ferentes recursos ¢ incorpo-
rando mensajes publicita-
rios de utilidad para los
consumidores.

- Valoracién de la impor-
tancia de que los medios de
comunicacién  informen,
formen, defiendan y repre-
senten a los consumido-
res. Reconocimiento de su
importancia en la sociedad
actual.

- Valoracién de la impor-
wancia de la publicidad en el
mantenimiento de los me-
dios de comunicacién y de
la influencia sobre su con-
wol. Hibito de hacer una
lectura critica y codificar sus
contenidos.

- Creatividad, participacién
y constancia en la elabora-
cion de medios de comuni-
cacion en el marco escolar.
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CONTENIDOS RELACIONADOS CON LA SEGURIDAD Y EL CONSUMO

2> Tz

o

HECHOS, CONCEPTOS
Y SISTEMAS CONCEP-
TUALES

- Normas elementales de
seguridad que se deben se-
o al usar productos, bic-
nes de consumo y espacios.
(Utilizacion Seguna de ju-

etes, menaje de la casa, de
E; vias piibhcas como pea-
tones, de las zonas de recreo;
higicne del propio cuerpo y
d:glos alimentos;...). "
- Iniciacién al conocimiento
dE l{,s m__ldmlcs mis r“"
cucntes que se producen al
utilizar los productos, bicnes

consumo y espacios habi-
tuales. Introduccion en el
conocimiento de las causas,
consecuencias y medidas de

evencion. {Juguetes, mena-
je del hogar, ntos, vias
pliblicas, zonas de recreo...).

PROCEDIMIENTOS

- Utilizacién, progresiva-
mente autdnoma y segura,

lc productos, bienés y servi-
cios y espacios habituales.
- Identiticacién y _descrip-
cion oral de los posibles ﬁlg
mentos de peligro presentes
en los productos, espacios
servicios habituales y de
conductas seguras e insegu-
ras.

ACTITUDES, VALORES
Y NORMAS

- Interés y placer por tener
conductas seguras al utilizar
los bienes de consumo y ser-
vicios mds habituales” pro-
pios de la edad.

- Predisposicién para actuar
conforme a las medidas de
seguridad basicas para cvirar
situaciones de riesgo y posi-
bles accidentes.

5

>=Ep g

|- Productos y bicnes de

consumao que I_.lEd_el} Erju-
dicar la salud indivi uaf v
colectiva.

- Descubrimiento de las
normativas de seguridad.
(Productas _t(')xicﬂs, dcli‘.‘!:-
gentes, I ntos..; hi-
giene y manipulacién correc-
ta de alimentos; normas de
ci on vial como vian-
dantes y conductores de vehi-
culos propios de la edad;...).

- Accidentes mis frecuen-
tes en la utilizacion de pro-
ductos, bienes de consumo
y servicios. Causas, conse-
CUEnclas y prevencion,

- Aplicacion  de medidas
elementales de scgundad en
el uso de productos de cog—
SUmO y SCrvicios propios de
- Deteccién de situaciones
que comporten un riesgo de
accidente. Aplicacion de las
medic ¢ prevencion ne-
cesarids para evitar situacio-
nes de peligro y prevenir ac-
cidentes.

- Interés ]ioq conocer los
aspectos relativos a la segu-
ridad en la compra y vtiliza-
cién delcu?{qulcr producto
o servicio. Respeto i-
miento de mmrm%:%%i—
cas de seguridad en su utili-
zacion.

- Concienciacién de que la
utilizacién incorrecta de
bienes y productos puede
ser la causa de accidentes.
Valoracién de la propia vida
y la de los otros.

=
=]

rrEEOZCOEY

| - Derecho de los consumi-

dores a exigir la seguri e
los productos y servicios que
se adquieren.” Introduccién
cn ¢l conocimiento de las
ivas de seguridad cn

la fabricacién de productos y
en la utlizacion de bicucsdy
nes de

servicios. i

almacenarmiento vy exposi-
cion de los ?mczucws ali-
menticios en ¢l lugar de ven-

ta; manipulacion de los
alimentos; normas cir-
culacién; seguridad en la
utilizacién de los clectrodo-
mésticos; normativa de pro-
ductos de cosmética;...)

- Causas, prevencion y con-
secuencias de los accidentes.
Primeros auxilios. (Acci-
dentes Iprodumdos por el
fuego, ZFu%Prﬂd"CIOS -
xicos, la electricidad, intoxi-
caciones alimennicias, cte.).

- Realizacion  de anilisis
comparativos sobre la segu-
ridad que ofrecen diferentes
productos, bienes y servi-
cios. Lectura e interpreta-
cion de las normas de sog
ridad que se adjuntan cn los
roductos que sc adquicren.
Eh:ilimcién correcta del de-
recho a exigir la segundad
de los productos y servicios
y del Im-chu a reclamar si
€5 necesario. .
- Aplicacidn de las medidas
adecuadas para prevenir ac-
cidentes al ma.mpuln: o un-
izar los producros bicnes
de consumo v uso de las
téenicas elementales de ac-
tuacion en caso de acciden
te.

- Interés por proteger la vi-

a persona e los
miembros de [a comunidad.
Actuacion responsable se-
51;13 las normas de seguri-
. Valoracién del compo-

nente seguridad en
adquisicion _de productos.
Acutud critica te a la

informacién incorrecta o in-
complera de los aspectos re-
lativos a la seguridad.
Predisposicién a uﬁw el
derecho de reclamacién si es
necesario,

- Creencia de que la mayo-
ria de los accidentes pueden
cvitarse. Hibitos de actua-
cidn preventiva y de actua-
cion responsable y scgura
rente a los accdentes co-
munes.  Sensibilidad hacia
los problemas derivados de
los accidentes.
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CONTENIDOS RELACIONADOS CON EL CONSUMO Y EL MEDIO AMBIENTE.

TIECHOS, CONCEP- PROCEDIMIENTOS ACTITUDES, VALORES
TOS Y SISTEMAS CON- Y NORMAS
CEPTUALES

ED.{- Necesidad de la cnergfa | - Identificacién de clemen- | - Adopeién de habitos res-
T |en actividades de consumo | tos de la naturaleza y su re- | ponsables en el consumo de
N |de la vida diaria. lacion con las actividades | energia v materias primas;
F |- Aproximacién sensorial al | del consumo humano. apagar las luces, cerrar los
A |concepto de contaminacion, | - Observacion de situacio- | grifos, etc.
N |- Residuos producidos en | nes de consumo que preci- | - Adquisicién de conductas
T |los actos de consumo pro- | sen energi . | tendentes a no maleratar el
I |piosde laedad. - Identificacién de activi- | medio inmediato. ;
L |- Reutilizacién de produc- | dades humanas que estro- | - Conciencia de los resi-

wsu 05,

pean el medio. .

- Observacién de residuos
producidos ¢n actos de con-
sumo propios de la edad.

duos producidos en las acti-
vidades propias dc la edad.
- Interés por reudlizar los
productos usados.

ErEERZORE B

|- Recursos

r materiales ly
energéricos necesarios en [a
roduccién de productos
abituales. 3
- Impactos medioambien-
tales del proceso de extrac-
con, transformacion, dis-
tribucion, compra y
utilizacion de los productos
y servicios a nuestro alcan-
ce. Formas de actuacidn
personal ‘rara evitarlo,
- Tipos de residuos deriva-
dos de la adquisicién y uso
e bienes y servicios ‘en la
sociedad de consumo.
- Reunlizacién, recupera-
ci6n y reciclaje de productos.

- Seguimiento de un pro-
ducto desde su fabricacion
hasta su utilizacién, i-
zando el uso de mauﬁg‘g

recurso energéticos en

fase del proceso.

- Iden‘tﬁmcién y_ andlisis
del origen de las diferentes
ormas _dc_ contaminacidn
del medio. Uso personal de
los bicnes y productos con
criterios que no maltraten el

0.

- Identificacién, ~observa-
cién y andlisis de las princi-
pales acuvidades de consu-
0 (o onginas residuos,
Aplicacidn de técnicas bisi-
cas de reciclaje de algunos
pmdu-':tos.

- Adquisicién de pautas de
conducta racionales respec-
to al consume de productos
¥ bienes de uso diario.
racional del transporte, del
ua caliente, del combusti-
ﬁc para cocer alimentos, del
papel,..).
- Acnitud eritica frente a las
acciones y actividades huma-
nas contaminantes del me-
dio. Conciencia de la influen-
cia que tienen las decisiones
individuales. Valoracion de
actuacioncs personales ¥
colectivas a favor del medio.
- Conciencia de la canti
residuos que comporta la
compra de productos. Va-
loracion y ‘adquisicion de
pautas d¢ comportamiento
tendentes a disminuir los re-
siduos y reutilizar mateniales.

ED/

i e D 2 O O

- Origen, propiedades y ca-
racteristicas de los recursos
materiales y cnc?géu_ws_ne-
cesarios para la fabricacion,
distribucion y uso de pro-
ductos y servicios a nuestro
alcance. Recursos renova-
bles y no rcnovables.

* | Diferencias a nivel mundial

en la utilizacién dc recursos.
- Los sistemas ecoldgicos y
su interaccidn con las activi-
ades de consumo humanas.
(Ecosistemas, degradacion,
contaminacion, destruccion,
residuos, ...). Formas y me-
«{::ru_smcs ¢ m:on co-
ctiva os pro-
blemas mig%mbimta]cps. -
- Importancia de los resi-
duos derivados de la adqui-
sicion y uso de bienes y ser-
vicios en la sociedad de
consumo. Importancia de la
durabilidad d¢ los productos
y de su recogida sélectiva.
- Tipos y mecanismos dc
reutilizacion, recuperacidn
y reciclaje de productos.

- Anilisis de las propieda-
, Caracteristicas, ventajas y
desventajas de los diferentes
recursos materiales y ener-
éricos y su utilizacién en la
Igabrlcncxc’m de productos.
Planteamiento y resolucion
de problemas “relacionados
con el consumo individual y

colectivo dc cnergia.
- Investigacién, usando di-
ferentes métodos, de las re-
]::ercusx_ogcs ambientales de
as actividades de consumo
humanas. (Uso masivo de
calefacciones, uso del aEua,
¢ pobla-

cp’ncen)uguéiq . g
c16n,...). Anilisis de etiquetas
para detectar produ;?:?; pre-
lemente pq‘jl.ldlcmlrs
para el medio ambiente.
- Analisis de Jas consccuen-
cias ambientales y econémi-
cas de los residuos de la so-
ciedad de consumo, de las
ventajas v desventajas de la
recogida sclcctiva y del rea-
claje de productos.

- Conciencia del consumo,
energético y de materias pri-
mas, generado en la propia
actividad diaria, y hibito de
usar, racionalmente, y no
deteriorar los bicnes y pro-
uctos que funcionan con
cnergia, 4
- uisicién de comporta-
mientos personales de rechazo
al detenoro del medio am-
biente. Actitud erftica y recha-
o de productos y actividades
ue ecstropeen el medio.
ctitud abicrta y reflexiva pa-
ra participar en campanas
las ioncs al medio.
- Conciencia de los proble-
mas deriv, uc-
cion masiva de residuos.
Valoracion de los sistemas
de reciclaje y actitud positi-
va hacia Id recogida selediva,
Adopcién de hibitos que
disminuyan la produccién
de residuos y aumenten la
reutilizacién de materiales.
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IM. ;COMO PLANTEAR LA ED. DEL CONSUMIDOR/A EN
LA ESCUELA?

Presentacién

Educar en el campo consumerista supone tomar decisiones no s6-
lo sobre el «qué» aprender, sino también sobrc «cémo» ensciiar
aquello que hay que aprender.

Desde la ed. consumerista no nos interesa adoctrinar al alumnado,
nos preocupa que vaya comprendiendo el «cémo» y el «porqué» es
importante actuar de una determinada manera, tinico mecanismo im-
portante para adquirir autonomia como consumidor/a responsable
en la sociedad de consumo en que se mueve.

En general, cuando en el aula se plantea el estudio de un tema de
consumo ¢l alumnado ticne una visién del mismo, con frecuencia im-
plicita; la familia, la prensa, la television, las amistades o ¢l propio
afan de justificar su experiencia le han llevado a elaboraciones de mo-
delos explicativos sobre las situaciones de consumo, sobre sus conse-
cuencias, sobre la mejor manera de actuar, sobre dénde actuar, sobre
por qué y cémo tomar unas determinadas decisiones. Los modelos
explicativos cotidianos de los alumnos/as sobre lo que acontece en la
sociedad de consumo acostumbran a ser simples; las consecuencias
de las acciones que en clla se dan acostumbran a verse desde perspec-
tivas muy cercanas; las responsabilidades y las soluciones suelen refe-
rirsc a la responsabilidad de quienes fabrican y venden o de quienes
mandan. ¢ Cémo perciben los alumnos/as la informacién que les llega
sobre el consumo? ;Qué modelos mentales se configuran?, éstas son
las preguntas que nos hacemos en el primer apartado de esta tercera
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parte del libro, con ¢l fin de de plantear la mejor manera de impulsar
su evolucion

Previamente, a pensar sobre «c6mo» ensefar, para lograr la evolu-
cién de los modelos del alumnado, podemos preguntarnos «cémo» se
aprende y que obsticulos dificultan el aprendizaje. Esta es una pregun-
ta de dificil respuesta y para la cual probablemente no existe una tinica
solucién. No somos nosotros los mis indicados para responder am-
pliamente a esta cuestién, desde hace afios es el centro de atencién de
numerosos investigadores del campo de la psicologfa Como educado-
res/as nos corresponde, tan s6lo, conocer qué ideas se nos ofrecen, asi
como algunas de las variables que consideran que intervienen en este
proceso para tenerlas presentes como punto de partida al plantearnos
la organizacién del trabajo en el aula; éste es el espiritu con el cual se
plantea el segundo de los apartados de esta tercera parte del libro.

En el tercer apartado se propone y se explica el modelo del ciclo
de aprendizaje como guia, posible, que podemos seguir para planifi-
car las actividades de enseflanza-aprendizaje y como estrategia id6-
nea para conseguir una evolucion, en el modelo global del alumnado,
sobre el funcionamiento de la sociedad de consumo y las posibles
formas de actuar en ella.

En el cuarto apartado sc analizan, a la luz de lo explicitado en los
otros apartados, algunas de las estrategias que se han utilizado tradi-
cionalmente para plantear las actividades de la ed. del consumidor/a.

Desde el marco constructivista de la ensefianza y del aprendizaje,
en que nos Simamos en este apmadﬂ sC CDnSidEra. que enseﬁaf
aprender y evaluar son tres procesos inseparables que deben presen-
tarse de una manera integrada en un curriculum; por ello, el dltimo de
los apartados de esta tercera parte lo dedicamos a hablar de las activi-
dades de evaluacién relacionadas con los aprendizajes consumeristas.

En la figura 20 se muestra el esquema de los apartados que consti-
tuyen esta tercera parte del libro.

i D

£COMO PLANTEAR LA ED. DEL
CONSUMIDOR/A EN LA ESCUELA?

:

Y

y

v

v

31

3.2.

3.3

3.4.

a.5.

Formas de ver, pensar | | Aprender nuevas Flanificar las Las actividad Las qe
y actuar del alumnado formas de ver, actividades de tradicionales de la evaluacidn en la
telacionadas con el pensar y actuar aprendizaje ed. del consumidor/a ed. del
CONSUMO. consumidor’a
- B
Figura 20

122



1. Formas de ver, pensar y actuar del alumnado relacionadas con
el consumo

La toma de conciencia de que el/la estudiante tiene ideas construi-
das al margen del contexto escolar es algo que, actualmente, en las
dreas curriculares, no puede pasarse por alto. Puesto que se considera
que desde muy pronto el alumnado construye su forma de ver el
mundo del consumo, una educacién en el campo consumerista no
debe ser ajena a ello.

El mundo del consumo es un mundo complejo en el que se conju-
gan numerosos factores y en el que se observan numerosos compor-
tamientos.

La palabra consumo, para los adultos, suele ser sinénimo de usar,
gastar, consumir, comprar cosas necesarias o adquirir aquellas otras
que no son de primera necesidad. Suele, también, sugerir situaciones
presentes en la sociedad de consumo y que afectan negativamente a
los consumidores/as; asi, dicho concepto se asocia con frecuencia a
situaciones tales como alimentos en mal estado, problemas de conta-
minacién, higiene deficiente de los comercios, situaciones de fraude y
engaiio en cl peso de los productos adquiridos o en su precio, bienes
que se rompen con facilidad en las primeras manipulaciones, aparatos
que no funcionan, etc. El concepto consumo, en el mundo adulto,
suele, muchas veces, asociarse a un conocimiento vivencial negativo y
sc suele ampliar dicha vivencia a responsables abstractos.

Desde la perspectiva del campo del marketing y la publicidad sa-
ber qué piensan y cémo actian los consumidores/as resulta esencial.
Es imprescindible, desde este campo, conocer cl porqué de la acepta-
cién o el rechazo de un producto y los aspectos racionales o emoti-
vos que rigen el comportamiento de los consumidores/as. A partir de
este conocimiento los espec1ahsta.5 deciden la orientacién de lo que
fabrican, y elaboran la segmentacion del mercado.

Pero, ;cémo ven y viven los nifios y nifias las situaciones relacio-
nadas con el consumo? Esta es una pregunta mtcresa.ntc, cuya res-
puesta nos permitiria afrontar de mejor manera, cémo ayudarles a
ver las cosas desde un punto de vista distinto, ¢l consumerista. Desde
el campo de la mercadotecnia existen numerosos estudios centrados
en la poblacién infantil; la mayoria de ellos son, sin embargo, estu-
dios realizados con nifios/as de otros paises y enfocados al consumo
de determinados productos. Encontrar estudios centrados en nues-
tros escolares y que estén ademis realizados, no desde el campo de la
mercadotecnia, sino desde el de la ed. consumerista es dificil. Nues-
tro reducido conocimiento nos remitc a considerar y presentar los si-
guientes trabajos que, sin duda, han aportado gran cantidad de ideas
en este campo:
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s Como consumen? Sociologia del consumo infantil y experiencias
educativas. Comunidad de Madrid; Conscjeria de Economia y Di-
reccion General de Comercio y Consumo; Madrid; 1992.

Este es un libro que resume un trabajo coordinado por Cristina
Watt y que intenta desvelar el mecanismo de toma de decisiones de
un segmento de la poblacién, la infantil, frente el consumo de bienes,
asi como la influencia de padres y madres, del sistema educativo, del
ambiente social y cultural y de la propia iniciativa publicitaria de las
empresas en esas decisiones. La investigacion se apoya, fundamental-
mente, en el trabajo articulado de cinco grupos de discusion, integra-
dos por padres y madres, y catorce integrados por escolares, de am-
bos sexos, de entre 10 y 14 anos. El tipo de discusién planteada para
realizar la investigacidn se basa en la generacién de ideas de los inte-
grantes de los grupos sobre un problema formulado previamente.

En el libro citado se explicitan, entre otros, los resultados obteni-
dos en relacién a las actitudes de los padres y de las madres frente al
consumo infantil, respecto a las representaciones que éstos hacen del
sistema de necesidades infantiles; las influencias en la génesis de las
necesidades; la representacién de la capacidad infantil de manejarse
con dinero; la influencia ejercida por los hijos y las hijas en la adqui-
sicién de bienes y servicios; las actuaciones educativas en temas de
consumo; el dinero que manejan los adolescentes; la actitud hacia un
posible programa de ed. del consumidor/a escolar. Asi mismo, se ex-
plicitan los resultados obtenidos relacionados con las actitudes y com-
portamientos infantiles respecto al territorio de libre disposicion eco-
némica; el nino y la nifia como sujetos en el consumo del hogar; la
influencia de las decisiones de consumo; los niveles de informacién; el
proceso de decision; las representaciones y actitudes ante el consumo.

«Kontsumoa (Consumo) Curriculum - materialak (Materiales cu-
rriculares); Eusko Jaurlaritza (Gobierno Vasco); Departamento de
Educacién, Universidades e Investigacién y Departamento de Con-
sumo y Turismo; Eusko Jaurlaritzaren Argitalpen Zerbitzu Nagusia
(Servicio Central de Publicaciones del Gobierno Vasco); Victoria-
Gasteiz; 1993». Es otra de las publicaciones que no pueden pasarse
por alto. En ella se recoge el trabajo realizado por iniciativa de la
Direccién de Consumo del Gobierno Vasco que considerd, con la
implantacién de la LOGSE, la relevancia de los temas transversales y
la necesidad de elaborar materiales curriculares sobre ellos. Recoge
una investigacion, coordinada por Luis M* Larrieta, que ticne como
objetivos replantear Ja ed. del consumidor/a como linea transversal,
analizar sus fundamentaciones, disefiar un planteamiento curricular y
elaborar unidades didicticas. Los temas escogidos en el trabajo fue-
ron clegidos en funcién de su relevancia social y de la experiencia
1dénea de los mismos demostrada en la prictica anterior. En la misma
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han intervenido 2.146 alumnos/as de 100 aulas distintas y han partici-
pado 115 profesores. Los instrumentos utilizados para explorar las
concepciones del alumnado se basan, fundamentalmente, en entrevis-
tas y cuestionarios relacionando el contenido de estas concepciones,
con los contenidos de las unidades didacticas escogidas.

Las unidades didacticas elegidas son la publicidad, finalidad, me-
canismos y los anuncios; los alimentos, su funcién en el organismo,
clasificacién y etiquetado; los servicios, su relacién funcional, el fun-
cionamiento del servicio correos y el del agua doméstica; la vivienda,
representacién de la misma, lo importante en la compra de una vi-
vienda, el coste de su precio; ecologia, el bosque como ecosistema, la
explotacion del bosque y la produccién de papel, el tratamiento de
las basuras; los mass media, los mecanismos de la prensa, la financia-
c16n de un periédico y la intencionalidad de la noticia. En la publica-
cién mencionada se recogen los resultados de las concepciones del
alumnado en todos estos aspectos, ademas de presentarse las unida-
des didicticas en que se trabajan.

La educacién del consumidor/a en los centros escolares de la
Comunidad Auténoma de Murcia, Comunidad auténoma de la
Region de Murcia, Consejeria de Bienestar Social, Direccién General
de consumo, editado por el centro de Investigacién Creativa,
Santiago de Compostela, 1990. Este es un trabajo que recoge los pro-
cesos cognitivos, actitudes y alternativas de los alumnos/as de la
Comunidad de Murcia ante el consumo; la opinién de los padres, asi
como la de los profesores, basindose fundamentalmente en encuestas
realizadas.

Trataremos a continuacién de describir las formas mis generali-
zadas entre la poblacidn infantil de ver, actuar y pensar, relacionadas
con algunos de los temas de consumo. Para ello hemos escogido co-
mo aspectos clave de reflexién tres tematicas: «el dinero», «las dife-
rentes influencias en las decisiones de consumo, la publicidad» y «la
ejecucion de la compra», por considerar que son tres aspectos impor-
tantes relacionados con el consumo y a la vez relevantes en la vida del
alumnado desde las primeras etapas.

El dinero

En nuestra sociedad, los nifios y nifias desde edad muy temprana
suelen disponer de su propio dinero. Lo tienen porque lo piden con
mds o menos insistencia y lo obtienen con més o menos éxito; lo reci-
ben en concepto de paga periédica en sus casa; lo obtienen como pa-
go por algunas ayudas prestadas; lo consiguen como regalo en fiestas
sefialadas; también, suelen conseguir dinero quedindose con el cam-
bio de pequefias compras o encargos familiares.
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Resulta dificil estimar la cantidad de dinero que perciben los ni-
nos/as. En el estudio de la Comunidad de Madrid se explicita que en
concepto de paga ésta puede oscilar entre 150 y 500 pesetas y como
media unas 200. Si no hay paga la cantidad percibida diariamentc se
estima que oscila entre 25 y 50 pesetas. Asi mismo, se estima que las
cantidades obtenidas como regalo, en fiestas sefialadas, pueden osci-
lar entre 500 y 10.000 pesetas.

En el estudio realizado en Murcia se estima que la media semanal
varia progresivamente desde las 210 pesetas, en cl alumnado de 10
afios, hasta una media de entre 900 y 1000 pesctas en el de los dltimos
cursos de FP1 y BUP.

Los nifios y mifias gastan su dinero en cosas muy distintas depen-
diendo ello de factores tales como tener o no paga, de la cuantia de la
misma, de su obligacién de cubrir con el dinero del que disponen, al-
gunos de los gastos escolares y de los viajes para ir a la escuela, etc.

Los mds pequenos, ciclo inicial de primaria, acostumbran a com-
prar con su dinero bienes de reducido valor econémico tales como
chucherias, objetos coleccionables como cromos y algunos juguetes
pequeiios. A medida que van creciendo aumenta, considerablemente,
el dinero invertido en chucherias; empiezan a gastarlo, también, en
refrescos, pastas, adornos personales y en algunos complementos es-
colares; ademds, no sélo gastan en beneficio propio, sino también pa-
ra sus amigos y amigas. En la etapa de secundaria, ademds de mante-
ner todas estas inversiones, gastan el dincro en opciones distintas
como puede ser ir al cine, jugar a las miquinas y a los futbolines, ir a
merendar a una hamburgueseria ¢ invitar a los demas, comprar acce-
sorios de vestir, comprar discos, etc.

Son muchas las ocasiones en las que recibir dinero son, para los
nifos/as, sinénimos de premios; reciben dinero porque han sacan
buenas notas, porque se han comportado de una determinada mane-
ra, porque han colaborado en alguna tarea doméstica. Son pocas las
ocasiones en las que recibir dinero es fruto del pago de un trabajo
realizado de forma sistematica. Recibir dinero suele asociarse mds a la
compensacién por un éxito, que al fruto de un esfuerzo realizado.
Podriamos preguntamos si ésta es la mejor manera de introducir al
publico infantil en el conocimiento de los mecanismos sobre como se
obtiene el dinero en el mundo adulto y cudles son las perspectivas
que ello configura en el modelo respecto a cémo se gana el dinero.

Quizis la respuesta a la pregunta anterior nos facilitaria compren-
der ¢l hecho de que, parece ser, que el dinero hasta unas ciertas eda-
des, es algo que no tiene valor, contrariamente a lo que sucede en el
mundo adulto; quiza asi, entenderiamos porque resulta frecuente
comprar un producto y abandonarlo inmediatamente, o dejar el di-
nero olvidado en cualquier parte, demostrando con ello el poco valor
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que se le da. La ausencia de un modelo que integre el hecho de perci-
bir dinero cn una cstructura de funcionamiento econémico, puede
que sca una de las causas por las que no se le otorga su justo valor; la
tradicional frase de los abuelos/as «Como no lo ganan no lo valo-
ran», puede que tenga una gran parte de verdad.

Nuestra experiencia en la observacién del mundo de los mis pe-
quefios, de tres a seis afios, en lo que respecta las chucherias, nos hace
pensar cn la hipdtesis de que a estas edades, éstas constituyen un
punto de referencia importante para construir un modelo de funcio-
namiento econémico. Desde muy pronto los nifios/as saben que pue-
den acceder a determinadas chucherias con el dinero que poseen y
por el contrario saben que con el mismo dinero no pueden acceder a
otros productos, saben que no tienen «bastantes monedas»; saben
perfectamente que pueden decidir por ellos mismos qué chucherias
escogen y cudles no; muy pronto aprenden a sacar el mayor rendi-
miento posible de su dincro, saben que con la misma cantidad de di-
nero pueden comprar, por ejemplo, un chicle y una goma o sélo una
bolsa de pipas; descubren también muy pronto que con las chuche-
rlas pucd(.ﬂ Comprarse amlgOS/aS, «re doy una PlPa. Sl ]uegas CDnITlI—
go», sucede lo mismo que en el mundo adulto, en el que con dinero
se puede acceder a determinados privilegios; saben muy bien que en
cl quiosco resulta mds caro comprar lo mismo que en el piruli de la
esquina. A nuestro modo de ver, a través de las chucherias los més
pequefios van descubriendo muchas de las normas del funcionamien-
to econémico de la sociedad, pero con una diferencia fundamental y
es que en la sociedad el dinero no suele darse a cambio de nada.

A estas edades existe una idea magica del sistema financiero, el di-
nero sale para una gran mayoria de nifios/as del bolsillo de sus fami-
liares o de una caja mdgica, el cajero del banco apretando unas teclas,
«si necesitas dinero puedes ir al cajero».

Durante la etapa de educacién primaria una gran parte del alum-
nado tiene conciencia de que tiene cubiertas todas sus necesidades
bésicas y de que tan sélo precisa cubrir otro tipo de gastos. En el
mundo occidental resulta dificil que el nifio/a tenga una nocién clara
del dinero’ que posee y de cémo lo invierte, mas alld del reducido
mundo de las chucherfas. A estas edades recibir una paga posibilita
ejercitar una minima capacidad de decisién y establecer una cierta
planificacién del propio dinero, muy desvirtuada si se considera que,
en muchos casos, la insistencia les permite aumentar los ingresos y
¢llo supone un descontrol en relacién al dinero que poseen. Con Ia
paga configuran un modeclo de funcionamiento econémico algo mis
complejo, el dinero no sélo sirve para cubrir lo que necesito, sino
también algunas cosas que quiero.

Asi mismo, es dificil que el alumnado posea una idea clara de la
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necesidad ahorrar y de las ventajas que ello supone. Resulta mas fre-
cuente que los nifios/as que reciben paga se propongan ahorrar, ge-
neralmente por influencia familiar, sobre todo en los primeros cur-
sos. En su modelo se contempla la posibilidad de que el ahorro
permite acumular dinero y ello permite acceder a la compra de pro-
duCtOS lnﬂs Caros.

Influencias en las decisiones de consumo; la publicidad

En el estudio realizado por la Comunidad de Madrid, se aborda
el tema de c6mo los nifios/as viven el tema de la publicidad; se ex-
plicita entre otros, que éstos identifican espontdneamente publici-
dad con televisién, sin otorgar importancia a la de los otros medios
de comunicacion. El estudio explica que los chicos/as se conside-
ran libres de todo influjo publicitario y que piensan que ésta tam-
poco influye en las decisiones de sus familiares. Una gran mayoria
expresa su frustracidn ante los anuncios de juguetes y Valora, criti-
ca y negativamente, su publicidad, expresando que ésta deberia in-
formar vy no engafiar. El alumnado no considera la publicidad indi-
recta, escapando totalmente de su control aquella que se ejerce a
través de las etiquetas en la ropa, o los cantantes y deportistas que
hacen publicidad, o bien la de las marcas que aparecen en las peli-
culas, cte.

En el estudio del Gobierno Vasco, sc abordan las ideas del alum-
nado respecto a tres aspectos de la publicidad: su finalidad, sus meca-
nismos y los anuncios. Respecto a la finalidad de la publicidad, el es-
tudio explicita que el 48% de los nifios/as de 12 a 13 afios considera
que el objetivo de ésta cs tan sélo la venta-compra de productos, sin
percibir que ésta modela las conductas; considera que ello se debe a la
dificultad del alumnado para abandonar un punto de vista percepti-
ble (fabricacién, producto, compra y venta), para explicar el fenéme-
no publicitario en toda su amplitud. Se explicita, del mismo modo,
como significativo el hecho de que un 34% de los entrevistados no
perciba explicitamente nmguna finalidad en la publicidad o expliciten
tinalidades no especificas de ésta. En relacion a los mecanismos de la
publicidad indica que ¢l 41 % de los nifios/as no posee un conoci-
miento de los mecanismos de la misma; un 46% se mueven en un ni-
vel descriptivo, centrado sélo en los aspectos perceptibles de los me-
canismos evidentes (fabricante y/o divulgador) y tan sélo un 13%
describen los tres mecanismos de la publicidad, fabricante, disefador,
divulgador. Respecto al anuncio como forma mds habitual de publi-
cidad explicita que el 69% de ninos/as sc mueven en respuestas refe-
ridas a si han visto o0 no un determinado anuncio por la television,
aunque también citan periddicos, revistas y radio como medios que
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utilizan el anuncio y muestran un cierto grado de comprensién del
lenguaje publicitario.

En nuestro caso, y desde la dindmica del aula, hemos intentado sa-
ber cuil es el modelo que los alumnos/as de segundo ciclo de ed. pri-
maria tienen sobre la publicidad. Para ello hemos partido del didlogo
que genera ¢l plantcamiento de un problema en el cual se presenta
una situacién cercana a ellos. «Un grupo de boy scauts ha organizado
la venta de productos, realizados por ellos, con el fin de recoger dine-
ro para Bosnia. Durante varias semanas han hecho collares, pulseras,
camisetas pintadas, puntos de libros, etc. Han decidido montar un
tenderete y estdn pensando en como dar a conocer los productos que
van a poner en venta. ¢ Puedes ayudarles?».

Partiendo de las soluciones que el alumnado da a este problema
se han ido escogiendo las respuestas que se han considerado mis ge-
nerales y mds 51gn1fln,at1vas, para formular otras preguntas, a partir de
cuyas respuestas y siguiendo el criterio anterior, se generan nuevas
preguntas. El andlisis de las respuestas del alumnado nos induce a
descubrir algunos de los modelos que, sobre publicidad, posee el
alumnado de estas edades.

Las preguntas formuladas a partir de sus respuestas giran en torno
al papel de la publicidad: «;por qué hacer propaganda?, ;qué pasa
cuando sc¢ hace publicidad de un producto’»' en torno los medios
utilizados para hacerla efectiva: «¢dénde creéis que es mds cfectivo
hacer pubhmdad"» en torno el anuncio como mecanismo publicita-
rio: «;cémo harfais el anuncio?, ;como son los anuncios de la televi-
si6n?»; en torno a los mecanismos de la publicidad: «;quién hace los
anuncios?, ;se pagan los anuncios, quién los paga?».

Consideramos que las respuestas que va dando el alumnado son
indicativas del modelo que poseen sobre los conceptos que incluye la
publicidad. Asi, a partir de los tres primeros grupos de respuestas, ve-
mos c6mo, si bien parece que en un principio la publicidad tan sélo Ia
aSOClan a un mecanismao de Compr&-veﬂta Poseerl t&lnblen un modelo
de la publicidad como impulsora de determinados comportamientos
y creencias. En relacion a los medios utilizados por la publicidad, con-
sideramos que cl alumnado tiene conciencia de una ampha gama de
mecanismos que ésta uriliza, pero identifica espontineamente y da
mds importancia a la televmon, sin explicitar nada relacionado con la
publicidad indirecta. En relacion a las respuestas que hacen referencia
al anuncio, podemos ver cémo conocen algunos de los componentes
de éstos, ademds del lenguaje verbal y c6mo reﬂe}an, de alguna mane-
ra, una cierta idea de la priorizacién de la estética del anuncio por en-
cima de la cxpru-.lon de las caracteristicas del producto. Finalmente,
consideramos que tienen la percepcién de que detrds de un anuncio
hay un fabricante que paga y un publicista que lo elabora.
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La ejecucién de la compra

Es comin que desde edades relativamente tempranas los nifios y
nifias intervengan en la compra de productos bien como acompanan-
tes, bien de forma progresivamente auténoma. Realizar pequenios en-
cargos de alimentos, ir a comprar el pan, por ¢jemplo, es algo que
muchos de ellos hacen totalmente solos, partiendo de directrices da-
das por sus familiares. En estas primeras experiencias el alumnado
configura un modeclo de compra como intercambio y empieza a co-
nocer, sobre todo, relacionindolo con la compra de alimentos, cl sig-
nificado de la informacién de las etiquetas, del ticket de la compra y
del cambio.

La autonomia para decidir la compra de un producto suele ser po-
ca hasta el ciclo medio de primaria, exceptuando la compra de aque-
llos productos que son de precios reducidos como chucherias, pastas,
refrescos, cromos, etc. La mayoria de las compras importantes las
rea]lza.l] conmn sus faml].ias y, gener&lmente }.OS ll'lnos/a.s Saben que estas
se qucjan del elevado precio de algunos de los productos que ellos pi-
den.

A partir de finales del ciclo superior comienza a darse un grado de
autonomia, cada vez mayor, en la decision de compra, siendo muchas
veces los hermanos/as quienes participan en ella, sobre todo en el ca-
so de la adquisicion de ropa. En la adquisicion de este producto ya
desde pequenos suele ser el propio alumnado quien decide sobre el
tipo o el color de una determinada prenda.

No poseer autonomia para comprar no significa no tener influen-
cia para decidir aquello que los adultos deben comprar; asi, por ejem-
plo, en cl tema de los alimentos y de los juguctes los pequenos suelen
presionar a los adultos, presién que esconde muchas veces la clara in-
fluencia de la PllbllCld"!Cl de los medios de comunicacién y la del en-
voltorio.

La motivacién que el alumnado explicita frente la compra de un
producto viene determinada, fundamentalmente, cn las primeras eda-
des, porque les gusta el producto, porque éste o su envoltorio res-
ponde a sus expectativas, porque les divierte o bien porque asi pue-
den jugar con los amigos/as, siendo dicha motivacién variable en
funcién del producto de que se trate. Mas tarde la necesidad de un
determinado producto y sobre todo la moda aparecen como elemen-
tos claves de motivacién.

Cuando 105 lliﬁos/as 1n§s PCqUCﬁOS se encuentran frerlte un PrO—
ducto que desean adquirir, generalmente lo miran y lo tocan con de-
tenimiento antes de adquirirlo y sélo realizan una compra répida
cuando saben cémo es porque conocen uno igual que tienen sus ami-
gos 0 amigas, o bien por que lo anuncian cn la televisién. Con la edad
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la influencia de la imitacién y de la moda sc notan tanto que, dificil-
mente, centran su atencion en el andlisis de las caracteristicas de los
productos, en su precio y en su calidad.

Conocer las formas de pensar y actuar del alumnado

Desde el campo de la investigacién son numerosas las técnicas
que permiten conocer los modelos que configuran las formas de pen-
sar, ver y actuar del alumnado. No s nuestra intencién hacer un lis-
tado exhaustivo dc las mismas, ni explicar cada una de ellas; tan sélo
queremos exponer algunas que pueden sernos utiles desde el aula pa-
ra iniciar un proceso de indagacién sobre los modelos de nuestros
alumnos/as cuando vamos a trabajar un determinado tema. Hemos
escogido por ello aquellas que nos permiten trabajar con todo el gru-
po clase y que pueden incorporarse ficilmente como una actividad
mds de aprendizaje; por cllo explicaremos a continuacion en qué con-
sisten y cémo plantearlas en clasc.

Los cuestionarios de preguntas abiertas

Consisten en formular preguntas abiertas sobre el aspecto que que-
remos conocer, las respuestas de las preguntas pueden recogerse me-
diante una red sistémica, la cual permite construir una parrilla de infor-
macién que nos permite saber aquello que constituye la forma de
pensar de cada alumno/a en particular y la del conjunto del grupo clase.

En la formulacién de las preguntas resulta muy importante for-
mular preguntas que sean abiertas, que sean motivadoras y que estén
rclacionadas directamente con la vida cotidiana del alumnado.

Para construir la red sistémica es importante tener en cuenta que
en ésta deben figurar todos aquellos aspectos que sc quieren compro-
bar. Cada uno de estos aspectos tiene asignado un c6digo que permi-
te estructurar la informacién recogida. Las mds dtiles son aquellas
que poseen un niimero reducido de aspectos o items que, evidente-
mente, deben ser significativos.

Para construir la parrilla de evaluacién, en la vertical de la misma de-
be constar el nombre de todos los alumnos/as y en la horizontal los c6-
digos dados a cada item. La lectura vertical permite visualizar las ideas
que configuran ¢l modelo de cada uno de los alumnos/as, mientras que
la lectura horizontal nos muestra el del conjunto de la clase.

El ejemplo que se muestra en la figura 21 se centra en ¢l estudio de
los «panallcts», postre caracteristico de la Ficsta de Todos los Santos
en Catalufa. Se plantea previamente una situacién en que se propone
a los alumnos/as hacer panallets en clase y estudiar los que se venden
en ¢l mercado. Las preguntas que pueden darnos informacién acerca

131




PREGUNTAS

i Te zustan los “panallcts™?

(Cudles 1 gustan mas?

Has visto hecer “panallets” alguna vez?

i Puedes explicar que se necesita para hacerlos?
;Sabes decirme como se hacen ?

£Te mustan mds los que se compran 7

i Podriss explicar en que te fijas al comprarios?

RED SISTEMICA

Respecto a los ingredientes
Los desconoce todos

|
. Cita algunis 2
En relacicn B 2
2 los ingredicnics Los cita todos 3
Respecto a los ingred 1ales 0 0o
Establece diferencias entre fos csenciales y no esenciales 4
No establece diferenciz 3
Respecto a los pasos del proceso de fabricacion
Conoce los pasos del mismo 6
Conoce tan solo algunos 7
Lo dese
Ea telacién s desconoce todos #
M presd Respecto al orden de los pusos 4 seguir
Conoce bien el orden en gue deben gjecutarse L]
“Tan sélo conoce algunos pasos de forma ondenada 10
No conoce el orden L1
PARRILLA DE EVALUACION
1j213]|4]5]s]7]8|2|0N
Alcjandro X X X X
Maria X X X X
Pedrm X X
Sira X X X X
Antonia XX X X
Figura 21

de los conocimientos del alumnado son aquellas que estin marcadas
en negrita, las otras sirven tan s6lo para situar al alumnado y moti-
varlos en el tema. La red sistémica que se expone, tan sélo recoge los
resultados para las dos primeras cuestiones. A partir de la parrilla po-
demos tener una visién particular y general dc la situacién. La mayo-
ria del alumnado conoce cuiles son los ingredientes esenciales para
fabricarlos (es habitual en algunas zonas hacerlos en casa durante es-
tas fiestas), conoce algunos pasos sin saber muy bien el orden que de-
be seguirse; las excepciones son Maria que no tiene ni idea y Antonio

que parece ser que sabe hacerlos perfectamente.
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Los mapas conceptuales

Los mapas conceptuales tienen por objetivo representar relacio-
nes significativas entre conceptos y palabras de enlace, constituyendo
un instrumento de maltiples usos en ¢l proceso de ensefianza apren-
dizaje.

Asi, por c]emplo, a través de ellos se puede poner de manifiesto la
importancia de un nimero reducido de ideas que dcberin ser objeto
de aprendizaje; pueden proporcionan un resumen esquemdtico de lo
que cada alumno/a ha aprendido, constituyendo un buen ejercicio de
sintesis. La bibliografia sobre éstos es amplia y sélo nos limitaremos,
en este caso, a sefialarlos como medios a través de los cuales podemos
conocer algunas de las ideas que el alumnado pone de manifiesto en
relacién a un determinado tema central de consumo.

Sca cual sea la utilidad que les demos a los mapas conceptuales de-
beremos previamente ensefiar al alumnado cémo se elaboran, no
existiendo una tinica forma exclusiva de hacerlo. Las diferencias entre
los mapas realizados entre diferentes alumnos/as de un mismo grupo
pucden ser muy notables y no resulta ficil interpretarlos, aun exis-
tiendo algunas propuestas para «cuantificarlos».

Los mapas de la figura 22. recogen el trabajo realizado con ni-
fios/as de ciclo medio y se centran en el tema de la compra.

Para realizarlos la maestra propuso, en primer lugar, a los alum-
nos/as que imaginaran una situacion concreta «la compra del pan».
Les propuso cerrar los ojos para pensar en ella, que levantaran la ma-
no cada vez que imaginaban una palabra que tuviera relacién con el
fin de que lo dijeran en voz alta cuando ella les preguntara. La maes-
tra iba escribiendo las respuestas en la pizarra.

En segundo lugar, ya con los ojos abiertos, y particndo de las res-
puestas de los nifios/as se comentd conjuntamente cudles de las pala-
bras escritas corresponderian a una accién y cudles a un personaje o
un objeto. El siguiente paso fue construir frases muy cortas que rela-
cionasen los dos grupos de palabras y ordenarlas, segin fueran situa-
ciones que se daban antes o después. Al final de esta accién, la macestra
les explico la manera de relacionar las palabras en ¢l mapa conceptual.

Finalizado este aprendizaje les propuso realizar un mapa concep-
tual partiendo de la palabra compra. Algunos de éstos son los que se
muestran en la figura 22. Se considera que la estructura conceptual es-
ti bien definida si en el mapa no aparecen conceptos aislados; el andli-
sis de la estructura conceptual de los mapas, nos permite valorar el ti-
po de razonamiento necesario para captar csta estructura. A partir de
los del ejemplo podemm ver las ideas relacionadas con la compra que
para los nifios y nifias resultan importantes; como el modelo de cada
alumno/a es distinto y presenta una mayor o menor complejidad.
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Mapa de Sergio

se hace en las

tiendas

hay

pan, carne, fruta

cuestan

Y
muchas: el sdper,
Qatocmena el rrmcado) (dmem )

Mapa de Alexia

vamos a las

ven(iedure;
venden
el mercado, las paradas,
la panaderia m

venden

pan, pollo, patatas,
ganchitos

como

R

e

que

Dﬂgaf
Qm

dmero

! nos dan

cembuc

Figura 22

Detectar cambios de comportamiento

Detectar los posibles cambios de comportamiento del alumnado
es algo que resulta problematico; muchos de ellos deberian cvaluarse
alo largo del tiempo y son muchas las situaciones en las que el mode-

lo de actuacién dentro y fuera de la escuela es distinto.

Para detectarlos en algunos casos resulta util medir la distribucién
del tiempo que los alumnos/as dedican a las distintas actividades de
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consumo a lo largo de un dia, de una semana o mas tiempo, ello nos
permite detectar si se reflejan o no algunos cambios en su estilo de vida.

Veamos, por ejemplo, el caso en que se trabaja en clase la temitica
del tiempo libre. Se insiste ¢n la importancia de realizar distintas acti-
vidades de ocio y se pone énfasis en la necesidad de no centrar éste
tan s6lo en ver la televisién. Se quiere ver qué posible incidencia tiene
este trabajo en el comportamiento del alumnado.

En la figura 23 se muestra una hoja de trabajo que se reparte a ca-
da alumno/a (ciclo medio de primaria) antes de iniciar el trabajo en
clase del tema para que durante una semana anote en qué emplea su
tiempo libre. La consigna que se le da es que deben apuntar qué ha-
cen y si lo hacen sélos o acompaiiados.

s B
Lunes Martes Miéreoles Jueves Viernes
5 tarde Iracasa iracasa Iracasa Iracasa Iracasa
merendar merendar marendar merendar marandar
Jugar en la Jugarenla
6 tarde calle calie
Ver la tele B cante
con la verla i Verla tele
vecina tele yRcna
Ver la tele
7 tarde Hacer deberes con ka
vecina
Ver la tele Ver la tele
con la con la
vecina vecina
Ver |a tele Verla tele Ver la tele Var la tele
8 tarde con mi con mi Ver la tele con mi con la
hermanc hermano harmano vecina
Ver la tele Ver la tela Ver la tele Ver latele Verla tele
con mi con mi con mi con mi con mi
9 noche Hacer deberes
% 4
Figura 23

La primera actividad de trabajo de esta tematica se plantea de for-
ma que el alumnado ponga en comin los datos recogidos y los co-
mente, en grupo reducido; el profesor/a recoge al finalizar dichas ho-
jas. Al terminar la temdtica se vuelve a repartir una hoja igual para que
el alumnado pueda volver a registrar c6mo emplea el tiempo libre; da-
tos que posteriormente debe comparar con los primeros en grupo.

El profesor/a se queda con ambas hojas y, pasado un tiempo,
vuelve a hacer la misma peticién a sus alumnos/as; cuando vuelve a
pedir que pongan en comiin sus datos les reparte la hoja de la figura
24. y cada alumno/a debe marcar la nueva situacién, comentindola
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ﬁ;ﬂenm Hacer deporte Ir 2 comprar

¢Ha cambiado [a forma de emplear tu tiempo libre a partir de la Gltima vez?

LEn qué?

£A queé crees que es debido que no haya cambiado mucho?

&Queé otras cosas podrias hacer, en lugar de las que haces?
L\ 4 Como podrias hacerias? )

Figura 24

con los de su grupo. Es una hoja personalizada que al profesor/a le
ofrece datos sobre posibles cambios de comportamicnto y al alum-
no/a le ofrece la posibilidad de comparar sus actuaciones y reflexio-
nar sobre ellas.

2. Aprender nuevas formas de ver, pensar y actuar

Algunas ideas sobre c6mo se aprende y algunos obstdculos que se
presentan para hacerlo

Algunos educadores consideran que un alumno/a aprende cuan-
do es capaz de asimilar todo aquello que ensefia quien explica; sc su-
pone que si tras motivar al alumnado y ofrecer una bucna explica-
cién, no se produce ¢l aprendizaje deseado, es que el que aprende o
bien no ha estado atento, o bien no esti capacitado para ello. A veces,
se tiene la idea de que el alumno/a aprende tan sé6lo cuando manipula,
observa y experimenta; si bien la observacién y la experimentacion
constituyen clementos motores importantes en la construccién de los
aprendizajes, no puede pensarse que con tan sélo cjercitarlas es sufi-
clente para aprencler, ya que con frecuencia el que observa tan sélo
ve, en lo observado, aque l:hf:: que conoce y se reafirma en su conoci-
miento anterior. En otras ocasiones, se considera que aprender es al-
go que estd en el propio estudiante, se aprende porque a medida que
uno crece se van desarrollando los sistemas cognitivos que se poseen
y que limitan las estructuras de conocimiento que se pueden utilizar;
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aprender es algo relacionado con la edad, hay cosas que tan sélo pue-
den aprenderse a las edades en que pueden comprenderse.

Actualmente, los educadores/as tenemos un modelo interesante que
nos explica cémo se aprende, el constructivismo. El constructivismo no
constituye un marco tedrico coherente y elaborado, ya que en él se pue-
den identificar formas distintas de entenderlo y de aplicarlo. Todas ellas,
sin embargo, coinciden en dos aspectos fundamentales: el aprendizaje es
una consecuencia de la actividad mental del que aprende y el quc apren-
de va construyendo sus propias formas de ver y explicar el mundo.

Desde la perspectiva constructivista, nacida de la psicologia cogniti-
va, aprender es fundamentalmente un proceso a través del cual, a partir
de unas concepciones iniciales personales, y como consecuencia de con-
trastar, discutir y reflexionar sobre otras visiones, los humanos vamos
ampliando, revisando y hasta cambiando nuestras propias concepciones.

Los individuos desarrollamos y utilizamos modelos explicativos
sobre la realidad que nos rodea que nos permiten comprenderla y to-
mar decisiones sobre como actuar cn ella. Su formacién ysu evolu-
cién responden a un proceso natural complejo en el que intervienen,
entre otras, las experiencias, las interacciones sociales y las propias
Lapac1dades de razonamiento.

Las teorfas cognitivistas relacionadas con las teorias de los modelos
mentales plantean que las personas construimos modelos mentales que
permiten explicar lo que vemos, pensamos y la forma c6mo actuamos y
que éstos van evolucionando globalmente a lo largo del tiempo.
Explican que uno aprende cuando existe un cambio en su modelo men-
tal inicial y es capaz, desde el nuevo modelo, de explicitar y articular de
forma particularizada las convenciones implicitas en el modelo inicial.

Pensar que el aprendizaje supone un cambio en el modelo inicial
del alumno/a y que no es el resultado del aprendizaje de muchos
conocimientos, sino una nueva manera de mirar las cosas utilizando co-
nocimientos que se interrelacionan de forma distinta es, a nuestro pa-
recer, la forma mds indicada para comprender cémo aprenden los
alumnos/as lo que sucede en ¢l mundo del consumo. Situarse en la
perspectiva de que el proceso de aprendizaje es un proceso a través
del cual va evolucionando el modelo global explicativo del alumnado
no es lo habitual en el planteamiento de proceso de aprendizaje de las
dreas curriculares; es mds frecuente considerar que al ir aprendiendo
nuevas mformac:lones, mds o menos aisladas, su suma permite al estu-
diante inducir un nuevo modelo.

Entendemos que educar en el campo del consumo implica desple-
gar todas aquellas estrategias que ayuden al alumnado a evolucionar
desde unos modelos iniciales hacia otros mas complejos cn los cuales
la actuacion personal es un componente importante; entendemos que
en este cambio cobran sentido todas aquellas situaciones en las que el
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alumnado debe explicitar, contrastar y reflexionar sobre sus formas
de ver, pensar y actuar con las de los demas.

Son, sin embargo, muchas las ocasiones en que parece que existan
verdaderas barreras que impiden el cambio de los modelos que las
personas tenemos arralgados Asi, por ejemplo, cada vez mas, los indi-
viduos sabemos lo errénco que es dejarse llevar por los impulsos ante
una compra ya que supone la posibilidad de que compremos cosas
indtiles, de que desbaratemos el presupuesto previo, que compremos
productos dc una calidad inferior a un precio superior, de que adqul—
I‘amOS bleneﬁ que no rﬁSPOndﬂn para ﬂada a ].as eXPeCtathaS qlle tenla
mos, etc. A pesar de conocer todo ello, son muchas las veces que, sin
saber muy bien por qué nos encontramos realizando compras impul-
sivas, quizas como respuesta a un enfado, quizis porque estemos des-
mesuradamente contentos, quizds porque estamos con algunas com-
paiifas. Las dificultades que los humanos tenemos para cambiar los
modelos que rigen nuestras explicaciones y actuaciones son muchas.

NOS Parece lnteresante comentar algunﬂs de estas llmltaclones
que obstaculizan el aprendizaje de nuevas formas de ver, pensar y ac-
tuar y reflexionar en torno a las actuaciones educativas que pueden
ayudar a superarlas.

— Los modelos que tenemos sobre cémo son las cosas, como
funcionan y cémo debemos actuar frente a ellas son modelos
personales, construidos en interaccién constante con el medio
y significativos para cada uno de nosotros; asi, si cada vez que
necesito dinero me lo dan, jpor qué buscar otras formas de
obtenerlo?, nuestro modclo para obtener dinero responderd al
hecho de pedirlo. Ello nos sugiere la importancia de plantear
situaciones significativas de aprendizaje que puedan enrique-
cer la percepcién de nuestros alumnos/as respecto a lo que su-
cede en el mundo del consumo, mis alld de lo que éstos perci-
ben en la vida cotidiana.

— Aun siendo modelos personales, la mayoria de ellos tienen ca-
ricter general. El nticleo central ¢ importante del modelo es el
mismo para una gran mayoria de la poblacién, aun existiendo
matices distintos. Asi, por ¢jemplo, el significado del valor del
dinero es parecido entre los consumidores/as adultos de paises
muy distintos; entre aquellos que poseen culturas distintas;
entre personas de distinto genero, y entre personas de distinto
poder adquisitivo. ¢Significa ello la imposibilidad de cambiar
dichos modelos?, desde una visién educativa ésta es una pre-
misa que no podemos aceptar y que nos remite a la necesidad
de seguir alertas frente a las nuevas investigaciones en este
campo para saber cémo debemos actuar.
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— Los modelos que rigen nuestras formas de pensar y actuar son
persistentes y ello supone un obsticulo para conseguir un cam-
bio de las mismas. La pcrsmtenaa es consecuencia de la coheren-
cia que para el individuo tienen. Asi, por ¢jemplo, aun conocien-
do la importancia de ingerir alimentos con el menor ndmero de
aditivos, es posible que a pesar de tener el mismo precio, si uno
estd acostumbrado a adquirir la leche A, seguird adquiriéndola
aun pudiendo ficilmente escoger la leche B, que contiene menor
cantidad de aditivos; sencillamente, es aquella que siempre ha
comprado. Esto sugiere la importancia de plantear una situacion
educativa que ofrezca gran diversidad de modelos con los que
contrastar las propias formas de pensar y actuar.

— Los cambios cn las formas de pensar y actuar se ven obstaculi-
zados porque ofrecemos resistencia, desencadenando meca-
nismos que refuerzan nuestros modelos. Al contrastar nucvas
formas de ver, pensar y actuar seleccionamos de ellas sélo
aquello que se corresponde con nuestras ideas y nuestras ac-
tuaciones, obviamos el resto, reforzdndonos en nuestros pro-
pios puntos de vista. Asi, a pesar de la existencia de una deter-
minada campaiia institucional que nos muestre la necesidad de
seguir pagando impuestos y aquello a lo que se destina nues-
tro dinero, podemos continuar pensando que pagamos mucho
para nada y continuar pagando la menor cantidad posible.
Ello sugiere la necesidad de crear situaciones educativas en las
que el alumnado tenga que razonar y explicitar sistemdtica-
mente sus formas de pensar y actuar frente a otros modelos y,
a la vez, razonar y explicitar por qué rechaza los de los demas.

— Los modelos que configuramos son modeclos que nos sirven
para funcionar en las condiciones que nos rodean, que son en
las que los hemos creado; tan sdlo se ponen en entredicho
cuando estas situaciones cambian radicalmente y nuestros
modelos no nos sirven. Esto sugiere la importancia de diversi-
ficar al méximo, y cn contextos distintos, las situaciones de es-
tudio que se planteen.

— Como nuestra forma de pensar y actuar nos suele resolver la ma-
yoria de las situaciones que se nos presentan, pensamos quc te-
nemos la respuesta adecuada para todo aquello que se nos pueda
plantear, olvidando que los humanos no tenemos la mente regu-
lada por la ldgica y tenemos una capacidad limitada para hacer
frente a las nuevas informaciones que llegan del exterior, frente a
las cuales, normalmente, adoptamos estrategias de economia
mental que regulan nuestro aprendizaje. Ello nos refuerza en la
idea de que es necesario presentar alternativas constantes con las
que contrastar las propias formas de ver, pensar y actuar.
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— Nouestras formas de ver, pensar y actuar dependen del contex-
to. Elaboramos modelos para ejercer con éxito un determina-
do rol en un contexto concreto; si éste cambia somos capaces
de elaborar modelos explicativos y actuaciones distintas. Un
ejemplo claro lo constituye el cambio que se observa en el
consumo de alcohol entre los jévenes cuando estin solos o
bien cuando estdn en grupo. Otro ejemplo es la manera distin-
ta de contestar a una pregunta segun ésta sc haga en el contex-
to de la clase o fuera de la escuela. Todo ello sugiere la impor-
tancia que tiene la forma en como se presentan las experiencias
y la forma en c6mo se formulan las preguntas al alumnado pa-
ra evitar que el nifio/a explicite lo que piensa y no el resultado
de la interaccién que se produce con los otros.

— Estamos muy condicionados por las impresiones iniciales que
percibimos de las situaciones relacionadas con el consumo; di-
chas impresiones suelen ser muy decisivas y nos conducen a
atribuirles caracteristicas estables. Asi, por ¢jemplo, los ni-
flos/as de corta edad acostumbran a tomar determinados ali-
mentos, cualquier cambio en la dieta resulta un problema; si
habitualmente toman con desgana merluza dificilmente, ini-
cialmente, aceptan el cambio por otro tipo de pescado; tomar
golosinas nuevas no resulta, sin embargo, un problema, la agra-
dable impresién causada por el sabor dulce de las mismas y por
el ruido que hacen al masticarlas, suele ser tan positiva que les
resulta dificil renunciar a cualquiera de ellas por muy descono-
cida que sca. Los humanos adquirimos percepciones que son
dificiles de cambiar, ya que permanccen estables en ¢l tiempo,
lo que nos sugiere la importancia de seleccionar situaciones
educativas que produzcan un impacto agradable y positivo.

— En la configuracién de nuestros modelos parece ser que tiene
mds importancia la experiencia vital préxima que los princi-
pios generales que podrian ayudarnos a superar el limite de la
percepcién personal. Asi, por ejemplo, nos suele pesar mis el
pensar que no habia razén justificada por la multa que nos han
unpuesto al mfnngnr una norma de trafico, que la necesidad de
seguir la normativa para prevenir los accidentes. Asi mismo,
priorizamos la experiencia mds reciente y mds comiin por en-
cima de la mds representativa; ficilmente decimos que los que
venden engafian cuando vivimos una experiencia aislada de
fraude en el peso o en el precio, al comprar un alimento. Ello
nos sugiere la importancia de plantear situaciones educativas
en las que, simultincamente, se trabajen aspectos concretos y
aspectos mds abstractos, situaciones més locales y personales,
confrontadas con situaciones mis alejadas y mis colectivas.
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— Nuestros modelos favorecen el hecho de que nos resulte mu-
cho mis dificil dar respuesta a aquello que es lejano en ¢l tiem-
po que a aquello que es inmediato. Si, por ejemplo, nos ofre-
cen unos huevos con fecha de caducidad dudosa casi seguro
que no los cogemos; pero si los tenemos en casa mds tiempo
del razonable, para que no se estropeen sus propiedades nutri-
tivas, es posible que no le demos importancia. Nos resulta di-
ficil relacionar, por ejemplo, que el hecho de coger diariamen-
te nuestro vehiculo para desplazarnos por la ciudad pueda
repercutir, a la larga, en el cambio climitico de la Tierra. Ello
nos sugiere la importancia de plantear situaciones educativas
en las que, simultdineamente, sc trabajen causas y cfectos in-
mediatos relaciondndolos con efectos a largo plazo.

— Nuestros modelos facilitan que demos mas importancia a los
detalles que a los factores basicos de una situacién y a sus an-
tecedentes. Al toparnos con un indigente por la calle, solemos
pensar mds en su aspecto externo, que en las situaciones que le
han llevado a serlo. Ello sugiere la necesidad de intervenir en
¢l acto educativo para que el alumnado aprenda a desgajar lo
que observa y a diferenciar aquello que es significativo de lo
que no lo es.

— La repeticién de hechos y situaciones constituye algo tan inte-
grado en nosotros que dificilmente nos permite imaginar
situaciones distintas, con cambios importantes. Asi, por ejem-
plo, si como consumidores/as tenemos unas expectativas inte-
gradas en torno a lo que puede dar de si nuestro dinero men-
sual, dificilmente consideramos un cambio importante en su
distribucién a pesar de que exista una bajada importante de los
precios. Ello sugiere la importancia de seguir valorando la es-
cuela como un lugar donde el alumnado puede acercarse a si-
tuaciones muy distintas a las habituales y puede reflexionar
sobre ellas; sugiere, asi mismo, la necesidad de asumir el pen-
sar que la escuela es un lugar donde pueden educarse valores
distintos a los establecidos.

— Los modelos mentales que construimos nos conducen a ten-
der a exagerar la importancia de todo aquello que es nuevo, es-
pectacular o que atrae nuestra atencién y ello hace vulnera-
bles, en un primer momento, nuestras formas de ver y actuar.
Asi, frente a una posible subida del accite, ripidamente inten-
tamos hacer acopio de dicho producto; frente a una publicidad
atractiva de un nuevo producto del mercado, caemos en la ten-
tacién de adquirirlo para probarlo. Ello nos sugiere la necesi-
dad de plantear situaciones educativas en las que el alumnado
deba ejercitar el espiritu critico.
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— Las emociones tienen una gran influencia en la construccién
de nuestros modelos Cuando estamos bajo una tensién emo-
cional, ésta suele limitar nuestra comprensién y nuestra ac-
tuacion; por el contrario, en un clima emocional positivo nos
resulta més ficil comprender los acontecimientos, tomar deci-
siones y actuar. Ello sugiere la importancia de crear un clima
positivo en el contexto del aula y de escuela, para que todos y
todas se sientan acogidos, como premisa para explicitar y con-
frontar formas de pensar y actuar.

Con informacion no basta

Son muchas las personas que consideran el tabaco como algo no-
civo; son muchas las que disponen de una excelente informacion
acerca de las consecuencias individuales y sociales de éste; son mu-
chas las que poseyendo esta informacién, estin dispuestas a dejar de
fumar; son muchas las que aun estando dispuestas a hacerlo, conti-
nian fumando. El establecimiento de pautas de comportamiento hu-
manas es un hecho complejo y en él no sélo intervienen la informa-
cién y las ideas que uno posee, sino, también, los sentimientos, los
valores personales, la motivacion, los intereses, las actitudes; son es-
tas variables especialmente significativas que los estudiosos del tema
analizan ante la complejidad del mismo y que a nosotros nos llevan a
formular los aspectos que siguen a continuacién, como medida para
pensar, posteriormente, en el tipo de actuacién educativa que debe
concretarse en ¢l aula.

La cuestién de los valores, actitudes y comportamientos

¢Los valores influyen sobre las actitudes y comportamientos de
los consumidores/as? Los cspecialistas, parecc que estin de acuerdo
en que la sociedad y las personas nos guiamos por valores. Cuando
hablamos de valores nos referimos a algo abstracto que hace referen-
cia a proyectos o fines relacionados con determinados tipos de con-
ductas; los valores hacen referencia a cémo pensamos que deberian
ser las relaciones y las influencias mutuas entre las personas, entre los
elementos que configuran la sociedad, entre las influencias de los sis-
temas humanos con los sistemas naturales. Los valores de las socieda-
des y de las personas no son estables y evoluciona con ellas. Parece
ser, que las actitudes de cada individuo varian en funcién del valor de
base que emerge, a partir de una informacién recibida sobre un fené-
meno. Conocer cémo se forman Jos valores en torno a la sociedad de
consumo resultaria de gran interés para conocer como éstos influyen
en las actitudes de los consumidores/as y cémo actuar para conseguir
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la formacién de valores consumeristas; es éste, sin cmbargo, un cam-
po con estudios no conocidos por nuestra parte.

¢Qué sc entiende por actitud del consumidor/a? Cuando a un
consumidor se le pide que exprese su opinién sobre un determinado
producto se le estd pidiendo que exprese sus actitudes hacia él. Una
actitud es una tendencia aprendida para responder de forma consis-
tente, favorable o desfavorablemente, respecto a una situacién o a un
objeto, por e]emplo, un producto, un anuncio, un establecimiento,
etc. Las actitudes tienen un referente mas concreto que los valores,
éstas concretan los valores.

De la definicién de actitud se desprenden varios aspectos. En pri-
mer lugar que constituyen algo que puede ser aprendido; asi, por
ejemplo, las actitudes en relacion a la compra se forman a consecuen-
cia de la experiencia directa con el producto, a través de la informa-
cién de los demas o a través de la exposicién que de él hacen los me-
dios de comunicacién. En segundo lugar que las actitudes son
consistentes, lo cual no significa que éstas no puedan cambiar; la con-
sistencia, siguicndo con el ejemplo de la compra, supone que si un
consumidor/a muestra una actitud favorable hacia un determinado
producto se espera que acabe comprando dicho producto. En tercer
lugar las actitudes se dan en una situacién, significa cllo que al no ser
las circunstancias siempre uniformes, debe considerarse su influencia
en las actitudes del consumidor/a.

¢Qué se entiende por comportamiento del consumidor/a? Desde el
campo de la mercadotecnia se define ¢l comportamiento de un consu-
midor/a como la conducta que este muestra al buscar, comprar, usar,
evaluar y disponer de bienes de consumo; el comportamiento del con-
sumidor/a tiene relacién no sélo con aquello que éste compra sino,
también, con el porqué lo compra, cuindo, dénde, y cémo lo compra,
asi como, con qué frecuencia lo compra. Desde la ed. consumerista el
comportamiento del consumidor/a responde a toda forma de ver, pen-
sar y actuar de este frente las situaciones relacionadas con el consumo.

¢Cuil es el papel de las actitudes en el comportamiento del consu-
midor/a? Para comprenderlo resulta importante conocer cuil es la
estructura de una actitud y qué elementos la componen. No existe
uniformidad absoluta, entre los estudiosos del tema, en relacién a es-
te punto. En general, se considera la importancia del factor cognitivo,
del factor afectivo y del factor voluntad; el primero captura el cono-
cimiento y las percepciones del consumidor/a acerca de un producto,
configurando las creencias sobre ¢l; el segundo centra la atencién en
las emociones y sentimientos del consumidor/a hacia este producto,
expresando la favorabilidad sobre el mismo; cl factor voluntad deter-
mina la probabilidad de llevar a término aquello que el consumidor/a
considera favorable.
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¢Cémo se forman las actitudes? ;Pueden cambiarse las actitudes
de los consumidores/as? La generacion de actitudes parece ser que es
facilitada por la experiencia personal directa, y es influenciada por las
ideas y experiencias de los demas, asi como la que ejerce la publici-
dad, siecndo ademds probable que las caracteristicas individuales del
consumidor/a afecten su formacién. Son estos mismos factores los
que, también, afectan el cambio de las actitudes. Aun existiendo nu-
merosas teorias sobre cémo se configuran y cémo se cambian las
actitudes, pueden considerarse dos los componentes que entran en
juego, la informacién y los valores. Las actitudes nacen de la contras-
tacion entre aquello que percibimos cognitivamente y nuestros valo-
res o creencias configurados afectivamente; las actitudes ponen pues
en juego nuestros aspectos cognitivos y nuestros aspectos afectivos.

Parece ser que existen distintos procesos a través de los cuales ad-
quirimos una determinada actitud. Podemos variar nuestra actitud
frente al tabaco por conformidad con una norma establecida; asi, por
ejemplo, al asistir a una reunién de no fumadores, los fumadores de-
ben conformarse con no fumar ante la imposicién que los no fuma-
dores establecen; si el contenido de dicha reunién es para ellos im-
portante, sera ésta una razén suficiente para mantener la actitud de
no fumar puesto que el contenido de la reunién resulta un premio; la
conformidad ante un premio o un castigo nos induce a los humanos
al cambio de actitudes. Nuestra actitud puede variar, también, si nos
identificamos con algo que nos resulte atractivo y agradable; asi, por
e¢jemplo, si odiando una determinada asignatura, el profesor/a resulta
agradable y plantea una clase atractiva, puede que la actitud, del
aFumno/a, hacia la materia cambie. Asi mismo, una informacién co-
rrecta que se mtegre €n nuestro pr0p10 sistema COUmtno Yy nos haga
por tanto considerar seriamente los argumentos daves puede hacer-
nos cambiar de actitud.

¢Se forman antes las actitudes que los comportamientos, o por el
contrario un determinado comportamiento favorece la creacién de
una determinada actitud? Tradicionalmente se ha considerado que el
consumidor/a forma sus actitudes antes de desarrollar determinados
comportamientos. Desde la perspectiva cognitiva se nos indica que
los pensamientos conflictivos o la informacién disonante puede im-
pulsar a los consumidores/as a cambiar sus actitudes, para hacerlas
concordantes con sus acciones. Desde la teoria de la atribucién se
considera que ¢l consumidor/a puede cambiar sus actitudes como
consecuencia de evaluar sus propios comportamientos o los de los
otros.

¢Una buena informacién conlleva un cambio de comportamien-
to? La relacién entre comportamiento y informacién no siempre
existe. Podemos tener una buena actitud, tener informacioén y no te-
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ner el comportamiento correlativo que se esperaria. Este es un aspec-
to en que la mayoria de investigaciones coinciden; asi, por ¢jemplo,
un estudiante puede conocer la importancia que tiene el estudio, estar
muy dispuesto a estudiar, pero no realizar las acciones que le condu-
cen a hacerlo.

¢Tener una actitud conlleva un determinado comportamiento?
Parece ser que no todos los investigadores del tema estdn de acuerdo
en este punto. Hay quien afirma que aun teniendo muy buenas acti-
tudes no necesariamente se dan los comportamientos correspondien-
tes; asi, por ejemplo, un sector de la juventud muestra una actitud
muy favorable al medio ambiente, pero acepta un comportamiento
totalmente consumista que lo desfavorece. Hay quien, por el contra-
rio, considera que todo comportamiento es la respuesta adecuada a
unos valores y a unas actitudes anteriores.

¢La decisi6n tienc a ver con el comportamiento? Todo comporta-
miento presupone una decision. Decidir es el resultado de confrontar
los valores que uno tienc, las actitudes que uno posee, con las opcio-
nes de que realmente dispone; decidir supone confrontar lo que uno
quiere con aquello que ve posibilidades de tener, aunque no siempre
se corresponde lo que uno quiere con las posibilidades de tenerlo.
Este proceso de confrontacién se ve influenciado en gran parte por la
la informacién de que se dispone.

El conjunto de todas ¢stas reflexiones nos conducen a ver que las
dificultades de los humanos para cambiar nuestros modelos de actua-
ci6n, van mucho mas alld de pensar que ofreciendo, al alumnado, una
buena informacién acerca de la sociedad de consumo y de las formas
de actuacién consumeristas, lograremos un cambio en sus actitudes y
de ello se derivard un cambio en sus actuaciones.

Las reflexiones anteriores nos hacen considerar la importancia de
priorizar dos aspectos. En primer lugar la necesidad de dar un trata-
miento de los temas de consumo que incluya el trabajo simultinco de
informacién, actitudes y comportamientos y la necesidad de crear un
clima de escuela adecuado para favorecer el desarrollo de determina-
dos valores, actitudes y comportamientos consumeristas.

Necesidad de trabajar actividades cognitivas, actitudinales y cona-
tivas

Hemos visto que los términos valores, actitudes y comportamien-
10s estdn intimamente relacionados, son conceptos dindmicos y sen-
sibles a los factores sociales; asi mismo, todos ellos tienen mucho a
ver con el campo de la afectividad y todos ellos precisan de un siste-
ma de interiorizacién y, por lo tanto, se estructuran en un sistema
cognitivo.
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Todo ello nos sugiere que plantearse cémo ayudar al alumnado a
cambiar sus formas de actuar requiere, por un lado el aprendizaje de
nuevas informaciones, aprcndlzale que debe ser significativo cn
cuanto que suponga una integracién en las propias formas de ver y
pensar; requiere, asi mismo, contemplar la importancia de aprender a
ser coherentes entre lo que uno piensa y lo que hace, es decir, apren-
der a estar dispuesto a pensar, ver y actuar en una misma linca; supo-
ne asi mismo la necesidad de poner en prictica las nuevas formas de
pensar, mediante la actuacién.

De lo anterior vemos la necesidad de orientar el aprendizaje des-
de un modelo triangular que contemple, si imultincamente, el trabajo
de aspectos cognitivos, de aspectos actitudinales y de aspectos cona-
tivos o de accion. En el esquema de la figura 25. puede verse la rela-
cién entre los factores que entran en jucgo en dicho planteamiento.

Un planteamiento de este tipo comporta que los educadores/as
debemos buscar y proponer situaciones educativas en las que ante
una determinada cuestién de consumo se trabajen, con la misma im-
portam:la aspectos conceptuales, aspectos actitudinales y aspectos
conativos o de comportamiento. ; Qué supone buscar estos tres tipos
de situaciones educativas? Pongamos un cjemplo.

)

VALORES
A

CONTENIDOS

Y
s

L

Figura 25
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Los consumidores/as, cada dia mis, utilizamos la naturaleza co-
mo fuente de ocio; asi, el bosque por ¢jemplo, supone para la gran
mayoria de la poblacién mis un espacio dedicado a nuestro ocio que
un espacio productivo. En este bosque se producen una gran canti-
dad de incendios forestales, a veces por causas naturales, otras por
descuidos v otras de forma intencionada; en este bosque se acumulan
residuos muy diversos dejados de forma intencionada o no por los
usuarios/as del mismo; es en este bosque donde, como consecuencia,
de los incendios, puede desencadenarse una deforestacion.

Usar el bosque de forma responsable es lo que todo el mundo de-
berfa hacer, evitar, los incendios, por ejemplo, es responsabilidad de
todos/as. Siguiendo el modelo triangular explicado, educar en este
caso sxgmflcarla buscar en primer lugar actividades centradas en el
conocimiento cognitivo, relacionadas éstas con la adquisicién de pro-
cedimientos que lo hacen posible, es decir, actividades que permitan
traba]ar qué es un bosque y cudl es su dmamlca de f‘uncmnamlcnto,
qué es un incendio y cémo se produce, cuéles son las consecuencias
de los incendios en los bosques y cémo evolucionan éstos cuando su-
cede, cudles son las medidas de prevencion y las medidas de actua-
cién eficaces posteriores a un incendio. En segundo lugar, actividades
centradas en trabajar las propias actitudes en relacién al uso del bos-
que y a la prevencién de los incendios forestales; habrd que pensar,
pues, en actividades dirigidas a que el alumnado explicite, por ¢jem-
plo, si estd 0 no dispuesto a seguir unas determinadas normas de
comportamlento para evitar los incendios. En tercer lugar, activida-
des centradas en trabajar acciones individuales y colectivas encamina-
das a preservar este ecosistema; actividades, pues, pensadas para co-
nocer distintas formas individuales y colectivas de actuar en el
bosque y ejercite algunas de las decisiones tomadas, con un minimo
de éxito. En la figura 26 puede verse el esquema planteado para esta
situacién.

Pensar en la importancia de plantear estos tres tipos de activida-
des es algo que no resulta ficil. Los educadores estamos muy ha-
bituados a plantear actividades que respondan a una ensefan-
za-aprendizaje de aspectos cognitivos, en definitiva es lo que hemos
aprendido cuando formabamos parte del colectivo de alumnos/as y la
faceta que hemos ejercitado con mds destreza cuando hemos asumido
el rol de profesor/a; buscar actividades de tipo cognitivo nos resulta
pues relativamente ficil. No ocurre lo mismo con aquellas activida-
des encaminadas a trabajar actitudes y accioncs; el trabajo de actitu-
des ha sido enfocado, la mayor parte de las veces, a trabajar aquellas
que se refieren a aspectos relacionados con el orden, el silencio, el es-
tuerzo, etc.; nos resulta imprescindible, desde esta visién, concentrar
nuestras energias para encontrar aquellas que son apropiadas y que
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ACTIVIDADES DIRIGIDAS A CONOCER:

& Qué es un bosque? ¢ Qué hay en &1? ;Como
funciona? ;Por qué son necesarios?

& Queé es un incendio? ;Por qué se produce?

& Como se previenen? ;,Como se lucha contra

elios? ; Qué ocume después de un incendio?

EL BOSQUEY
LOS INCENDIOS

-

ACTIVIDADES DIRIGIDAS A CONOCER: ACTIVIDADES DIRIGIDAS A CONOCER:

£ Qué pienso sobre la relacion entre mi &{ue acciones debo realizar para evitar los
comportamiento en el bosque y los incendios? incendics?
£Qué estoy dispuesto/a ha hacer para evitarlos? ¢ Como debo actuar a nivel individual?
& En qué acciones colectivas puedo participar?

\
Figura 26

tienen relacién con la temdtica de consumo que se trabaja. Plantear
actividades dirigidas a trabajar acciones del alumnado supone tam-
bién salvar obsticulos parecidos al anterior y supone, ademis, acep-
tar el «desorden» que en muchos casos conlleva la actividad.

En este esfuerzo, necesario para buscar actividades de los tres ti-
pos y trabajarlas simultdneamente, resulta importantisimo la comu-
nicacién entre el profesorado, como forma de acceder a nuevas ideas
y comunicar las propias.

Necesidad de crear un clima de escuela

Los valores, las actitudes y los comportamientos de los consumido-
res/as se ven influenciados por factores muy diversos; la escuela consti-
tuye también uno de estos factores, en el caso de los consumidores/as
infantiles. Los nifios y nifias viven inmersos en el estilo de la escuela y
esta vivencia constituye un referente constante para el aprendizaje del
c6digo moral que en ésta se da. Supone ello que si la escuela pretende
priorizar un estilo consumerista por encima de un estilo consunmsta
debe hacerlo efectivo en la vida diaria. Comporta ello la necesidad,
mencionada en la primer parte de este libro, de explicitar, sistematizar
y planificar los valores consumeristas en el propio proyecto educativo
y hacerlos efectivos en la vida cotidiana. Comporta la necesidad de
crear un determinado clima de escuela en el que se vivan los valores
consumeristas v en el que se dé opcién a practicarlos.

Si los valores, las actitudes y los comportamientos se aprenden, la
escuela constituye, también, un lugar para ¢l aprendizaje de éstos. La
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organizacién de la escuela, la forma de tomar decisiones, los criterios
para seleccionar los contenidos, las estrategias diddcticas que se utili-
zan, ¢l estilo de relaciones entre los miembros de ésta, van configu-
rando una forma de ser y hacer de la escuela, que constituye la via
institucional de aprendizaje de unos determinados valores, actitudes
y comportamientos. Supone ello, que el equipo que pretende trabajar
temas de consumo ha de tomar conciencia de su necesidad, ha de es-
tar dispuesto para integrarlos cn su labor diaria y ha de estar dispues-
to a elaborar conjuntamente con los demis todo el planteamiento y a
vivir la importancia de trabajar en este campo.

En la escuela podemos facilmente plantear situaciones educativas
que aboquen a determinados comportamientos, es verdad que ello no
serd un elemento determinante para que cuando los alumnos/as se
encuentren solos frente a otras situaciones actien de igual forma; pe-
ro, es también verdad que cllo les servird como un modelo de refe-
rencia importante.

Los cambios de comportamiento, en relacién a algo que nos afec-
ta directamente, resultan mis faciles que aquellos que afectan la dini-
mica de la sociedad. Una educacién consumerista no puede centrase
tan sélo en comportamientos individuales. La escuela represcnta para
los nifios/as la posibilidad de conjugar lo individual y lo colectivo y
por ello supone una fuente de aprendizaje de actitudes, valores y
comportamientos muy importante; asi, por ejemplo, resulta mas facil
compartir ¢l dinero en una excursién escolar que compartirlo en
otros dmbitos; es éste un aprendizaje, entre muchos, que puede ha-
cerse en la escuela y que permite establecer modelos de solidaridad,
por ejemplo, que deben caracterizar a los consumidores.

La actividad escolar puede, pues, actuar de nucleo cristalizador de
comportamientos consumeristas. Para ello se hace necesario crear el
clima adecuado para que todos y todas puedan explicitar y contrastar
sus formas dc ver, pensar y actuar y adquirir nuevas formas de hacerlo.

Aprender con los demads

La socializacién como punto de partida para el desarrollo cogniti-
vo del alumnado es algo que autores como Vigostky han defendido
desde hace tiempo. Para este autor, el conocimiento se construye so-
cialmente y se expresa mentalmente, a diferencia de otros en que con-
sideran que se construye mentalmente y se expresa socialmente.

Construir socialmente el conocimiento supone aceptar una situa-
c16n educativa de interaccion constante entre el profesorado y el
alumnado y entre el alumnado; supone ello establecer en ¢l aula unas
reglas de juego distintas a los habituales.

Desde el concepto de interaccién, la comunicacién en el aula ya
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no es tan sélo unidireccional desde el profesor/a hacia los alum-
nos/as, sino que se establece entre todos sus miembros y en todas di-
recciones y sentidos. Un planteamiento de interaccion conlleva, pues,
una movida del aula que para algunos puede ser sinénimo de desor-
den. ;Por qué vale la pena potenciar la interaccién social en el trabajo
de la ed. del consumidor/a?

El modelo de actuacién que cada uno de nosotros tiene en relacién
al consumo, responde a modos de ver y pensar diferenciados de lo que
sucede en la sociedad y a expectativas distintas sobre aquello que cada
uno pretende. Algo parecido sucede en el alumnado que estd en nues-
tras aulas. Justamente de esta diversidad cxistente en ¢l aula, que com-
porta diferentes formas, con frecuencia implicitas, de pensar, de ver, de
actuar, es donde cada uno puede tomar conciencia de su propia forma
de ver, pensar y actuar y donde surge la riqueza que posibilita contras-
tar y aprender nuevos puntos de vista. La diversidad en el aula constitu-
ye, asi, una fuente de riqueza para el aprendizaje del alumnado, ya que
si se potencia la interaccién entre sus componentes, puede promoverse
y darse la contrastacion, la discusion, el anilisis y la apropiacién de nuc-
vOs conocimientos, a partir de un posicionamiento previo de cada uno
de los integrantes dcl aula. Asi, por ejemplo, cuando un nifo explicita
quc se gasta toda su paga semanal en chucherias y otro explicita que él la
guarda para ir a merendar al «Burguer con sus amigos el domingo», en-
tre ambos se estd produciendo un intercambio de formas de ver cémo
emplear la paga semanal, que puede quedar tan sélo en constatacion de
hechos o bien puede constituir un replanteamiento de las actuaciones si
la intervencién educativa del profesorado lo posibilita.

Desde el concepto de interaccion, la comunicacién en el aula toma
un lugar relevante. El profesorado para favorecerla debe buscar todas
aquellas situaciones que posibilitan la verbalizacién y el contraste de
las formas de pensar, ver y actuar que cada uno tiene, asi como aque-
llas que faciliten la elaboracién de propuestas concensuadas. Se hace,
pues, necesario plantear situaciones educativas que favorezcan el
campo de la argumentacion, de la explicacién, la discusién con los
otros, como elementos importantes que ayudan a formalizar el pro-
plo pensamiento y a razonar con mas légica y objetividad, superando
intuiciones egocéntricas, que se ponen en duda al intentar realizar ex-
plicaciones coherentes. Se hace también necesario revisar el tipo de
preguntas que se formulan en el aula, con ¢l fin de que sean las mis
adecuadas para favorecer esta comunicacién.

Es, pues, nccesario que en el planteamiento de la ed. consumeris-
ta, el aula sea un lugar de interaccién social entre profesor y alumnos
y entre alumnos alrededor de los aspectos relevantes de consumo y es
desde este contexto que toma importancia el trabajo de grupo como
medio para favorecerla.
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Importancia de trabajar en grupo

Si el conocimiento se construye en gran parte a partir de la discu-
sién, del intercambio y de la reelaboracién en equipo, deberemos
huir de todas aquellas formas de trabajar en cl aula onientadas hacia la
competitividad. Plantecar ¢l trabajo en grupo nos posibilita el inter-
cambio y contraste de ideas y posibilita, asi mismo, que el alumnado
adopte valores de cooperacién.

En muchas de las experiencias de la ed. del consumidor/a cs habi-
tual plantear el trabajo de grupo. Hay quien desestima esta propuesta
al pensar que éste estd asociado al concepto de distribucién de traba-
jos, alguien piensa, otros ejecutan, algunos copian; otros consideran
que tan sélo es util para realizar determinadas actividades como por
cjemplo realizar murales, recoger mformacmn, realizar encuestas,
etc; en ocasiones, se considera que no es mas que una estrategia que
permite organizar el trabajo dentro del aula cuando existe poco mate-
rial o existe una dificultad para gestionar, de otra manera, las activi-
dades que se proponen. Pero el trabajo en grupo es algo mas que una
estrategia puramente organizativa.

Trabajar en grupo constituye una situacién de aprendizaje en la
que puede darse una fuerte interaccién y en la cual existe la posibili-
dad de aprender partiendo de lo que nno sabe y de aprender con los
demds a través de la contrastacién con lo que éstos saben. Para ello
cada miembro debe realizar ¢l esfuerzo de estructurar lo que sabe,
plensa o hace para explicarlo a los demds y estructurar, después, con-
juntamente y colectivamente nuevas formas de ver, pensar y actuar.

Trabajar en grupo debe comportar que cada uno de los miembros
aporta algo distinto, porque cada uno parte de una situacion distinta.
Es desde esta diversidad que se construye algo colectivo superando
de forma compartida, las dificultades individuales; exige ello la adop-
cién de valores de cooperacidn para hacer posible el éxito del grupo,
que no es mis, que el éxito de cada uno de sus miembros.

Trabajar en grupo posibilita, asi mismo, la integracion individual en
el colectivo en cuanto que comporta compartir preocupaciones y coor-
dinar esfuerzos para solucionar los problemas que se van presentando.
Posibilita, también, la posibilidad de ejercer la responsabilidad indivi-
dual y colectiva que resulta de lograr alcanzar un objetivo comun.

Un planteamiento de este tipo supone que el profesorado debe
poner especial atencién en cémo se constituyen los grupos, en qué
actividades son las méds adecuadas para cada uno de ellos y en qué ti-
po de relaciones se establece entre el trabajo individual y el colectivo.

Supongamos el caso en que se plantea una actividad a realizar uti-
lizando el trabajo de grupo, por ejemplo, la observacién de un jugue-
te para analizar los pros y contras del mismo y la informacién que
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deberia tenerse antes de adquirirlo. Una situacién habitual de aula
puede ser repartir un determinado juguete a cada grupo y un guién
de observacién que el alumnado debe contestar al ir observando; es
probable que en dicho guién salgan aspectos que para el alumnado
carezcan de sentido a pesar de que tienen significado desde una edu-
cacién consumerista, por ejemplo, las recomendaciones del fabrican-
te o los datos de éste. Otra situacion corriente podria ser el caso en el
que se pide a los integrantes del grupo que piensen conjuntamen-
te qué elementos van a observar una vez oida la explicacién del profe-
sor/a, lo mis probable es que los que ejercen el papel de lideres to-
men la iniciativa y lleven la voz cantante en la elaboracién del guidn y
es, también probable, que en el guién que elaboren no salgan aspec-
tos importantes desde el punto de vista consumerista. En los dos ca-
SOs eXpuestos, pensamos que no se plantean las mejores condiciones
para que se dé una interacci6n social que posibilite un aprendizaje.
Pensamos, que para que esto suceda debe existir un planteamiento
distinto. Asi, por ¢jemplo, la consigna inicial, una vez establecidos los
grupos, deberia ser que cada uno a nivel individual aportara por es-
erito todos aquellos aspectos que deberian observarse; posteriormen-
te, éstos deberfan ponerse en comiin entre los integrantes del grupo y
conjuntamente claborar un guién escrito de grupo; partiendo de los
distintos guiones de grupo, éstos deberian ponerse en comin en el
conjunto de la clase, siendo éste el momento en que el profesor/a
ofrece aquellos elementos de observacién, que dificilmente pueden
salir de los propios alumnos/as y el momento de resaltar su impor-
tancia; una vez realizada esta puesta en comiin, serd el momento ade-
cuado para que cada grupo elabore de nuevo el guién de observacion
de su jugucte y lo lleve a la prictica.

Para Vigostky, autor antes citado, un alumno/a puede ser capaz
de resolver una tarea cn grupo, pero sélo aprende lo que en ella se
trabaja cuando es capaz de interiorizar los conceptos que esta conlle-
va. Supone ello que debe buscarse la manera de combinar el trabajo
individual con el de grupo.

3. Planificar las actividades de aprendizaje de la educacién del
consumidor

Una educacién del consumidor/a debe implicar la evolucion de
los modelos iniciales de formas de pensar del alumnado hacia otros
mas complejos y debe considerar, también, la evolucién de las formas
de actuacién personal como un componente importante que deben
evolucionar. Esta evolucién no puede reducirse solamente a la incor-
poracién de nuevas formas de pensar, a través de la informacién o a
identificar nuevas variables, debe comportar un cambio del modclo
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global que el alumnado posee en relacién a como ve, como piensa y
c6mo actua frente al consumo. La planificacién de un modelo de en-
sefianza que s6lo condujera a aumentar el mimero de informaciones
sobre la sociedad de consumo y sobre como se actia en ella y no se
enfocara a cambiar el modelo global sobre cémo funciona ésta y so-
bre cémo hay que actuar en ella, no serfa vilido. Desde ésta vision,
durante la planificacién de un proceso de intervencién educativa serd
importante plantear actividades que faciliten la reflexién en relacién a
tres preguntas claves:

— ¢Coémo lo veo? ;Qué pienso? ;Qué hago?
— ¢Hay otras formas de ver, pensar y actuar?
— ¢Coémo aplicar las nuevas formas de ver, pensar y actuar?

Esta es una estrategia para planificar las actividades de aprendiza-
je basada en lo que Karplus denominé «ciclo de aprendizaje» y que
autores muy distintos han desarrollado desde una concepcién cons-
tructivista de la intervencion pedagdgica. Todos ellos plantean una
intervencién pedagdgica en la que, para crear las condiciones adecua-
das, para que el alumnado pueda construir, modificar, enriquecer y
diversificar sus esquemas se proponen tres fases ¢n el proceso de en-
seflanza aprendizaje, denominadas por el autor citado: exploracién,
invencién y descubrimiento; fases que cada autor ha denominado de
forma distinta completando o anadiendo algunos aspectos o incorpo-
rando alguna otra fase.

:Coémo lo veo, qué pienso, qué hago?

Si sc reconoce que para ensefiar y aprender es necesario partir de
aquellas concepciones que configuran el propio modelo de ver, pen-
sar y actuar del alumnado, para facilitar que se produzca una evolu-
cién, se considerard que una fase importante del proceso de aprendi-
zaje para que el alumnado modifique su manera de ver pensar y
actuar serd quc éste reconozca explicitamente cémo ve, c6mo piensa
y c6mo acnia frente a cualquier situacién de consumo que se le plan-
tee. Desde esta visién una primera fase de toma de conciencia, en re-
lacién a la propia forma de ver, pensar y actuar, resulta esencial para
que pueda producirse un cambio, un aprendizaje.

Algunos autores consideran que para sea posible esta cxplicita-
cion es necesaria una vivencia inicial de la situacién que se plantea, es
decir, una apreciacion de la misma a través de los sentidos. Otros
piensan que este contacto no es necesario y que dicha percepcién
puede ser substituida mediante situaciones indirectas, a través de vi-
deos, simulaciones, jucgos de rol, entrc otras.
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Las actividades que se disefian en esta fase deben ayudar a centrar
la atencién del alumnado en el aspecto que se plantea, provocar que
expliciten sus formas de verlo y que sc las cuestionen y que sc formu-
len preguntas que quizds antes no se habfan plantecado. Han de ser a
la vez actividades que les permitan comparar y contrastar los otros
puntos de vista y organizar los datos.

Las actividades mds idoneas, en esta primera fase, deben hacer én-
fasis en la experiencia personal del alumnado, usando situaciones co-
tidianas para que pueda expresar sus opiniones, crcencias ¢ ideas per-
sonales sobre el tema. Todas ellas a la vez deben facilitar la toma de
conciencia individual y/o colectiva de las formas de ver, pensar y ac-
tuar del alumnado, y permitir al profesorado acercarse a su conoci-
miento; acercamiento que en cada caso particular, deberd permitir re-
conducir la actividad que se estd realizando o las que se realizarin
posteriormente.

Asi mismo, deben ser actividades capaces dc crear un clima en el
aula, motivador, apropiado para predisponer a la reflexién de las pro-
pias creencias, actitudes y comportamientos.

¢Hay otras formas de ver, de pensar y de actuar?

Parece ser que cs dificil cambiar, aprender, si uno mismo no estd
insatisfecho con las propias maneras de pensar y actuar; paralelamen-
te resulta dificil cambiar si no se comprenden otras formas de enfocar
la cuestion planteada. Resulta, también, dificil cambiar formas de
pensar y actuar si no se reconoce el valor y las ventajas de las nuevas
formas de pensar y actuar y se reconoce que éstas pueden ser mds sa-
tisfactorias o ttiles. Desde esta perspectiva resulta importante saber

ue cxisten otros puntos de vista y otras maneras de actuar y resulta
?undamcnta.l comprobar su validez frente los propios pensamientos y
conductas.

Aumentando sélo el nivel de informacién es dificil que sc pro-
duzca la insatisfaccién necesaria para cambiar las formas de pensar y
actuar. Sera ncecesario provocar un grado de insatisfaccidn a partir de
la nueva informacién que supone contrastar diferentes putos de vista
v negociar acuerdos sobre cllos.

Para producir la evolucién de las formas de ver, pensar y actuar
resultan imprescindibles actividades en que se manifiesten la diversi-
dad de puntos de vista del grupo clase; es importante recordar que,
sobre todo en el aprendizaje de aspectos relacionados con las actitu-
des y comportamientos, el componente social resulta imprescindible.
No se puede pensar que los nifos/as son capaces de descubrir por
ellos mismos los contenidos mis relevantes, aunque la participacién
activa por parte del alumnado sea indispensable; por ello, en esta fase,
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serd imprescindible la actuacién del protesorado a través de una ex-
plicacién, del visionado de un video, de la propuesta de una actividad
experimental u otras; también pueden ser importantes las informa-
ciones provenientes del exterior recogidas a través de una entrevista,
de una encuesta, de una visita, etc.

En la mayoria de las actividades de esta fase se introduce un nue-
Vo Concepto, un nuevo PrlﬂClP!.O una nueva terl‘nlnolc}gla s0n :—.lctlvl—
dades, pues, que conticnen aspectos fundamentalmente conceptuales.
Esta decisién se apoya en el hecho de que las actitudes y los compor-
tamientos deben tener siempre detris, un soporte conceptual que
permita saber «el porqué» de una determinada actuacién o actitud,
que permita la convivencia activa de puntos de vista distintos dentro
de un marco democritico y que evite la imposicién de normas de
conducta colectivas o individuales.

¢Coémo aplicar las nuevas formas de ver, pensar y actuar?

La cd. del consumidor/a supone también contemplar la educacién
para la accién, es decir, la necesidad de que el alumnado tome deci-
S1011€S Y Ponga €n Practlca I.as nuevas fOrma.S de Pensar y actuar.

Para poder interiorizar las nuevas formas de pensar y actuar ad-
quiridas es necesario practicarlas. Para poder hacerlo se hace necesa-
rio por un lado que en la escuela cxista un clima coherente respecto a
las mismas; no tendria ningtin sentido, por ejemplo, pretender que el
alumnado recogiera selectivamente los residuos y que en la escuela
no se hiciera su recogida selectiva de forma sistematica. Por otro lado
se hace necesario que desde el trabajo planteado en el aula el alumna-
do aprenda a tomar decisiones frente a problemas concretos y a ac-
tuar en coherencia.

En esta fase, las propuestas de trabajo deben, pues, encaminarse a
aplicar las nuevas formas de ver, pensar u actuar aprendidas a situa-
ciones diversas siempre relacionadas con un problema de consumo, o
bien a presentar situaciones-problema sencillas y susceptibles de ac-
tuar sobre ellas, o bien inventar problemas relacionados con lo traba-
jado y buscar nuevos casos donde aplicarlo. El tipo de actividades
que se proponen puede ser similares a las actividades de la primera fa-
se, pero aplicadas a otra situacién. Son actividades que a la vez ofre-
cen una posibilidad mas para que los alumnos/as reorganicen lo que
han aprendido. Asi mismo, muchas veces supone constituir un nuevo
campo de exploracion.

El planteamiento de este tipo de actividades es algo que esta lejos
de lo que habitualmente propone la escuela, ya que habitualmente las
decisiones sc dan hechas y el alumnado sélo debe seguir las normas
establecidas. Supone, pues, un cambio importante plantear activida-
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des en las que el alumnado tenga que decidir y facilitar, siempre que
se pueda, que sus actuaciones tengan un cierto grado de éxito.

4, Las actividades tradicionales de la educacién del consumidor/a

Desde siempre actividades tales como el seguir la pista, los anilisis
comparativos de productos, las salidas a centros de produccién y a
tiendas, los talleres de consumo, etc., se han validado como activida-
des 6ptimas que permiten trabajar la ed. del consumidor en la escue-
la. Analizaremos algunas de estas actividades a la luz de lo que hemos
considerado en los apartados anteriores.

Seguir la pista

Seguir la pista es una de las estrategias mds antiguas usadas en la
ed. del consumidor/a para organizar as actividades de aprendizaje.
Consiste en investigar un producto desde su condicién de materia
prima hasta su llegada al punto de venta, con lo cual es posible reali-
zar un juego constante de observaciones, de definicién de problemas,
de planteamiento de hipétesis, de bisqueda de informacién, de orga-
nizacién y andlisis de datos y de elaboracién de conclusiones. La es-
tructuracién de la secuencia de ensefianza-aprendizaje, que se sigue y
el ritmo dc trabajo lo marca el propio producto de consumo al que se
sigue la pista.

Podemos seguir la pista de cualquier producto o servicio, pero pa-
ra cllo resulta importante que sea del entorno, es decir, que se pro-
duzca, transforme y consuma ¢n la zona donde estd implantado el
centro escolar, ya que ello facilita enormemente el trabajo que se
quiere realizar y la identificacién de éste con ¢l alumnado.

Seguir la pista nos permite trabajar aspectos tan diversos como si
la produccion es artesanal o industrial; los productos que se extraen
del principal; los métodos de fabricacién; el tipo de distribucién y el
procedimiento de transporte para llegar al consumidor/a; el tipo de
almacenamiento a que se somete el producto; la generacion del precio
final; el proceso de comercializacion; el consumo, es decir, quién lo
compra, para qué, el grado de satisfaccién que le produce, posibles
fraudes que se hayan detectado, derechos del consumidor/a/a frente
al producto que se investiga; las repercusiones sobre le medio en
cualquiera de los pasos; los productos alternativos, etc.

Seguir la pista a un producto permite plantear un pmbiema desde
una perspectiva global y que se resuelve con la aportacién de conteni-
dos conceptuales de distintas disciplinas curriculares y contenidos
conceptuales propios de la ed. del consumidor/a. Para resolver el
problema que se plantea sc hace uso de contenidos procedimentales
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muy diversos, andlisis comparativos, observacién directa del proceso
de produccién, de las etiquetas, manipulacion del producto, etc.
Durante el proceso se pucden trabajar una amplia gama de conteni-
dos actitudinales.

Seguir la pista es una estrategia que permite plantear actividades
del tipo ¢cémo lo veo? ;qué pienso? ;qué hago?; actividades del tipo:
¢hay otras formas de ver, pensar y actuar? y actividades del tipo: ;¢6-
mo aplicar las nuevas formas de ver, pensar y actuar?

Las salidas a centros de produccién y tiendas

Las salidas son, también, actividades muy usadas en la ed. del con-
sumidor/a. Las mds conocidas son las denominadas salidas de estudio
a centros de produccién y salidas de visita a tiendas.

Las salidas de visita a tiendas se plantean como un estudio in situ
de la fase de comercializacién de los bienes de consumo y en ellas se
puede centrar la observacion tanto en el proceso de la compra: objeti-
vo del que vende, del que compra, intercambios que sc dan, etc; como
en el de las caracteristicas del centro de venta: productos que se ven-
den, precio, condiciones de almacenamiento, higiene, garantia, etc.

Las denominadas salidas de visita a un centro de produccién se
centran en cl estudio in situ de la fase de produccion o de transforma-
cién de un bien de consumo, centrando la atencién en la observacién
de las caracteristicas del centro, las materias primas utilizadas, el pro-
ceso de manipulacién, la contaminacién, que se produce, las condi-
ciones laborales de los que trabajan en el centro, etc.

Existen numerosas cmpresas que ofrecen visitas organizadas a los
escolares. En estos casos, el profesorado debe, previamente, infor-
marse sobre la oferta que hacen, conocerla y decidir si ésta es acorde
con lo que se plantea en la escucla o si tan sélo sirven como promo-
cién de los productos que fabrica.

Las salidas fuera del centro suclen tener un coste econémico por
lo que debe valorarse, con anterioridad, la rentabilidad de las mismas
y deben escogerse aquellas que se encuentran més cerca de la escucla.

En la realizacién de salidas debemos alejarnos de plantecamientos
que respondan tan sélo a la observacién de lo que sucede en los cen-
tros que se visita, para plantearlas como situaciones que nos permiten
encontrar informacién a uno o mis problemas planteados previa-
mente. Significa ello que deben plantearse de forma integrada en un
trabajo que sc realiza en cl centro antes de la visita y dupues de ésta.
Desdec esta perspectiva constituyen estrategias de enschanza-apren-
dizaje que permiten trabajar contenidos conceptuales, procedimenta-
les y actitudinales y que permiten plantear actividades, fundamental-
mentc, del tipo hay otras formas de ver, pensar y actuar?
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Realizacion de talleres

Organizar talleres es otra de las estrategias usadas tradicional-
mente para organizar las actividades de la ed. del consumidor/a.
Mediante éstos se plantea la reproduccién a pequefia escala de distin-
tas actividades y situaciones que se dan en los procesos de produc-
cién, venta, consumo y uso de los bicnes de consumo.

Las actividades que se plantean en un taller son actividades de si-
mulacién de lo que sucede en la realidad, siendo los alumnos/as pro-
tagomstas activos de Jas mismas. Al ser 51mu1acmnes, se hace necesa-
rio que se trabaje posteriormente o paralelamente la comparacién
con la realidad de lo que se ha planteado, con cl fin de no simplificar
aquello en lo que se ha trabajado.

Los talleres se plantean, fundamentalmente, como actividades del
tipo ¢hay otras formas de ver, y pensar? ya quc en ellos los alum-
nos/as pueden explicitar y contrastar sus propios puntos de vista con
los de sus compancros/as. Plantear talleres es una bucna ocasion para
plantear el trabajo de grupo en todo su significado, tal y como hemos
planteado anteriormente. Los talleres permite trabajar tanto conteni-
dos conceptuales, como procedimentales, como actitudinales, a pesar
de que, habitualmente, se primen los dos primeros y sobre todo los
procedimentales.

En los talleres pueden plantearse tematicas tan distintas como el
estudio de bienes de consumo, el estudio de la publicidad, el estudio
de un proceso de produccién, cte.

Realizacién de proyectos

Un proyecto de ed. del consumidor/a no es mds que la organiza-
cién de actividades que giran alrededor de un tema de consumo y so-
bre cl que se plantean situaciones de estudio y de investigacién y en
el que se prima la autonomia del alumnado.

Un proyecto puede centrarse, entre otras, en la reproduccién en
el aula del esquema de produccién -consumo de un determinado pro-
ducto de consumo, en la investigacién en el medio de un determinada
situacién de consumo, en el proceso de produccién de un producto
en el mismo centro.

Los proyectos permiten trabajar todo tipo de contenidos, inte-
grando los propios de la ed. del consumidor con los de distintas dis-
ciplinas. En cllos se pucdcn trabajar actividades tanto del tipo ;cémo
lo veo? ;qué pienso? ¢qué hago?; como del tipo: ¢hay otras formas de
ver, pensar y actuar?; como actividades del tipo: ¢cémo aplicar las
nuevas formas de ver, pensar y actuar?
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5. Las actividades de evaluaciéon en la educacion del consumidor/a

La evaluacién ha sido una de las asignaturas pendientes de la ed.
del consumidor/a sobre todo cuando el concepto de evaluacién esta-
ba mds enfatizado en la funcién social de seleccidn, orientacién y
promocién del alumnado. El concepto de evaluacién ha evoluciona-
do notablemente y actualmente su énfasis se pone mds en su funcién
pedagbgica, que en su funcién social; cs desde esta nucva concepcién
en que la evaluacién del consumidor/a puede superar muchos de los
obsticulos que encontraba en la anterior vision y pueden plantearse
las actividades de evaluacién como unas actividades mis del proceso
de aprendizaje.

Desde un marco constructivista se propugna una evaluacion cuya
funcién es actuar como reguladora del proceso de ensefianza-apren-
dizaje y en la que se pretende que cada alumno/a se haga progresi-
vamente responsable de su aprendizaje, siendo el profesorado quicn
debe buscar las formas mas idéncas para cllo. Este modelo de evalua-
c16n en que se incide no sélo en el aprendizaje del alumno/a, sino
también sobre todos los factores que intervienen en el proceso de en-
senanza/aprendizaje es lo que se viene denominando evaluacién for-
mativa.

La cvaluacion formativa busca adaptar el proceso diddctico a los
progresos y dificultades del alumnado, diferenciando las activida-
des de ensefanza-aprendizaje en funcién de las necesidades de ca-
da alumno/a. Desde esta perspectiva tiene sentido hablar de evalua-
c16n antes de iniciar el proceso de ensefianza aprendizaje, de eva-
luacién continua realizada durante el desarrollo del mismo y de
evaluacién sumativa al finalizar éste. Supone, pues, plantear situacio-
nes de aula que permitan conocer cl punto de partida de cada alumno
y del conjunto del grupo, entendido éste como paso importante del
proceso de ensefianza aprendizaje que posibilita la modificacién de
las secuencias de aprendizaje elaboradas previamente y la adecuacién
de las actividades previstas, como respuesta a las necesidades y difi-
cultades del alumnado. Implica, también, plantear situaciones de aula
que posibiliten la superacién de obstéculos y la correccién de errores
detectados durante el proceso de ensefianza-aprendizaje. Supone, fi-
nalmente, que al finalizar la secuencia de ensefianza-aprendizaje se
pueda establecer un balance final fiable de los resultados obtenidos a
lo largo de todo el proceso.

Silo que se pretende con la evaluacidn formativa es no disociar el
hecho de ensefiar, aprender y evaluar, significa que toda actividad de
aprendizaje debe indicar la manera cémo el alumnado sc autoevalia y
c6mo el profesorado la evalda. Del mismo modo debe impulsarse la
reflexién sobre lo que se estd haciendo con el fin de llegar a hacer lo
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mids explicitas posibles las estrategias de razonamiento del alumnado,
las cuales no deben considerarse como errores sino como etapas nor-
males de cvolucién del proceso de aprendizaje. También deben ha-
cerse explicitos los sistemas de comunicacién de las secuencias de en-
sefanza-aprendizaje; éstas, por lo tanto, no deben ser demasiado
largas con el fin de que los obsticulos no se conviertan en dificultades
mayores.

De la evaluacién formativa a la evaluacién formadora

Algunos autores entienden que la evaluacién formativa busca in-
formacién sobre las representaciones mentales del alumnado, asi co-
mo de las estrategias que cada uno usa para llegar a un resultado y va
considerando a lo largo de este proceso como éstas van evolucionan-
do. Desde esta vision toma sentido enfatizar el papel del propio
alumnado como constructor de su aprendizaje. Si desde el concepto
de evaluacién formativa se considera que ¢l alumnado tiene un papel
importante en la regulacién de su propio proceso de aprendizaje, nos
situamos, entonces, en el concepto de evaluacién formadora.

Se considera, entonces, la importancia de que el alumnado apren-
da a construir su propio plan de trabajo, asi como la forma de evaluar
sus traba.}os y sus actuaciones. Desde esta perspectiva, adquiere gran
importancia no sélo el concepto de autorregulacién o autocvalua-
cién, sino también el compromiso de cada grupo de trabajo o del
grupo clase en la autorregulacién, lo cual hace que el concepto de co-
evaluacion o evaluacién mutua sea un elemento esencial.

La construccion personal de un modelo sobre cémo aprender,
implica un aumento de la autonomia de cada alumno para aprender,
autonomia que supone dominar progresivamente la capacidad de
controlar y ser consciente de las propias actividades de aprendizaje,
tomar conciencia de lo que se sabe y de lo que no se sabe, adaprar es-
trategias de aprendizajes a aquello que se quiere aprender, controlar
la eficacia de una determinada accién. En realidad la evaluacién for-
madora se basa en el hecho de que se aprende no sélo dominando el
conocimicnto, sino también las situaciones que permiten dominarlo
v, por tanto, todo aquello relacionado con el estuerzo de j juzgar
aquello que es importate de aprender, la forma de planificar el propio
trabajo, la forma de controlar las acciones que se deben realizar, etc.

Plantear la evaluacién formadora en el aula para trabajar el consu-
mo supone proporcionar instrumentos para que el alumnado identi-
fique los objetivos de aprendizaje, para que sepa anticipar y planificar
la accién que debera realizar, para que sepa apropiarse de los criterios
de evaluacién que van a priorizarse. Por ello explicitaremos, a conti-
nuacién, ¢l significado de estas acciones y algunas de las actividades de
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aula que pueden favorecerlas. Explicaremos, asi mismo, las actividades
para cogestionar cl aprendizaje como mecanismo que ayuda a apren-
der a construir el propio plan de trabajo y la forma de evaluarlo.

Actividades para la cogestion de las dificultades

Las actividades de cogestién de las dificultades o coevaluacién
constituyen una estrategia importante para que los alumnos/as sc in-
teresen por las causa de un determinado resultado y no tan sélo por
¢l resultado final. Facilitan el intercambio entre los alumnos/as de
las distintas formas de aproximarsc a la resolucién de las acciones
que deben realizarse para resolver aquello que se les ha propuesto;
son pues actividades que facilitan la interaccién entre el alumnado.

En la figura 27. puede verse el disefio de una actividad de coges-
tién de dificultades planteada para nifios/as de ciclo superior de la
etapa de primaria. Para realizar la actividad debe repartirse a cada
alumno/a una hoja parecida a la que se muestra. El alumno A debe
formular una pregunta, el alumno B debe contestarla y posterior-
mente ¢l A debe corregirla explicitando lo que considera incorrecto o
completando la respuesta si es necesario. Posteriormente ambos de-
ben discutir sus puntos de vista, antes de entregar la hoja de trabajo al
maestro/a. Se explicita el ¢jemplo en el caso de trabajar el consumo y
el material escolar.

Actividades para identificar los objetivos de aprendizaje
Identificar los objetivos de aprendizaje comporta que el alumna-

do es capaz de elaborar una representacidn de los objetivos que el
profesorado le comunica sobre aquello que debe aprender. Supone,

ACTIVIDAD DE COGESTION DE DIFICULTADES

Nombre del que hace la pregunta: Ariadn
Nombre del que contesta: Jose

Pregunta: ; Qué debes tener en cuenta para no mal usar los lipices?

Respuesta: Cuidarlos guarddndolos adecuadamente cn el plumier; evitar que cai-
gan al suclo, hacer punta y no tirarlos cuando se rompe varias veces seguidas.

Correccién realizada por el que formula la pregunta: Yo creo que ademas debe-
ria continuar usindolos cuando estén por la mitad.

Correccion del maestro/a: Correcta la precision de Ariadna.

Figura 27
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pucs, adquirir conciencia de aquello que va a aprender, de la forma
cémo lo va a prender y por medio de qué actividades lo va a conse-
gulr.

Para lograr la comunicacién y a la vez la representacién de objeti-
vos existen actividades que pueden resultar ttiles, por e}emplo los
denominados formularios KPSI, los dibujos o cémics, a través de los
cuales sc presentan los aspectos que se van a trabajar, la verbalizacién
de los objetivos antes de iniciar el estudio, los mapas conceptuales, la
concrecidn del contrato didictico.

De todas cllas quizs la meno conocida es ¢l formulario KPSI. Es-
te no es mas que un cuestionario en el que se presenta, al alumno/a,
en forma de pregunta aqucllas ideas que son claves en el nuevo apren-
dizaje que se estd planteando; cste debe responder el nivel de conoci-
miento que sc¢ considera que sabe sobre las mismas, es decir, si sabe
mucho, algo o nada del nuevo concepto que se le va ensefiar. El he-
cho de reflexionar sobre estas cuestiones le pone en antecedentes de
aquello que va a ser objeto de aprendizaje.

Este tipo de formulario no sirve al profesorado para conocer lo
que en realidad saben o picnsan los alumnos/as, simplemente le da
informacién sobre el grado de conocimiento que el propio alumno/a
considera que tiene en relacién a los mismos.

La importancia de este instrumento, tacil y ripido de aplicar, es,
por lo tanto, el hecho de constituir un excelente ejercicio para dar a
conocer, al alumnado, lo que va a trabajar, es decir, de facilitar la co-
municacion y representacion de los objetivos de trabajo. Asi mismo,
este instrumento sirve como actividad de autoevaluacion del aprendi-
zaje al propio alumno al ser él mismo quien debe valorar sus avances
en los distintos aprendizajes en momentos diferentes. Presentamos a
continuacion algunos cjemplos de aplicacién de los mismos en la ed.
del consumidor/a.

En la figura 28 sc muestra un ejemplo de aplicacion de KPST pro-
puesto para trabajar el significado de la informacion contenida en las
etiquetas y su importancia para el consumidor/a. Responderlo antes
de miciar el trabajo supone enterarse de qué aspectos de las etiquetas
son considerados relevantes, es, pues una forma de comunicar al
alumnado los elementos importantes que debe contener una etiqueta
para informar correctamente al consumidor/a. Al finalizar el trabajo
de estudio de etiquetas deben volver a contestarlo y cada uno puede
juzgar si su aprendizaje ha evolucionado o no.

En el ejemplo de la figura 29 se muestra la aplicacién del KPST an-
te la propuesta de plantear una encuesta para conocer algiin aspecto
relacionado con el mundo del consumo. A menudo, proponemos ac-
tividades centradas cn procedimicntos sin pararnos a cxplicarlos; asi,
sin darnos cuenta, es probable que orientemos mis un trabajo de este
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Sefiala en cada caso la respucsta

5¢ lo que

: s Séun Sé ¢5 ¥ puc-

quc consideres mas adecuada. No sé lo VI ;
pocode || bastante || do expli-

ue es

. Sabes qué os cl g q que va lo que es carlo a
i q S Claevrrercnsrmeciaiaadd [(‘}s demis
Al A |[Al A [ Al o Al
inicio final o final inicin tinal iniciv inal

1. Wombre de un producto

2. Marca de un producto

3. Peso neto

4. Peso escurrido

5. Volumen

6. Wiimero de unidades

7. Lista de ingredientes v aditivos

8. Instrucciones de wilizacidn

9, Identificacién del lote de fabricacién

10. Fecha limite aconscjable de consumo

11. Precio

Figura 28

tipo a las cuestiones que sc van a conocer a través de la encuesta que
al procedimiento de la misma. Un KPSI como éste permite dar a co-
nocer al alumnado aquellos aspectos que deberin COI’lSideral’ al plan—
tear su encuesta. Asi mismo, si éste se realiza antes de iniciar el posi-

ble trabajo de grupo, quc probablemente se planteard para elaborar y

realizar la encucsta, supondra que todos los miembros tendrin una
pista para saber qué aspectos deben considerar. Por otro lado, las
preguntas pueden servir para que los propios alumnos/as autoevali-
en al finalizar la planificacién de la encuesta si han considerado todos

los elementos importantes.

Marca con una cruz la respuesta que
consideres mds adecuada:

siabes el ?

No sé
cOmo
hacerlo

Me
costaria
un poco
hacerlo

Sé un po-
co cémo
hacerlo

Sé cémo
hacerlo vo
solo/a

. Decidir a quién va dirigida [a entrevista

. A cudntas personas hay que entrevistar

. Cudntas preguntas hay que plantear

. Cémo tomar nota de las preguntas

1

2

3

4, Como es mejor redactar las preguntas
5

6. Como analizar los resultados de |z enc.
7

. Como comunicar fos resultados al res-

18] d(_' cnmpaﬁer{zx.-"as

8. Cémo organizar el trabajo entre todos
los del grupoe

. Cudl seria la mejor manera de disti

buir L‘] tmhaj{) dCi‘!C ]'IH..CCF EErdﬂ ung

Figura 29
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En la figura 30 se muestra un ejemplo de aplicacién del KPSI pen-
sado para comunicar los aspectos del propio comportamiento que se
van a trabajar al iniciar el tema del uso del transporte publico. Las
cuestiones, formuladas en forma de pregunta, pueden servir de auto-
evaluacion en una fase avanzada del aprendizaje.

:Cuil es tu comportamiento en estas
situaciones? Sehala en cada caso aque- | |Nuncalo
llo que consideres mis adecuado. hago

Lo hago || Lo hago
algunas casi
veces sicmpre

Lo hago
siempre

1. Al utilizar el transporte pablico siem-
pre hay que comprar el billete,

2. Es necesario guardar e billete durante
todo ¢l trayecto.

3. No se deben ocupar los asientos destina-
dos a personas con necesidades especiales.

4. Es importante mantener limpio el trans-
porte piblico evitando tirar residuos al suelo.
5. Debemos esperar pacientemente nuestro
turno al entrar o salir de un transporte piiblico.

Figura 30

La realizacién del KPSI con los mis pequefios/as es también posi-
ble. En la figura 31. se mucstra una actividad pensada para nifios y ni-
fias de cinco y seis afios, con la intencién de comunicarles a través de
ella y descubrir que van a aprender cémos se fabrica un determinado
producto, «los caramelos».

Actividades para anticipar y planificar la accién

Como medida para que el alumnado aprenda a construir su pro-
pio plan de trabajo y sca capaz de realizar una autorregulacion del
mismo, resulta importante que éste sea capaz de anticipar y planificar
la accién que debe llevar a cabo. Es imposible planificar aquello que
uno va ha hacer si no se conocen los objetivos, las operaciones nece-
sarias y las condiciones necesarias para conseguirlo. Asi mismo, co-
nocerlas resulta importante pues supone adquirir plena conciencia de
aquello que uno va a trabajar.

De entre ias aCtiV’idadeS que Pued(_‘.ﬂ ayuﬁiar 4 aﬂticipar y Plaﬂifi"
car la accién podemos destacar las denominadas bases de orientacién,
como actividades menos conocidas.

Una base de orientacién es un sistema de representacién de la ac-
cién y de su resultado, de las caracteristicas del material de partida y
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Figura 31

de sus transformaciones sucesivas, asi como de todos los pasos a se-
guir para ejecutar una accién que cada alumno/a debe construir a
partir de las indicaciones del profesor/a. Para construirla es necesario
identificar la accién que se propone, identificar, asi mismo, el porqué
se propone, enunciar las condiciones externas que son necesarias para
llevar a termino dicha accién (tiempo, trabajo individual, trabajo en
equipo,...), analizar las condiciones internas de realizacién (conoci-
mientos quc implica, papel de estos conocimientos, etc.), scleccionar
y/o transformar los criterios de realizacién conocidos y utilizados en
el mismo tipo de problemas.

Construir una base de orientacién permite al alumnado practicar la au-
toevaluacién de su aprendizaje, va que va dindose cuenta de si conoce los
pasos o no que debe ir siguiendo. Permite también tener conciencia del
grado de divergencia entre sus resultados y el de los demds al contrastarla
con la de los demds; fruto de esta contrastacién existe una coevaluacién
que permite avanzar en cl conocimiento. Al profesorado, las bases de
orientacién le ofrecen una visién ripida de los problemas que cada alumno
tiene frente a las acciones que debe realizar para lograr el aprendizaje.

En la figura 32. se muestra cl proceso de construccién de una base
de orientacién de una cuestién formulada: ;Qué debes hacer si se es-
tropea tu walman?

Actividades para identificar los criterios de evaluacién

Al plantear una cvaluacién formadora se hace necesario que cl
alumnado se apropie de los criterios de evaluacién que se van a seguir
para evaluar los aprendizajes realizados, como paso importante para
tomar conciencia de aquello que es relevante en lo que se estd estu-
diando. Ello supone que el profesor/a debe explicitar, previamente, al
proceso de aprendizaje y de evaluacién final, los criterios que utiliza-
ra para evaluar y el alumnado debe hacerlos suyos para asi ser capaz
de autogestionar los propios errores.
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SE ESTROPEA TU WALMAN. ;QUE DEBES HACER?
Antonia I | Pabio | | Estefania | 1 Carlas ]
Pﬂmel'ats = Ligvarlo 2 la tienda Mirzr si pueda ffirar si mi padre Dejario y esperar
TEspUesIas para qua me lo arreglario puede arreglario 3 COmprar otro
del alumno/a arreglen
Intervancidn ; Mirar si lo puedo * ¢
del : arreglar yo mismo
profesoria: =
pensaren o Comprobar ‘.SI estd
que dijimos ~ engamantiay :
que llevarlo & arreglar a
s T A la tienda
en este
trabaja
v y
. L |
Intervencion
del Mirar si lo puado arreglar yo mismo
profesor/a;
buscar = Buscar en el manual de instrucciones
informacién la direcoidn del servicio post-venta
sobre los
aspecios que Llevarle arregtar
dijimos gue
eran
imporantes
I [ y
Intervencion ¢
del
profesora:
CO"T_‘P?'a' Mirar si lo pueda areglar personalmente
las distintas.
bases de - Buscar en el manual de instruccionas
origntacion la direccidn del servicid post-venta
individuales —_— . " .
¥ construir Dirigirme & &l y pedir un presupuesio
una colactiva. Decidir &1 conviene o no arreglario
. o
Figura 32

Algunas de las actividades que pueden resultar Gtiles para identifi-
car los criterios de evaluacién son las bases de orientacién, los mapas
conceptuales realizados conjuntamente y como sintesis del trabajo
realizado, la puesta en comun de las expectativas del tema y su anili-
sis en grupo, la verbalizacién de los criterios de evaluacién, los con-
tratos diddcticos, la lectura del diario de clasc para destacar los aspec-
tOs prioritarios, etc.

El contrato diddctico

El contrato didictico no es mds que un pacto escrito explicito cn-
tre el profesor/a y el alumnado, o bien cntre los propios alumnos/as
que constituyen un grupo reducido. Dicho pacto puede referirse a
aspectos tan distintos como el sistema de aprendizaje de un determi-

166



nado contenido, las normas de convivencia que van a regir el trabajo
colectivo, los aspectos que se consideran indispensables para decidir
que se conoce el tema y, por tanto, aquellos que van a ser claves en la
evaluacién del aprendizaje, u otros.

Pactar aquello a lo que uno se compromete supone tomar con-
ciencia de cllo, y constituye un primer paso, esencial, para poder
aprender algo; supone que no es sélo el profesor/a quien conoce a
priori lo que se va a trabajar o lo que se va a evaluar, sino que el alum-
nado también lo conoce.

Cuando el pacto se establece entre profesor y alumnos/as, en la
ctapa de primaria, resulta relativamente ficil concretarlo en pautas de
comportamiento y en ¢l establecimiento de aquellos aspectos que son
relevantes y que van a ser objeto de evaluacidn, antes de que ésta se
realice; pactar a estas edades aquello que va a ser objeto de trabajo re-
sulta més dificil, ya que el alumnado desconoce el contenido y no
puede precisar la dificultad o no de aquello a lo que se compromete.
Si el pacto se establece entre los propios alumnos/as de un grupo de
traba]o I.d EXPerleﬂCla nos delﬂ.uestrﬂ. quc the Cs mab iacll quc SC cen-
tre en las pautas de comportamiento de cada miembro que en los
aprendizajes y que ¢s necesaria la intervencién del profesor/a en cada
uno de los grupos, para concretar los aspectos mds importantes que
tormaran parte de la evaluacién.

Al igual que todo pacto, previamente, debe establecerse un proce-
so de negociacién entre las partes implicadas. Establecer un pacto de
trabajo o un contrato no supone establecer un regateo entre alumna-
do y profesorado, supone establecer un compromiso, por ambas par-
tes, que conlleva la obligacion de realizar todo aquello que se haya
establecido. Cuando el pacto se realiza como actividad previa a la
cvaluacién de un aprendizaje negociar supone establecer conjunta-
mente lo que resulta esencial de aquello que se ha aprendido.

Todo pacto debe revisarse periddicamente para conocer si las par-
tes implicadas cumplen o no con sus obligaciones. Para ello resulta
uitil hablar periédicamente con los grupos sobre c6mo va el cumpli-
miento de lo acordado. Con la finalidad de dar riqueza a estas situa-
ciones de revisién resulta muy indicado proponer al alumnado reali-
zar un diario en el que se vaya recogiendo lo que sucede en ¢l grupo
respecto a lo pactado.

167




IV. ;COMO AYUDAR A LOS EQUIPOS A CONCRETAR
SUS INTENCIONES CONSUMERISTAS?:
ALGUNAS ESTRATEGIAS

Presentacion

Cada vez son mas los equipos docentes que contemplan explicita-
mente, en su proyecto curricular, los ejes transversales y entre ellos la
ed. del consumidor/a. A pesar de ello, muchos de estos equipos en-
cuentran problemas para su integracién o bien no saben cémo for-
marse en esta vertiente y concretar las intenciones de ésta en la vida
diaria de la escuela. Las preguntas que nos formulamos en este apar-
tado son las siguientes: ;como ayudar a un equipo a formarse en el
campo de la ed. del consumidor/a?, ;c6mo ayudar a concretar una
educacién consumerista en su escuela?

Desde una perspectiva tedrica, llevar a la practica la decision, con-
censuada por un equipo, de trabajar la ed. del consumidor/a supone
ponerse de acuerdo sobre qué se entiende por ello, delimitar objeti-
vos y contenidos para cada etapa y para cada ciclo, integrarlos en las
distintas dreas de conocimiento, cstablecer criterios metodolégicos,
concretar actividades educativas, especificar criterios de evaluacion y
decidir materiales y recursos, asi como orientar la vida de la escuela
para favorecer dicha integracién.

Nuestra prictica de trabajo con algunos equipos nos hace ver que
seguir este modelo, abraendo una discusion sobre qué se entiende por
ad..del consumidor/a v qué objetivos v contenidos elegir, suele, en
muchos de los casos, desembocar en improduccién, en desinimo y
algunas veces en crispacién. ¢CSémo puede avanzarse para concretar
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algo partiendo de un modelo que no existe o que cstd tan sélo impli-
citamente disefiado por una parte del equipo?

Con frecuencia, ante esta situacién, resulta desafortunada la deci-
sién de realizar una peticién a una persona experta y externa al cen-
tro, cuando ésta no ¢s muy concreta, suficientemente delimitada Y
por tanto, es posible tratarla en una o dos sesiones, que es ¢l espacio
de tlempo mas habitual en estos casos; uno se pregunta, ademis,
quién es hoy en dia €XpCrto en estos temas puesto que casi todos esta-
mos en una fase inicial, mds o menos avanzada.

Frente a estas situaciones y ante la creciente demanda, hemos
puesto nuestro énfasis en buscar algunas estratcglas que ayuden a los
equipos a encontrar la forma de avanzar, con un cierto grado de au-
tonomia, en la introduccién de la ed. del consumidor/a en su centro.
Creemos que para ello, la mayoria de las veces, es nccesario contem-
plar una nueva forma de mirar el curriculum y la escuela; pensamos
que sélo si todo el profesorado de un centro participa en la busqueda
y construccion del cémo 1ntt,;,ra.r los ejes transversales en su proyec-
to educativo, ésta integracion puede perdurar y ser factible.

En este apartado del libro no pretendemos ofrecer una solucién
linica y magica sobre cémo ayudar a los equipos a introducir la ed.
del consumidor/a en su centro. Pretendemos tan sélo ofrecer algunas
propuestas que hemos ido desarrollando a lo largo de estos afos, con
distintos grupos de profesores/as, con mayor o menor éxito.

En todas ellas sc priorizan tres hechos; por un lado, la necesidad
de partir de situaciones rcales propias del centro; por otro, intentar
que en el nacimiento del proyecto se vincule todo el profesorado
porque todos sus miembros tengan algo que aportar y algo que decir;
finalmente, sc prioriza que el equipo aceptc progresivamente el plan—
tcamiento de las disciplinas desde una 6ptica distinta a la habitual,
cambio este dificil.

Las propuestas que presentamos son intentos de trabajo que pen-
samos que pucden ayudar a canalizar las intenciones educativas de
los equipos docentes. Son propuestas bastante distintas, ya que cada
equipo parte de unas peculiaridades y en él se generan dinimicas muy
diferentes.

Las propuestas que ofrecemos, por tanto, no pretenden ser mode-
los tnicos, pretenden, tan sélo, dar pistas que faciliten al profesorado
encontrar la forma mds adecuada de hacer realidad la inclusién de la
ed. del consumidor/a en la vida de su escuela.

Dadas las circunstancias de algunos equipos de docentes, en algu-
nos casos sélo es posible plantearse la introduccién de la ed. del con-
sumidor/a desde alguna de las materias, a modo de complemento o
de anexo dentro de un tema, o al finalizar el mismo, haciendo algin
taller o actividades ofrecidas desde instituciones extracscolares, o
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también organizando una semana de talleres de consumo. Estas si-
tuaciones no deben desestimarse, avanzar c¢n la transversalidad es un
proceso a veces mas lento de lo que se desea; es por ello por lo que al
final de este cuarto apartado contemplamos y analizamos la posibili-
dad de introducir talleres de consumo como actividades aisladas y de
participacién, de ofertas extraescolares. Sin embargo, si se pretenden
las condiciones expuestas a lo largo de este libro, debe buscarse la
manera de interrelacionar al maximo los temas transversales con los
contenidos de las areas de conocimiento y con la vida de la escuela.
Para ello, resulta nccesario buscar nuevas maneras de organizar los
contenidos de las areas, desmarcandose de la organizacién que ofre-
cen las disciplinas y buscando, a la vez, mecanismos que estructuren
con sentido aquellos contenidos esenciales, organizadores de nuevos
conocimicntos; estas premisas son las que se encuentran en las tres
primeras propuestas que se presentan a continuacion.

El esquema de la figura 33 muestra la organizacion de esta cuarta
parte del libro.

ctasmeriste?

(".C(snm ayndar & Tos equipes a conerctar sus inteaciones j

41 Propuesta | analizar Ias ¢ 43 Propucsta 3 cscoger
aeciones del alumrade Leanas Wpious yue
respeclo a una lemilica de w2l em los temas
aomsumo y disefiar 3 partic de mansversiles y
ellas una unidad diddetica eslruciuren ai;
i contenidos de las dreas.

45 Propucstas: hacer

usi de Tas uferias
extracscolares.
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'é.fi. Propuesia 2: analizar las
accionss del alumnado y
vrganizar ¢} currieulum de
una o dos disciplinas a partir
de une de los ejes

\ tramsversales. /
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Figura 33

4.4, Propuesta 4
brudaecir By e, el
vonsumidor's a partir de
actividades aisladas,

1. Propuesta 1: Analizar las acciones del alumnado respecto a una
tematica de consumo y disefiar a partir de ellas una unidad di-
dactica.

El trabajo parte de la premisa de que todo el profesorado de una
etapa se proponc cducar un determinado aspecto en relacién a la cd.
del consumidor/a; por ejemplo educar para un consumo racional del
agua, educar para adquirir criterios sobre un consumo racional de
golosinas, etc.
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La propuesta

En este caso, la propuesta que se hace para trabajar con el equipo
consiste en lo siguiente:

— Decidir una temitica que tenga relacién con la ed. del consu-
midor/a y que tenga consenso, entre el equipo, en cuanto que
se considere importante por parte de todos sus miembros.

— Realizar conjuntamente un analisis de las acciones del alumna-
do referidas a dicha temdtica. Han de ser acciones o comporta-
mientos que se den dentro del marco escolar y/o en su entor-
no y que se consideren susceptibles de ser tratadas desde la
escuela.

— Analizar la temdtica escogida desde ¢l contenido que requiere
su tratamiento. Ello conlleva formular las preguntas esenciales
para educar desde la 6ptica consumerista en relacién a la tema-
tica escogida y formular aquellos contenidos curriculares, cu-
ya respuesta es necesaria para comprender determinados com-
portamientos consumeristas. Analizar la temdtica significa,
también, pensar en las posibles dificultades cognitivas que
pueden presentar dichas cuestiones.

— Relacionar los dos anilisis anteriores, acciones de los nifios/as
y cuestiones fundamentales relacionadas con el tema. Par-
tiendo de dicho analisis se trata de decidir y elegir los aspectos
considerados prioritarios que serdn objeto de trabajo.

— Formular los objetivos a trabajar ¢n cada ciclo de la etapa, res-
pecto a la temadtica escogida y teniendo en cuenta las acciones
del alumnado. Tomar esta decision supone centrarse sélo cn
algunas de las acciones del alumnado y supone delimitar los
contenidos de trabajo; no es posible ambicionar hacerlo todo
y menos de forma acumulada. En la decisién que se tome pue-
den intervenir variables tan distintas como las dificultades
cognitivas del tema, el verse con dnimo o no de realizar el tra-
bajo que algunas elecciones suponen; dificultades de organiza-
cién, edad del alumnado, etc.

— Diseniar las actividades que corresponden a las decisiones to-
madas para elaborar las unidades didicticas correspondientes
a trabajar en cada ciclo de la ctapa.

Un ejemplo
El ejemplo que se propone parte del trabajo realizado inicialmen-

te por ¢l grupo Bellaterra, que conté con una subvencién del CIDE y
del realizado a partir de el en diversos centros de primaria.
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Supongamos, por ejemplo, que en un equipo existe una preocupa-
cién generalizada en torno al desmesurado e 1rresp0nsablc consumo de
agua por parte del alumnado. Esta preocupacién existe porque se cons-
tata que los grifos de los lavabos se dejan abiertos, que se jucga con el
agua mojando a los demis, que se desperdicia tirandola por ¢l suelo, etc .

Como equipo sc valoran todas estas situaciones desde una ptica
amplia de la problemitica del agua; la preocupacién viene dada por
tanto no sélo por el mal uso que de éste bien hacen los alumnos/as en
el marco escolar, sino también por la problemitica del abastecimien-
to de agua de la propia localidad.

En la figura 34 sc cxpone el resultado del anilisis, de uno de los equi-
pos docentes, sobre las acciones del alumnado que considera importan-
tes en relacién a la temdtica del agua. Hay que tener en cuenta que lo que
QCurre en una eSCuela no SJ'.CIHPIC ocurre en otra, a Pesar de que muchas
situaciones son bastante universales; el andlisis de los comportamientos
del alumnado supence, siempre, un trabajo propio de cada escuela.

ACCIONES DE LOS NINOS Y NINAS EN RELACION AL
AGUA

— Abren los grifos

— Sc dejan abierto el grifo de los lavabos.

— Beben agua.

— Utilizan el agua para lavarse las manos.

— Se duchan o se bafan.

— Ricgan las plantas.

— Utilizan el agua para lavar los materiales escolares (pinceles, mesas, mate-
riales de laboratorio, etc.).

e Darl de bt‘bcr a lUS anima}es.

— Juegan con el agua de los grifos, con el agua de la luvia.

— Utilizan el agua en algunas expericncias.

— Utilizan el agua comeo disolvente de pinturas, para realizar mezclas.

— Hacen natacién o juegan cn las piscinas, rios, lagos o en el mar.

— Utilizan el agua para eliminar distintos materiales por los desagiies

— Utilizan muchos objetos para la fabricacién de los cudles se requiere agua.

— Saben que para cocinar muchos alimentos se necesita agua.

— Tan sufrido restricciones de agua en su localidad

— Han vivido cortes de agua para solucionar reparaciones en la red de abaste-
cimiento

— Saben que el agua de la localidad tiene gusto a cloro

— Saben gue en algunas épocas el agua de su localidad cs un poco salada

—— Conocen que el agua residual circula por las alcantarillas y suelen tirar al-
zunos objeros por cllas.

— Beben agua de pozo

— Bcben agua de la fuente de Ja escuela

— Saben que el rio de la localidad estd sucio y contaminado

— Han visto alguna vez letreros de agua no portable.

Figura 34
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Analizadas y constatadas las actuaciones del alumnado, el siguien-
te paso consiste en que el equipo analice la temdtica del agua. Para
cllo debe plantearse qué preguntas, en relacién al agua, son csenciales
desde el punto de vista de la ed. del consumidor/a y qué contenidos
resultan relevantes desde el punto de vista disciplinar.

En el cuadro de la figura 35 se muestran algunas de las preguntas
que se consideran relevantes en relacién al agua y que como consu-
midores/as de este bien todos deberiamos saber contestar para actuar
responsablemente en su consumo. Detrds de cada una de ellas existen
contenidos a veces propios de la ed. del consumidor, a veces propios
de las 4reas curriculares.

ALGUNAS PREGUNTAS RELEVANTES

En relacién a la importancia del agua en la naturaleza
¢Qué importancia tiene el agua como agente geoldgico?
:Cuidl es su importancia como vehiculo de nutrientes?
¢Qué importancia tiene el agua para los seres vivos?

En relacion a la importancia del agua en la sociedad
¢Constituye el agua un factor de localizacion?
¢Puede considerarse el agua un recurso productivo?
¢Constituye el agua una via de comunicacién? . )
¢Puede considerarse un facror econémico y politico administrativo?
¢Constituye el agua un factor coltural?

En relacidn a la utilizacién del agua en la escuela y en las viviendas
¢Para qué utilizamos el agua? ) ; 5
¢Por qué urtilizamos tanto el agua? ;Qué propiedades tiene que la bacen tan dril?
éSiemire utlizamos agua quc vemos?
¢Qué ha hecho la humanidad para disponer de agua?

En relacion al agua que entra de la escuela y las viviendas
¢Cémo ha de ser ¢l agua para ser consumida?
¢ Qué requiere el ;Lglua para ser potable?
¢Qué medios se nnlizan para potabilizarla?
¢De dénde viene ¢l agua que utilizamos?
¢Qué mecanismos permiten que el agua lleguc a nuestro alcance?

En relacién al agua que sale de la escuela y las viviendas
+Qué cambios se producen en el agua al utilizarla?
¢A dénde va el agua que utilizamos?
iPor qué debe depurarse el agua utilizada?
¢Qué mecanismos existen para depurar el agua?
¢Cuiles son los principales agentes contaminantes del agua?
:Qué efectos producc la contaminacion de las aguas?

En relacién a la abundancia o escasez de agua
¢Fl agua cs abundante en la naturaleza? ]
iPor qué hay localidades gue tienen agua y localidades en las que es escasa?
: Es sostenible ¢l sistema de abastecimiento de agua de nucstra ciudad?
iPor qué las localidades consumen mds agua que antes?

En relacién al consumo de agua
;Cudnta agua consumimos para lavarnos?
¢Cudnta agua s¢ consumc en la escuela? ¢ Y en los hogares?
¢El agua es gratis? o
¢Qué hay que tener en cuenta para no desperdiciar cl agua?

Figura 35
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A partr del andlisis de las acciones de los nifios/as relacionadas
con el agua y del de los contenidos fundamentales relacionados con
este bien, puede considerarse la cleccién de aspectos fundamentales
para trabajar la temdtica del agua, por ¢jemplo: «utilizacién, abasteci-
Miento y consumo».

El siguiente paso consiste en tomar una decisioén respecto a qué
cuestiones referidas a estos tres aspectos se consideran adecuadas pa-
ra trabajar en cada ciclo y qué objetivos se plantean en cada uno de
ellos; se trata de elaborar para el niicleo escogido un segundo nivel de
concrecién. En esta tarea se apuesta por la idea de curriculum en es-
piral, ya que consideramos que en todos los aprendizajes transversa-
les es de suma importancia tratar los aspectos que se plantean desde
perspectivas distintas y en momentos diversos.

Para elaborar este segundo nivel de concrecién, contemplando la
idea del curriculum en espiral deberemos decidir qué grandes aspec-
tos es posible trabajar, formulando posteriormente las preguntas
esenciales, que sean significativas para el alumnado y que respondan
a un contenido esencial. Preguntas que contemplen un nivel de difi-
cultad distinto y gradual, en funcién de la edad, para un mismo as-
pecto del nicleo. De esta manera puede tratarse, en cada ciclo, un
misma cuestién desde una visién distinta.

En la figura 36. sc mucstran las preguntas claves escogidas y su se-
cuenciacién para trabajar en cada uno de los ciclos de la etapa de ed.
prlmaﬁa.

Titulo de la unidad

didictica Ciclo inicial Ciclo medio Ciclo superior

¢Para qué
utilizamos el agua
en la escucla?

Utilizacién del

¢Por qué utilizamos|| ;Utilizamos agua
agua en la escuela

tanto cl agua? que no vemos?

¢De dénde viene el

El agua queentra || ;Cémo es ¢l agua oy
guaq % 2 agua que utiliza-

A dénde va el agua

y sale de la escuela que bebemos? RS que utilizamos?
¢Cuinta agua ;Cuanta agua se 5
Consumo de agua : $ ¢Por qué hay quc
: CONSUMIMOS para cCOonsume en 13 b 3
en la escuela pagar el agua?
lavarnos? escuela?

Figura 36

Detrds de cada una de estas preguntas existen unos objetivos y
unos contenidos que se pueden trabajar, que el equipo debe concre-
tar. Se muestran en la figura 37, los objetivos propuestos para trabajar
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«cl agua en la escuela» en cada una de las unidades de los tres ciclos
de primaria. En la figura 38, los contenidos escogidos.

agua en la escucla

utilizamos el agua
en la escuela?

mos tanto el agua

Tl unided)| o thtenal Gkt || Culomipee
Utilizacién del gRangqus :Por qué utiliza- || ;Utilizamos agua

que no vemos?

que provoca su ut-
lizacién ~ personal
para el medio am-
biente y adquirien-

bido a la accion
humana, valoran-
do su importancia
y su uso adecuado.

informacién de al-
gunos envases de
éstos y conocien-
do las limitaciones

Objetivo Objetivo para Objetivo para Objetivo para

general: este ciclo: este ciclo: este ciclo:
- Comprender la||- Comprender la||- Iniciarse cn cl || - Descubrirel agua
necesidad del agna y | | importancia del agua || conocimicnto del || oculta, su necesi-
su importancia en||en la vida cotidia- || uso de detergentes | [dad y  funcién
las actividades hu- || na ¢ iniciarse en el || v su relacién con || comprendiendo la
manas  inicidndose | | conocimicnto delos || la  contaminacién | | importancia  del
en ¢l conocimiento | | cambios produci- || del agua de los||agua en la indus-
de las consecuencias || dos en el agua de- || rios, analizando la | | tria y en la agricul-

tura y adquiricndo
conciencia de la
necesidad dc ésta
en las actividades

do algunas pautas y del agua como di- || humanas y sus
critcrios para paliar- solvente con la fi- | | consecuencias.
las a partir de la re- nalidad de adquinr
flexion y expen- progresivamente
mentacion  con el pautas de consu-
agua usada en la vi- mo racional del
da diaria. agua y que no pro-
voquen su conta-
minacion.
Figura 37
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Figura 38

Ciclo inicial

Ciclo medio

Ciclo superior

:Para qué
utilizamos el agua
en la escuela?

:Por qué utiliza-
mos tanto el agua

;Utilizamos agua
que no vemos?

Contenidos para
este ciclo:

Contenidos para
este ciclo:

Contenidos para
este ciclo:

- Distintos usos
del agua y condi-
ciones que ésta ha
de cumplir en cada
caso.

- Caracteristicas
cualitativas del
agua antes y des-
pués de usarla.

- Deteccién de si-
tuaciones en  las
que se utiliza agua,
observacién de
cambios produci-
dos en el agua an-
tes y despuds de su
urilizacién.

- Confeccién de
un mural en que se
apliquen los usos
del agua y la clasi-
ficacién de los
Mismos.

- Reconocimiento
de la importancia
del agua para la vi-
da.

- Adquisicién de
hibitos racionales
en la utlizacién
del agua al realizar
acciones escolares
tales como el lavar
mesas y objeros.

- Valoracién de la
importancia de las
tareas que benefi-
cian a todus.

- El agua como di-
solvente.

- Los detergentes
y sus efectos sobre
el agua de los rios.
- Detergentes bio-
degradables y sin
fosfatos.

- Estimacién de las
cantidades de agua
consumidas en la
vida diaria.

- Observacién de
la utihzacion del
agua y del deter-
gente y de sus
efectos sobre dife-
rentes manchas.

- Anilisis de deter-
gentes  siguiendo
unas pautas.

- Sensibilidad
frente al consumo
irracional del agua.
- Adquisicién de
pautas que com-
porten el anilisis
critico frente la
compra de deter-
gentes.

- Participacién ac-
tiva en la respuesta
frente la contami-
nacién causada
por los detergen-
tes.

- Uso del agua en
la industria y en la
agricultura.

- Consumo direc-
to e indirecto del
agua.

- Obscrvacién di-
recta del uso in-
dustrial o agricola
del agua.

- Comunicacién a
los otros del uso
del agua en la in-
dustria y en la
agriculura v las
consecuencias quc
de ello se derivan.
- Elaboracién de
un diagrama a par-
tir de datos sobre
necesidades del
agua.

- Curiosidad por
descubrir situacio-
nes cn las que sc
realiza un consu-
mo indirecto de
zgna.

- Sensibilidad ante
los problemas en
el uso industrial y
agricola del agua.

- Interés por cono-
cer posibles solu-
clones a estos pro-
blemas.
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Concretados los contenidos para cada ciclo, finalmente, deberin
escogerse las actividades mds idonecas para trabajar cada una de las
unidades didécticas disciiadas. Se muestran en la figura 39 algunos
ejemplos de actividades propuestas en el caso anterior.

EJEMPLOS DE ALGUNAS ACTIVIDADES PROPUESTAS

1. Ejemplo de actividad del tipo: ;cémo lo veo? ;qué pienso? ;cémo lo hago? pen-
sada para el ciclo inicial.

Pedir al alumnado mediante una conversacidén oral que describan situaciones en
que se utiliza el agua en la escuela: para beber, para limpiar la clase, para lavarse las
manos, al tirar de la cadena del water, para regar las plantas, para disolver las pintu-
ras, ctc. Comentar cada una de estas situaciones poniendo énfasis en el papel del agua
en la misma y en si se gasta mucha o poca, comparindolas entre ellas. Pedir que ex-
pliquen en cada caso si consideran adecuada la cantidad de agna que se utilizan o no.
Esta actividad seri el punto de partida que permitird plantear la necesidad del agua
en la vida diaria y los cambios que en ella se originan al usarla.

2. Ejemplo de actividad del tipo: ;e6mo puedo aplicar las nuevas formas de pen-
sar y actuar? pensada para el ciclo medio.

Una vez estudiado el papel de los detergentes que usamos para lavar y las conse-
cuencias de su consumo para el agua y realizado cl andlisis de las etiquetas de éstos,
se propone que el alumnado mande a los fabricantes de los mismos. Su opinion es-
crita sobre el producto que fabrican. Asi, por ejemplo, si en una determinada marca
se considera que dicha informacién es correcta puede mandarse un texto elaborado
por cl alumnado, y parecido a éste:

Al fabricante del detergente «Lava mds»

SR. FABRICANTE, hemos visto con satisfaccidn que ustedes han disminuido ¢l
contenido de fosfatos de su detergente y en nombre de los consumidores/as de
Martorell queremos agradecerle su accion.

Clase Pimpollos de segundo ciclo.

3. Ejemplo de actividad del tipo: hay otras formas de ver, pensar y actuar? pen-
sada para el ciclo superior.

En este caso planteado el tema de que hay mucha agua que usamos sin verla, se
propone que el profesor/a explique la importancia del agua contenida en los radia-
dores de la calefaccién de la escuela. Serd necesario que el alumnado comprenda que
su uso s¢ debe a la aplicacién de una de las propiedades del agua; el alto poder calori-
fico del agua hace que ésta sea un material muy wtil para transferir encrgia calorifica
y es por ello que se utiliza en los sistemas de calefaccién central. El agua calentada
por una fuente de energia (gas, electnicidad, fucl-oil) se hace circular por conductos
que transfieren el calor por conveccién. La explicacién pucde acompafiarse de la vi-
sita a la instalacién del circuito, empezando por la zona de la caldera.

Figura 39
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Algunas de las ventajas y problemas de la propuesta

Que todo el equipo docente esté de acuerdo con la concrecién
educativa de una tematica, partiendo del andlisis de las acciones del
alumnado y de los contenidos de la misma, resulta importantisimo.
Significa que el equipo estd dispuesto a educar para la vida; supone
un paso importante para hacer realidad la ed. del consumidor/a; com-
porta, también, una predisposicién a contemplar la importancia de la
ensefianza-aprendizaje de los contenidos de las materias desde una
cierta distancia y ello resulta, también, positivo para la ensefianza de
éstas.

Realizar el anilisis del comportamiento del alumnado en relacién
a la temdtica escogida resulta relativamente ficil; supone partir de una
situacién inicial en la que todo el profesorado, independientemente
de su rol en el equipo, tiene algo que decir; unos habrin observado
qué ocurre con los que se quedan a comer y utilizan los lavabos del
patio al mediodia; otros lo habran hecho respecto a lo que sucede
cuando el alumnado recoge y lava los pinceles y las pinturas; alguien
se habrd percatado de lo que sucede al cuidar y limpiar las plantas y
animales del aula; alguno dé los miembros del equipo puede haber
analizado lo que sucede con el uso de las cadenas del water, ctc.

Un andlisis de este tipo parte de una situacién en la que podria-
mos decir que el papel del «malo de la pelicula» lo interpreta el alum-
nado, mientras que cl del «<bueno» lo hace el profesorado y ello facili-
ta la entrada en el andlisis con una actitud positiva y participativa por
parte de todos. Tener algo que decir, y estar situado en el lado de los
«buenos» facilita enormemente la disposicion para trabajar en equi-
po, a ser positivo y a tener una actitud activa; condiclones éstas nece-
sarias para asumir algo que, para una parte del profesorado, conside-
ra quc va mas alld de su tarea de ensefiar unas determinadas materias.

Realizar el anilisis de la temdtica escogida a nivel de equipo es
también relativamente ficil; supone buscar informacién sobre ella;
comporta, asi mismo, realizar un esfuerzo de reflexién sobre aquello
que las disciplinas pueden aportar en relacién a la temdtica que se ha-
ya escogido. La dificultad puede estar en que se desconozcan o no se
esté seguro de los aspectos consumeristas que tienen relacién con la
temética escogida; cs por cllo que suele ser necesario consultar a algu-
na persona especialista en el tema, normalmente externa al mundo es-
colar o consultar bibliografia. En estos casos, posteriormente, siem-
pre es preciso desmenuzar lo encontrado, para adaptarlo a la
situacion escolar; el punto de vista, por ejemplo, de un experto en po-
tabilizacion de agua puede estar muy alejado del planteamiento que
dC éstﬁ dCmeDS haCCr <n ].ﬂ CSCUC}&, Siﬂ Cmbafgo, 10 un nos transmi—
te pucde resultar esencial para conocer por nuestra parte el tema.
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A pesar de que, posteriormente, la concrecién de las unidades di-
dicticas de la tematica escogida afecten a sélo una o dos dreas de co-
nocimiento, es mejor que, tanto el andlisis de las acciones de los nifios
como el del contenido de la tc.mética, como la decisién de priorizar,
lo realice todo el equipo conjuntamente, con ¢l fin de implicar a to-
dos los miembros del mismo y asegurar la posibilidad de realizacién
y continuidad en el tempo de lo que se proponga.

2. Propuesta 2: Analizar las acciones del alumnado y organizar el
curriculum de una o dos disciplinas a partir de uno de los ejes
transversales.

Si ¢l proceso explicado en la propuesta anterior tiene éxito en la
dindmica de trabajo de un equipo, puede pensarse que éste tiene un
nivel de coherencia y cohesion suficientes para poder avanzar en su
tarea de integrar la transversalidad. En esta situacion, el equipo puede
plantearse escoger el contenido de alguno de los temas transversales
como organizador del curriculum de una o dos disciplinas. La ed. del
consumidor/a puede, entonces, constituir el eje estructurador de un
enfoque globalizador que busca el contenido conceprual y procedi-
mental en una o varias dreas de conocimiento. Consideramos que la
propuesta realizada en ¢l apartado IV.1. es un paso previo que todo
equipo debe seguir antes de plantearse llevar a cabo esta nueva pro-
puesta. La opcién anterior es menos ambiciosa, estd mis delimitada
en el contenido y en el tiempo. Adoptar la primera opcién supone un
entrenamiento del equipo de profesores/as para poder realizar esta
segunda propuesta que es mucho mas ambiciosa, ya que conlleva un
replanteamiento del primer nivel de concrecion y la elaboracién del
segundo y tercer nivel.

La propuesta

En esta propuesta se seleccionan y secuencian los contenidos de
una o dos dreas, tomando un eje transversal como hilo conductor.
Supone, pues, considerar los cjes transversales y, en este caso, la ed.
del consumidor/a como un punto de partida fundamental para el
aprendizaje, quc es fuente de vivencias, interacciones, relaciones, in-
formaciones, conocimientos, comunicacién y que por ello pucde
ejercer como nicleo de cristalizacion dindmico en el que iutegrar la
mayoria de los contenidos que se proponen en algunas de las dreas.

El planteamiento y la propuesta que se proponen es, pues, inverso
al habitual: no se plantea cémo introducir un eje transversal en un
area de conocimiento, sino cémo integrar los contenidos de esta drea,
tomando como eje organizativo el eje transversal.
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En este caso, al igual que en el anterior, se parte del anahsis de las ac-
ciones de los nifios y nifias y del andlisis del contenido de las tematicas
para elegir los aspectos considerados prioritarios, que serdn objeto de
trabajo en cada ciclo y a partir de los cuales se establecerdn los conteni-
dos que se deben trabajar. Pero elaborar y concretar esta propuesta sig-
nifica que el equipo docente debe, previamente, reclaborar el primer ni-
vel de concreci6n, para claborar po;ter:ormcntc cl segundo y el tercero.
Los pasos que sc deben seguir para llevarla a término son los siguientes:

— Reelaborar el primer nivel de concrecién. A pesar de que el
Prlmer nl"ﬂl de concreclon de Lua]qmer area viene dct(.rrnllla—
do por el Disefio Curricular Base, en esta propuesta existe la
necesidad de reorganizar dicho nivel, dado que el eje organi-
zativo no es la propia drea de conocimiento, SIno un eje trans-
versal. Para cllo es necesario tomar una primera decision, con-
sistente en definir niclcos temdticos propios del eje sobre los
que centrar toda la organizacién.

La eleccién de los niicleos tematicos debe basarse en los siguientes
criterios: que sean tematicas relevantes en la sociedad actual; que ten-
gan una relacién clara con la educacién del consumidor/a y otros ¢jes
transversales; que sean susceptibles de ser trabajados, a partir de ellas,
actitudes y comportamientos personales y colectivos del alumnado;
que sean tematicas préximas al alumnado con la tinalidad de que sea
facil su motivacién y sca factible disefiar actividades en que éste pue-
da aplicar sus decisiones; que exista relacién entre las temdticas y los
contenidos del drea o dreas escogidas; que exista la p051b111dad de tra-
ba]ar la misma temdrtica en los tres ciclos de la etapa desde 6pticas dis-
tintas, cs decir, que se pueda, en la medida de lo posible, trabajar un
curriculum en espiral; que la experiencia previa del equipo de profe—
sores/as muestre la idoneidad de los nicleos; que sea factible llevar a
cabo el proyecto a lo largo de un curso escolar.

— Elaborar el segundo nivel de concrecién. Una vez decididos
todos los nicleos temdticos, ¢s necesario para cada uno de
ellos y con el fin de elaborar el segundo nivel de concrecién,
realizar los pasos que se han explicado en la propuesta ante-
rior (4.1.). Es pues necesario realizar para cada una de las te-
miaticas el andlisis de las acciones de los nifios y nifias, que se
dan dentro del marco escolar y en su entorno, y que son sus-
ceptibles de ser educadas desde la escuela; es preciso analizar,
también, el contenido de la temdtica de cada micleo desde la
perspectiva disciplinar y desde la perspectiva de los ejes trans-
versales, v, en concreto, desde la ed. del consumidor/a.
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Basindonos en las acciones del alumnado y en los contenidos de
los nucleos, para disefiar y elaborar el segundo nivel de concrecién es
preciso explicitar los objetivos y los contenidos de todos los niicleos,
como paso previo para organizarlos y distribuirlos en cada uno de
los ciclos de la etapa, siguiendo al igual que en la propuesta anterior
la idea de curriculum en espiral. Deberemus teeidic para cada nicleo
qué grandes aspectos es posible trabajar, formulando posteriormente
las preguntas esenciales, que sean significativas para el alumnado y
que respondan a un contenido esencial y con un nivel de dificultad
distinto y gradual, en funcién de la edad, para un mismo aspecto del
nucleo.

Formuladas las preguntas serd necesario explicitar qué contenidos
conceptuales, procedimentales y actitudinales pucden ayudar mejor a
los alumnos a comprender las cuestiones planteadas para cada ciclo y
cudles pueden ayudarles a tomar decisiones razonadas sobre sus pro-
pl()b Lomportamlerltos

— Elaborar el tercer nivel de concrecién. Para poder disefiar y
concretar cl tercer nivel de concrecién, en nuestro caso, se tie-
ne en cuenta todo lo formulado en el apartado 3 de este libro;
se toma como punto de referencia el modelo del ciclo de
aprendizaje, la gestion social del aula y la autorregulacién de
los aprendizajes. Basindonos en estos aspectos, se pueden pla-
nificar, para cada unidad y para cada ciclo, actividades dirigi-
das a que los alumnos/as expliciten sus ideas y/o sus pautas e
comportamlento con cl objetivo de que tomen conciencia de
su situacién personal o colectiva; actividades dirigidas a intro-
ducir, uulizando estrategias variadas, contenidos que puedan
ayudarles a comprender Tos problemas planteados; actividades
dirigidas a que los alumnos apliquen las decisiones que han to-
mado.

Un ejemplo

El ejemplo que se propone parte también del trabajo realizado
inicialmente por el grupo Bellaterra, que conté con una subvencién
del CIDE vy del realizado a partir dedl en algunos centros de prima-
ria.

La propuesta que explicitamos a continuacién, como ejemplo, se-
lecciona y secuencia los contenidos del Area de Conocimiento' del
Medio social, natural y cultural de la etapa de ed. primaria, tomando
dos ejes transversales, la ed. del consumidor/a v la ed. ambicntal, co-
mo hilo conductor. Estd pensada para ser realizada a lo largo de los
tres ciclos de la etapa de ed. primaria.
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Para reelaborar el primer nivel de concrecién se parte de la elec-
cién de los niicleos de trabajo siguientes: alimentos, agua, organis-
mos, poblacidn, paisaje, vestido, energia, juguctes, materiales y trans-
porte, atendiendo a los criterios establecidos. Ver esquema de la
tigura 40.

a N

Figura 40

Ante la imposibilidad en este libro, por razones de espacio, de ex-
plicitar el anilisis de las acciones del alumnado y del contenido para
cada uno de los nicleos temiticos escogidos, tomamos como ejemplo
uno de ellos, el referido al transporte

El transporte ¢s un tema sicmpre prescnte en la escuela. Por ejem-
plo, para llegar a una cscuela situada en una zona periférica de la loca-
lidad muchos de los alumnos/as mayores utilizan la bicicleta y los
mis pequenios cl vehiculo de alguna persona adulta. Suele existir, en-
tre el profesorado, una preocupacién generalizada en torno a los pro-
blemas de aglomeracién durante las entradas y salidas; suele hablarse
del poco uso del transporte piblico que llega hasta la escucla; preo-
cupa la actuacién irresponsable de un sector del alumnado al circular
en bicicleta, sin respetar las normas de trafico, por ¢l camino que con-
duce a la escuela y por la carrctera principal; se suclen plantecar cues-
tiones relacionadas con la seguridad v el comportamiento al utilizar
el transporte cuando se sale de la escuela durante el horario escolar y
en el que sc utiliza, con frecuencia, para realizar salidas y visitas de
trabajo.

183




Este niicleo cumple con las otras condiciones que hemos ex-
puesto como esenciales para ser elegido, ya quc es un elemento fun-
damental de la sociedad actual, con incidencia en el proceso econé-
mico de ésta, en los hibitos personales y colectivos de las personas
y con repercusiones directas en ¢l medio ambiente; forma parte de
la vida del alumnado, en cuanto que éste es usuario de distintos me-
dios de transporte; permite establecer ficilmente una conexién con
los contenidos del disefio curricular; existe una cicrta tradicién de
trabajar este tema en la etapa de primaria y la amplitud del tema ha-
ce posible trabajarlo en los tres ciclos de la etapa desde épticas dis-
tintas.

Enla figura 41 se muestra un posible anilisis realizado en relacién
a las acciones del alumnado y ¢l transporte.

ACCIONES DE LOS/AS NINOS/AS EN RELACION AL
TRANSPORTE

— Muchos utilizan ¢l coche particular para ir a la escucla

— Otros muchos utilizan ¢l transporte piblico para ir a la escucla

— Algunos van andando a la escuela

— Algunos urilizan la bicicleta para ir a la escucla.

— Uulizan el tren, el metro, los autobuses o el aurocar en las excursiones.

— Como pcatones se cumplen o no unas normas de seguridad vial.

— Como conductores de bicicletas se cumplen o no unas normas de circulacién

— Han vivido situaciones cercanas de accidente o de peligro de los mismos.

— Viven o no, condiciones adecuadas de seguridad ( zonas de obras, presencia
de semaforos, amplitud de las aceras,...)

— Siguen o no unas pautas de comportamiento social en la utilizacion del trans-
porte.

— Utilizan la red de transportes piiblicos de la localidad.

— Son victimas del ruido causado por la circulacién.

— Han sido alguna vez participes junto con sus familias de la compra de un co-
che nuevo y de la venta del usado.

— Han visto alguna vez vchiculos abandonados en la localidad.

— Conocen la variedad de marcas de vehiculos y poseen una aproximacién a
cudl es su precio.

— Ven anuncios de coches en los medios de comunicacién.

— Circulan como usuarios de vehiculos por carreteras, autopistas o autovias.

— Conocen que hay distintos tipos de carburantes y son cémplices de la utili-
zacion de éstos en el vehiculo familiar.

— Han visto los gases que salen por el tubo de escape.

— Saben que los coches se llevan al mecdnico para hacerles revisiones o repa-
rarlos.

Figura 41
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En la figura 42 se muestra un posible andlisis entorno a los conte-
nidos del tema del transporte.

’ N
( CONTENIDOS FUNDAMENTALES EN RELACION

AL TRANSPORTE Y SU UTILIZACION

Desarrailo de
publicidad

Figura 42

Basdndonos cn las acciones del alumnado v en los contenidos de
cada nicleo, se deciden para todos ellos tres aspectos prioritarios. En
este caso los tres aspectos considerados prioritarios son: «la diversi-
dad de transportes a nuestro alcance», «los combustibles usados en ¢l
transporte y la contaminacién que originan», «los residuos produci-
dos al finalizar la vida ttil de un vehiculo».

Para cada uno de cllos se formulan las preguntas correspondientes
para cada uno de Jos ciclos de la etapa. Pucden verse cn el esquema de
la figura 43.
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4 Desde donde
y cémo vamos
a la escucla?

N

& Podemos tirar un
vehiculo a la
basura?

NUCLEO TEMATICO: TRANSPORTE

EL TRANSPORTE
PARA
IR A LA ESCUELA

NUCLEO
TRANSPORTE

. Qué ocurre cuando
un vehiculo ya no
sirve?

ASPECTOS RELEVANTES ESCOGIDOS Y PREGUNTAS FORMULADAS

VEHICULOS,
GOMBUSTIBLES_
Y CONTAMINACION

vehiculo?

&Cudl es la vida
media de un

cHay
confaminacion
on la calle?

¢Por qué
contaminan

Figura 43

Serin las preguntas formuladas para cada micleo las que configu-
raran las distuntas unidades didacticas y dibujarin el tratamiento cn
espiral de los contenidos de estas. En la figura 44 se muestran las uni-
dades didécticas planteadas para el nicleo transporte:

NUCLEO TRANSPORTE
Unidad didactica Ciclo inicial Ciclo medio Ciclo superior
El transporte para || ;Cémo vamos a la iesdedoile y o ; C6mo se puede lle-
; 5 mo vamos a la escuela
ir a la escuela escuela? R gar a la escucla?
y cuinto tardamos?
Vehiculos, ¢Estdn sucios los ;Por qué ¢Por qué ¢s impor-
transporte y arboles de la contaminan los | tante llevar los coches
contaminacién escucla? coches? a revisién de gases?

Vehiculos, residuos
y contaminacién

¢Podemos tirar un
coche a la basura?

| Qué ocurre cuando
un coche es vicjo?

¢Cuil es la vida
media de un coche?

Figura 44

186



El paso siguiente a realizar para cada uno de los niicleos es expli-
citar qué contenidos conceptuales, procedimentales y actitudinales
pueden ayudar mejor a los alumnos/as a comprender las cuestiones
plantcadas y ayudarlos, a su vez, a tomar decisiones razonadas sobre
SUS propios comportamientos.

En los tres cuadros de las figuras 45, 46, 47 (ver paginas siguien-
tes) puede verse, respectivamente, la concrecién de conceptos, proce-
dimientos y actitudes propuestos en el micleo del transporte, a lo Jar-
go de los tres ciclos de primaria, para cada uno de los aspectos
cscogidos v para cada una de las preguntas formuladas.

Explicitado el segundo nivel de concrecién sélo queda concretar
el tercer nivel de concrecién para cada uno de los nicleos escogidos.
En la figura 48. puede verse un ejemplo de las actividades propuestas
para la concrecion del tercer nivel en el caso del nicleo transporte v
dentro de la unidad didictica «vehiculos, residuos y contaminacién»,

pensada para el segundo ciclo de la etapa de ed. primaria.

NUCLEO TRANSPORTE - SEGUNDO CICLO DE PRI-

:Como lo veo? ;Qué
picnso? ;Qué hago?

iHay otras formas de
ver, pensar y actuar?

MARIA - TERCERA UNIDAD DIDACTICA
Actividades del tipo:
Actividades del tipo: Actividades del tipo: :Cémo aplicar las nue-

vas formas de ver, pen-
sar y actuar?

- Coloquio sobre lo que
sucede cuando sc abando-
na un coche vicjo cn la via
piblica. Comunicacién
oral de experiencias co-
nocidas y explicitacién de
ideas cn relacion a ello.

- Observacion de una fo-
to publicitaria de una bi-
cicleta v de un coche, con
sus accesorios. Andlisis y
cxplicitacion de ideas in-
dividuales sobre posibili-
dad de reutilizar para
usos diversos, las distintas
piczas de estos vehiculos.

- Explicacion del camino
que sigue un coche ¢n un
desguace, a partir del ani-
lisis de los distintos tipos
de materiales de los que
esta fabricado un coche.

- Scparacién de mezclas
con limaduras de hierro

- Visita a un cementerio
de coches para observar ¢l
desguace y realizar una
encuesta a los responsa-
bles.

- Contacto con el propio
ayuntamiento para cono-
cer la situacién de los co-
ches abandonados en la
localidad y las medidas
que se llevan a cabo para
evitarlo.

- Busqueda dec posibles
soluciones a tomar cuan-
do ya no podemos hacer
uso de nuestra bicicleta.

- Realizacidon de un carrel
informativo sobre las so-
luciones encontradas para
repartir entre el alumna-
do de los otros cursos.

Figura 48
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CONTENIDOS CONCEPTUALES DEL NUCLEO TRANSPORTE

primar
ciclo

segundo
ciclo

tercer
ciclo

Transports privado, Su
funclonalidad y racional-
Zackn

Consecuancias
diol uso da los vahloulos

El wansporte plblico
mwmwul
vas al crecento uso do los
vehiculos de motor

Desplazamientos ur-
banos. Consecuen-
cias del uso de
vehlculos

Transporte plblico y
privado

Red de lransportes
piblicos de la pobla-
cidn y sus carac-
1arlsticas

Derechos y deberes
como usuarios del
servicio dal trans-
porte pliblico

unidad unidad
didéctica didéctica
" w2

 [commmot] -

) usoy
RACIONALIZACION \

TRANSPORTE

| unidad
RESIDUOS didsctcn
n*3

|
I I I

Iniciacién al conocimianto Proceso de desguace da un Sociedad de consumo y
de la recogida sslectiva coche viejo rasiduos
da los residuos
Problemas generados por los P y vahicul
- sk vahiculos abandonados on la sociedad de consu-
y su problemética Rasiduos voluminosas e
primer segunda tarcar

ciclo ciclo ciclo

El viento y la conta-
minacién atmoslérl-
ca

Los vegetales y la
contaminacién al-
mosférica

Combustién: impor-
tancia del ox

G an |os

primar
ciclo

vehlculos de motor y

su relacién con |a

wrlﬂamlnaclén almos-
rica

Toxicldad y electo
contaminante da los
pases emitidos por
los vehlculos

Imporancia de la ITV

torcer
clelo
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CONTENIDOS PROCEDIMENTALES DEL NUCLEO TRANSPORTE

primar

ciclo

sequndo
ciclo

tarcar
ciclo

Observecitn y ragistro de
los vahlculos qua pasan
por b calle

Andligis de distintas situ-
aciones para decidir of
madio da transporte mds
aclecuado

Comparacion de dife-
rentes medios de trans-
porls

Localizacién de algunos
puntos y sefalizacitn de
itinorarios

Preparacidn de entravis-
tas sobre los ransportes
plblicos

Interpratacian y utiliza-
cién dé plancs an los que

unidad
didactica
i

usoy
RACIONALIZACION

unidad
didéctica
w2

TRANSPORTE

RESIDUQS

!

unidad
didéctica
"3

[

Relacién entre ol volu-
men da los objatos resi-
duales y sl espacio que
ocupan sus materlales

Comparacién da distintos
oblelos voluminosos

Aplicacidn de algunas lécnicas
de saparacién da materiales

Obsarvacion directa de un ce-
manterio do coches

arios sabra coches

primar
clelo

sagundo
ciclo

Andlisis de anuncios publicit-

Realizacién de cdiculos so-
bre el nimero de vehlculos
de la localidad y su edad

tarcer
cielo

/ CONTAMINACION | —1—
para

Obsarvecién da particulas
contmminantes an las hojas
o los frboles

Formulncidn de hipdtesis so-
bro posibles focos da conta-
minackin

Obsorvacidn direcla de la
amigién da gases de los
vohfculos

 Realizaciin do axpariencias

Realizacién de célculos
y relaciones antre call-
dad, precio y carac-
terlsticas de distinfos ti-
pos de gasolina

Elaboracién de un cues-
lionaria para conocer la
importancia da la ITV

primer
ciclo

segundo
ciclo

tarcer
clclo
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CONTENIDOS ACTITUDINALES DEL NUCLEO TRANSPORTE

primer
ciclo

segundo
ciclo

tarcer
ciclo

Conclenciacién de la
convenlencla de utili-
zar racionalmente el
transporte familiar

Sensibilizackin ante a
necesidad de observar
unas normas de circu-
lacién vial para el bien
da todos

Uso racional dal
transporte segln al
trayecio a realizar

Actilud positiva hacla
la utilizacién del
transporte piiblico

Interés por conocer
la rod de lransporie
pliblico

Valoracién de los der-
achos y debares dal
ciudadano como usu-
arlo del servicio de
transporie pablico

unidad
diddctica
M1

| uso Y
RACIONALIZACION

l/

\ﬂ TRANSPORTE

RESIDUOS

unidad
didéctica
n3

unidad
didéctica
ma

oot

Valorackén de la Im-
portancia de las plan-
1as como elameantos
descontaminantes

Sansibllizacién ante
la contaminacidén pro-
ducida por los
vahiculos con malor

Actitud critica frenta
a la posible conta-
minacion atmosférica
da |a lecalidad

GConclencia de |a ne-
cesidad de revisar

T " los motores de los
| wehlculos
I_ | ] poribdicamenta
<Py - Sensibilldad anta al
Senslbilidad frente al Sensibilidad frente al prob Condianclackn y aliuc. crtics. consumo de gasol
problema de los residuos da los residuos voluminosos. que genera la sociedad de con-
¥ 8U voluman UMD nantes

Valoracion de la recogl-
da selectiva de los resi-
duos

zar los maleriales

Actitud constructiva para reutili-

Saensibilizacién ante la influan-
cia da la publicidad en la pose-
sién da vehlculos

primer
ciclo

segundo
clelo

tarcer
cicke

primer
ciclo

segundo
cleha

tarcer
ciclo




Explicitamos a continuacién, dado el interés que puede tener las
preguntas generadas para todos los niicleos y para todas las unidades
didacticas de los tres ciclos de la ctapa (ver cuadros del 1 al 10).

Nicleo n° 1: Organismos

Unidad didictica

Ciclo inicial

Ciclo medio

Ciclo superior

Convivimos con
animales y plantas

;Podemos tener un
animal en clasc?

C'N_os gusta
tener ammales cerca?

¢Es importante
tener plantas cn
clase?

Cultivamos
animales y plantas

¢ Podemos montar
un huerto en ¢l pa-
tio de la escuela?

¢Coémo culuva ¢l
hombre las plantas
alimenticias?

¢Qué ocurre con los

abonos?

Los seres vivos del

: Podemos descubrir,
Ja vida en un

¢Intentamos

¢Qué nos da ¢l mar

entorno 5 conocer un bosque?| | y qué le damos?
parques
Nicleo n° 2: Poblacién
Unidad didactica Ciclo inicial Ciclo medio

Ciclo superior

Las personas ocu-
pamios un espacio

¢Cudntos somos en
el comedor de la
escuela?

Cudntos somos en la
escuela?

¢Todas las zonas del
mundo estin igual-
mente pobladas?

No siempre . ) - ¢Podemos convivir
Sekiins ] ¢Addnde vamos a || ;Quiénes vivimos o d
pam o x ersonas de
: : diario? en esta localidad? P
mismo espacio otros lugares?
Un lugar para  ||; Tenemos cn cuenta |; Viven en buenas con-| ¢Podemos
todosen la en nuestra localidad| | diciones las personas || compartir nuestro
sociedad a los minusvilidos? || dela tercera edad?

espacio con todos?
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Niuicleo n® 3: Energia

Unidad didictica

Ciclo inicial

Ciclo medio

Ciclo superior

En la escuela
usamos la energia

¢Cuindo usamos la
energia en la
escuela?

¢Por qué usamos
energfa?

:Qué ocurre cuando
enchufamos un
aparato?

Origen de la
energia que llega
a la escuela

¢Por dénde llega Ia
energia a clase?

:Cdmo se genera la
energia que usamos?

¢Existen otras fuen-
tes de cnergfa?

Consumo y
ahorro de energia

+Es siempre
necesario cncender
laluz?

;Cudnra energia
eléctrica se
consume?

Siempre y ent(xlasl par-
tes se consume la misma
cantidad de energia?

Nicleo n° 4: Transporte

Unidad diddctica

Ciclo inicial

Ciclo medio

Ciclo superior

El transporte para
ir a Ja escuela

;Cémo vamos a la
cscucla?

¢Desde dénde y cé-
mo vamos a la escucla)
v cudnto tardamos?

¢Como se puede
llegar a nucstra
escuela?

Vehiculos,
transporte y
contaminacién

¢<Estan sucios los
arboles de la
escuela?

C-Por_ qué
contaminan los
coches?

¢ Por qué es impor-
tante Hevar los coches
a la revisin de gases?

Vehiculos, residuos
]
¥ contaminacién

iPodemos tirar un
coche a la basura?

¢Qué ocurre
cu:mdu un Coche
es viejo?

;Cuil es la vida
media de un coche?

Niicleo n® 5:

Alimentos

Unidad didictica

Ciclo inicial

Ciclo medio

Ciclo superior

Los ingredientes
vegetales del

¢Cdmo se fabrica el

¢ Qué es necesario
Pai"& qU.E se PI’()CIKUZCZI

¢ Todas las personas

bacadille pan del bocadillo? dtriga? pueden comer?
Los ingredientes :De dénde :Cémo se e siles
de origen animal proceden los dhnsbiran les é aditimsb s
del bocadillo emburidos? alimentos? :

El envoltorio del

bocadillo

¢Para qué sirve el
papel del bocadillo?

¢Es importante la in-
formacién del envolto-
o de los alimentos?

¢Por qué se utiliza |
tanto el papel de
alumimo?
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Niicleo n°® 6: Juguetes

Unidad diddctica Ciclo inicial Ciclo medio Ciclo superior

En la escuela hay e?ue Jf'lguﬂes ]:my 5sz qge r:natena]cs :Dénde van a parar
2 en la escuela y como| | estdn fabricados los i i
juguetes —— rugpetes? 0s juguetes viejos?

Muchos juguetes
funcionan con pilas

¢Son mejores los
Juguetes con pilas?

¢Qué ocurre con las
pilas usadas?

¢Pueden reciclarse las
pilas usadas?

El envoltorio de los
juguetes

:Es necesario el
envoltorio de los

¢ Qué ocurre con los
envoltorios de plis-

¢ Es posible reciclar
el plastico?

juguetes? tico?
Niicleo n® 7: Vestidos
Unidad didactica Ciclo inicial Ciclo medio Ciclo superior

El vestido que
usamos

¢Coémo es laropa
que usamos en la
escuela?

¢De qué estdn hechos
los vestidos?

¢Cémo se fabrica
un vestido?

¢ Cémo podemos

Los vestidos se  ||;Por qué se mancha g ¢Qué son los
: eliminar las 2
ensucian la ropa? N quitamanchas?
manchas?
Los vestidos se || ;Puedo ponerme la|| ;Qué podemos || ;Siempre se cambia
van quedando bata del afio hacer para de vestido porque sc
pequeiios pasado? conservar la ropa? | inos queda pequeiio?
Nucleo n® 8: Materiales
Unidad didictica Ciclo inicial Ciclo medio Ciclo superior

Los materiales del
edificio escolar

¢Conozco cl
edificio escolar?

¢De dénde proceden

los materiales de

:La construccidn de
todos los edificios

construccién? es igual?
En la escuela ¢Podemos reciclar || ;Todos los papeles || Qué hay detras del
utilizamos papel el papel? son iguales? papel?
La conservacién éEO_dEI{]DS contri- Qodﬁ“fnsoom{i}b;mg;l :Qué 1mponanm tie-
Aol aieal owir al manteni- || mantenimiento de ne rchabilitar y con-
miento de la clase? ||nesy servicios piblicos?| | servar los edificios?
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agua en la escuela

utilizamos el agua
en la escuela?

tanto el agua?

Nicleo n® 9: Agua
Unidad didactica Ciclo inicial Ciclo medio Ciclo superior
Utilizacién del ghass gue ¢Por qué utilizamos || ¢Utilizamos agua

que no vemos?

El agua que entra y|
sale de la escuela

¢Cémo cs cl agua
que bebemos?

¢De dénde viene el

agua que
utilizamos?

¢A déndc va el agua
que utilizamos?

Consumo de agua
en la escuela

¢Cuinta agua
consumimos para
lavarnos?

;Cudnta agua s¢
consume en la
escuela?

¢Elaguaes gratis y
abundante?

Niicleo n® 1

0: Paisaje

Unidad didictica Ciclo inicial Ciclo medio Ciclo superior
i delas :Co . .| [ eQuéch

R B 20 0|t i | QP
en el medio ambente| | cxcursion? || 18 desemana? || o, foioambicn?

m[ (iehs;hos ¢Producimos ¢ Qué ocurre con los vzr%d;ﬂ‘:;a

; ? iduos? )

b e sndiansd muchos residuos? residuos? RPN B
IR_cpermskmesdcknin— ¢Podemos prevenir ¢Qué ocurre ¢Somos
cendios enel medioam-| | 1a mayoria de los después de un responsables ante
biente y su prevendén incendios? incendio forestal? un incendio?

Algunas ventajas y problemas de la propuesta

Todo lo expuesto en el subapartado «algunas ventajas y proble-
mas» de la propuesta del punto 4.1 es también vilido en este caso.
Lograr una programacién de una de las dreas, tomando como refe-
rencia este nuevo modelo cxplicado, supone un paso de gigante en la
integracin de la ed. del consumidor/a y una sefial inequivoca de co-
hesion del equipo.

Respecto la reclaboracién del primer nivel de concrecién la difi-
cultad estriba en ponerse de acuerdo sobre cuiles son las tematicas
basicas que se escogen, siguicndo las pautas que hemos establecido.

Elaborar el segundo nivel de concrecién, siguiendo las pautas ex-
plicadas, supone para el equipo un nivel de dificultad importante, pe-
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ro que no va mas all de las dificultades que ofrece la elaboracién de
dicho nivel en situaciones habituales y en aquellas que sc pretende di-
sefiar un curriculum cn espiral.

Ocurre lo mismo con la elaboracién del tercer nivel de concre-
cion.

Si bien seria éptimo realizar esta propuesta incluyendo todas las
ireas de conocimiento, ello implica verdaderas dificultades. No cree-
mos que siguiendo la pauta explicada sea posible, a juzgar por nues-
tra experiencia.

3. Propuesta 3: Escoger temas tépicos que globalicen los temas
transversales y estructuren algunos contenidos de las dreas

En este caso, el trabajo planteado con el equipo de profeso-
res/as parte de elegir uno o mis temas topicos sobre los que plan-
tear el trabajo. Por temas t6picos entendemos temdticas relevantes
en la sociedad actual, con una relacién clara con la educacién del
consumidor/a y susceptibles de que se trabajen a partir de ellas
conceptos, procedimientos, actitudes y comportamientos persona-
les y colectivos; teméticas que sean proximas al alumnado para que
puedan ser fuente de motivacién y a la vez posibiliten la concre-
cién de actividades en las que los alumnos y alumnas puedan apli-
car sus criterios y sus decisiones; tematicas que para comprender-
las nos remonten, en parte, a los contenidos de las dreas de
conocimiento propias de la etapa; temdticas que sea posible tratar-
las desde épticas distintas y, por lo tanto, que puedan ser trabaja-
das en distintos momentos de la escolaridad de forma no repetitiva
y por tanto que, ¢n la medida de lo posible, permitan trabajar un
curriculum en espiral. Los alimentos, ¢l papel, la biblioteca, ¢l telé-
fono, los vestidos, son, entre otros ejemplos, temas tépicos que
presentan cstas caracteristicas.

Puesto que la dindmica habitual en el centro cs el desarrollo disci-
plinar de cada una de las materias, se plantea escoger inicialmente al-
gun tema tépico para trabajar de forma interdisciplinar, contemplan-
do explicitamente la transversalidad como un primer paso para,
progresivamente, ampliarla a otros temas e ir cambiando, asi, un
planteamiento disciplinar por otro interdisciplinar.

Escogida la tematica, en esta propucsta se parte del analisis de to-
do aquello que sobre la misma un ciudadano o ciudadana actual debe
conocer, en la sociedad en la que vive, para poder actuar de forma
responsable y comprometida. A partir de este andlisis se desarrolla la
propuesta de trabajo en el aula.
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La propuesta

— Plantearse lo que como ciudadanos/as deberiamos conocer. Se
propone en primer lugar que cada miembro del equipo se plan-
tee el contemdo esencial del tema tépico escogido desde la éptica
de un ciudadano/a. La consigna que se establece es que cada
miembro debe realizar un listado de todos aquellos aspectos que
considera que cualquier persona deberia plantearse y conocer
sobre ¢l tema. Cada miembro del equipo debe olvidar por un
momento su condicién de profcsorXa de una determinada drea y
debe dejarse guiar por su propia visién como ciudadano/a.

— Organizar los contenidos que deberiamos conocer. Una vez
realizada esta reflexién personal por parte de cada miembro
del equipo de profesorado, debe realizarse una puesta en co-
mun de los listados. Se trata, en un primer momento, de poner
en comun los listados. Pero el paso fundamental consiste en
organizar éstos, teniendo presente el contenido de los mismos
y la aportacién disciplinar. Este nuevo paso supone perder el
punto de vista del ciudadano para ejercer el de profesor/a.
Hay que organizar el listado dindole una coherencia estructu-
ral, pensando los contenidos que existen detras de cada aspec-
to y teniendo presente su relacién con las distintas dreas curri-
culares y los distintos ejes transversales.

— Decidir los objetivos que se van a trabajar. El siguiente paso
consiste en decidir, conjuntamente, los objetivos que quieren
trabajarse con el alumnado y concretar, sobre el esquema or-
ganizativo realizado en el paso anterior, los contenidos que
ello supone. Este paso, si se quiere realizar a nivel de toda la
etapa, supone también decidir qué aspectos serin tratados
prioritariamente en cada ciclo y cudles se tratarin con menor
profundidad.

— Decidir las actividades de trabajo. Finalmente, serd necesario
pensar qué actividades pueden favorecer mejor la finalidad
buscada. Aun siendo muchas las actividades ya existentes que
pueden utilizarse para trabajar aquello que se pretende, serd
necesario muchas veces realizar adaptaciones con el objetivo
de que éstas faciliten un aprendizaje constructivista, contem-
plen la diversidad del alumnado y la autorregulacion de los
aprendizajes individuales y de grupo.

Un ejemplo

El ejemplo que se prescnta ha sido realizado en el marco del semi-
nario de educacién del consumidor que se realiza en el marco de la
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Associacié de Mestres Rosa Sensat, con la colaboracién de la coope-
rativa Abacus y del Institut Catala de Consum.

Para ejemplificar la propuesta partiremos, en este caso, de la elec-
cién del papel como tema tépico y centraremos la propuesta en el ci-
clo medio de primaria.

El papel es un material de miltiples usos. Su consumo en la vida
diaria resulta tan habitual que, con frecuencia, se usa como si se pu-
diera d1sp0ner de él sin problemas, sin limites y a la vez sin pensar en
las repercusiones ocasionadas en su fabricacién. La realidad es que se
consumen grandes cantidades de papel y son muchas las ocasiones en
que se maigasta, usindolo inadecuadamente.

La preocupacién del profesorado para concienciar al alumnado en
torno a la problematica del papel se extiende dia a dia y resulta cada
vez mis frecuente encontrar escuelas en las que se realizan talleres de
reciclado de papel. Este tipo de actividad resulta de interés tanto por
la motivacién que implica, como por la participacién activa del alum-
nado, como por el concepto que lleva implicito. Sin embargo, si la fi-
nalidad que se busca es acercar al alumnado la problematica del con-
sumo del papel, se hace necesario plantear otro tipo de actuaciones
que comporten el aprendizaje, por parte de éste, de un uso racional
del mismo. Para ello creemos que deben plantearse situaciones de
aprendizaje que sitiien al alumno/a en la necesidad de escoger el pa-
pel mis adecuado para cada necesidad, la importancia de hacer un
uso 6ptimo del mismo, asi como la importancia de valorar su reutili-
zacion y reciclado; aprendizajes todos ellos necesarios para hacer un
consumo responsable del papel y a la vez respetuoso con el medio
ambiente,

El papel puede constituir un punto esencial para el aprendizaje de
conceptos, procedimientos, actitudes y comportamientos. Frecuen-
temente y atendiendo a difcrentes criterios (1g11aldad de oportunida-
des, ahorro de dinero, facilidad ...), s proporciona al alumnado el pa-
pel necesario para realizar sus actividades y, sin embargo, serfa de
gran importancia que los nifios y nifias aprendlesen desde las prime-
ros niveles, a escoger y decidir el tipo mds adecuado en cada caso; as-
pecto que no tiene porque ser contradictorio con los criterios men-
cionados.

Por otro lado, un recorrido por las aulas de los primeros cursos
nos permite Comprobar que la mayorla del profesorado, impulsado
sobre todo por cuestiones econémicas, es un reutilizador nato de pa-
pel; resulta ficil observar cajas y carpetas conteniendo retales de dis-
tintos tipos de papel usado, que sin duda propondri utilizar en otras
Sl[lld.(.,lﬂnt.s, rCSultarla muy Cducatlvo Compaf[lr con 103 nan‘i y nlnas
este hecho y seria un buen método para incidir en la necesidad de uti-
lizar racionalmente el papel.
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El papel es un material de uso cotidiano en la escuela, cercano a
los nifios y nifias, que puede proporcionar un alto grado de motiva-
ci6n y resultar un buen punto de partida para trabajar distintos as-
pectos de las 4reas curriculares, y permite trabajar los temas transver-
sales del curriculum, preferentemente la educacién del consumidor/a
y la educacién ambiental. Estas, entre otras razones, son suficientes
para que el papel sea un tema tépico que pueda y deba trabajarse en
la escuela.

En la figura 48, podemos observar un ejemplo de listado de aspec-
tos a considerar desde la dptica de ciudadanos/as y en el que aparecen
cuestiones que dificilmente afloran cuando el profesorado realiza el
analisis del papel desde una éptica disciplinar.

CUESTIONES SOBRE EL PAPEL PLANTEADAS DESDE
LA VISION DE CIUDADANOS/AS

:Qué es el papel?

¢ Qué caracteristicas y propiedades tiene el papel, que lo hacen uril?
¢Qué tipo de materias primas son necesarias para hacer papel?

:Qué tpo de papel ofrece ¢l mercado y qué usos tiene cada uno de ellos?
;A qué se deben las diferencias cn el precio de este producto?

¢De donde procede el papel, cdmo sc clabora?

;Cdmo ha evolucionado ¢l proceso de fabricacién del papel?

¢Cudl cs el proceso de comercializacion del papel?

:Qué costos supone su comercializacion y su distribucién?

:El papel se desgasta?

:Qué podemos hacer para conservar el papel?

:Qué hacemos con cl papel usado?

¢Cémo usamos el papel?

¢Qué consecuencias ambientales tiene la produccién de papel?
:Menospreciamos el valor del papel?

¢Dénde se almacena el papel una ver utilizado?

:5u fabricacidn tiene consecuencias sobre la salud?

Y sobre ¢l medio ambiente?

¢Cudl es la funcion social del papel?

¢Qué oficios estan relacionados con el papel?

¢Se puede reciclar el papel carbén, el papel de charol, el papel de fax, etc.?
¢ A qué lugar se lleva el papel de los contenedores de recogida selectiva?
sTienc ¢l reciclaje de papel costos econdmicos y ccolégicos?

Figura 48

El esquema que se presenta en figura 49. establece la organizacién
de los contenidos incluidos en el listado anterior, realizada desde la
6ptica de profesores/as. Dicha organizacién presenta contenidos que
pueden relacionarse con las diversas dreas de conocimiento, conoci-
miento del medio natural y social, lenguaje, lenguaje plistico y len-
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guaje matematico. A la vez, la organizaciéon contempla los contenidos
asociados, en este caso, a tres temas transversales, ed. del consumi-

dor/a, ed. para la salud y ed. ambiental.
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Partiendo de la organizacién anterior se deben escoger los aspec-
tos que se quieren trabajar. Para ejemplificar escojemos el caso en
que se ha decidido priorizar que el alumnado aprenda a valorar la im-
portancia de utilizar papel reciclado y a reutilizar el papel siempre
qul: sca adCLUadO E&to SUPODC concretar ].05 Cb] CthOS Y 105 Coﬂtcnl‘
dos que se muestran en la figura 50.

No resulta ficil plantearse qué actividades son las mds adecuadas
para que el alumnado aprenda la importancia de usar racionalmente
el papel, valore el papel reciclado y valore asi mismo la reutilizacién
del papel usado, en cuanto que muchas de ellas no son actividades
que se realizan habitualmente en el aula. Se exponen en la figura 51,
52 y 53, 2 modo de ejemplo, el disefio de algunas de las actividades
propuestas relacionadas con el tema.

OBJETIVOS Y CONTENIDOS PRIORIZADOS

Objetivos:
Iniciarse en el conocimiento del proceso de fabricacién del papel convencional y
del papel reciclado como medio para adquirir conductas tendentes a adquirir pa-
pel reciclado y reutilizar el papel en los momentos adecuados.

Contenidos de conceptos:
Fabricacion del papel convencional: materiales, cnergia y consecuencias para el
medio ambiente
Fabricacién de papel reciclado: materiales, energia y consccucncias para ¢l me-
dio ambiente
Concepto de reutilizacion.

Contenidos de procedimientos:
Uso adecuado de los utensilios necesarios para fabricar papel reciclado
Anilisis comparativo de los materiales y la energia utilizados en Ja fabricacion
del papel convencional y reciclado, asi como de las consccuencias de dichos pro-
cesos para el medio ambiente.

Contenidos de actitudes, valores y normas:
Compromiso v constancia cn la recogida de papel usado
Valoracién de la utilizacién del papel reciclado y de la reutilizacién del papel
Interés en la fabricacion de papel reciclado

Figura 50
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, ACTIVIDADES DEL TIPO: |
«COMO LO VEO? ;:QUE PIENSO? ;QUE HAGO?

* Se propone partir de una salida recorriendo las distintas calles que rodean la escue-
la para ver el tipo de contenedores que cxisten, fijando la atencién en los de reco-
gida selectiva de papel.

* Al llegar a clase se propone la realizacién de un mural en el que previamente se ha-
brin dibujado los distintos tipos de contenedores y en que el alumnado deberd pe-
gar, en el lugar correspondicnte, los residuos que hay en la papelera del patio y de
la clase. Comentar el resultado planteando la problemdtica del papel.

* Asi mismo se propone que cada alumno/a conteste de forma individual la siguien-
te hoja de trabajo:
Estos nifios y nifias discuten sobre la repercusion que tiene la fabricacién del papel
en el medio ambiente. Lee lo que dicen y expresa tu opinion constatando las pre-
guntas que se formulan.

Debemos utilizar el papel adecuadamente
ya que podemos quedarnos sin drboles

AVALEN El problema no son los drboles
sino el agua que se utiliza durante
st produccion.

\
VAR
Wy Y
oD

uu\:b/w

®

Lo que dice Marta ¢s una bobada,
El pupel puede hacerse a partir de
papcles usados ¥ lrapos viejos.

Y
NS N
= (}5‘ Yo pienso que el problema es de )

energfa, La electricidad es muy
cara y llegard el dia que no podrd
fabricarse

Marta dice que nos quedaremos sin érboles si no utilizamos adecuadamente el papel. Yo creo que

Maria no piensa igua} que Marta. ;Qué piensas sobre lo que dice? Yo pienso Jaime esta preocu-
pado por la contaminacién del agua que supone el proceso de fabricacién del papel. ¢ Crees que
tlene motivos? Yo creo

.. Antonio estd preocupado por la energia que se gasta en el proceso de fabricacion del papel.
¢Consideras que tiene razdn? Yo creo

Figura 51
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ACTIVIDADES DEL TIPO:
¢:HAY OTRAS FORMAS DE VER, PENSAR Y ACTUAR?

* Explicar en qué consiste la fabricacién de papel, qué materiales se utilizan, el papel
de la energia en la fabricacién y las consecuencias que se derivan de contaminacién
del medio.

* Plantear qué cs ¢l papel reciclado y el papel ecolégico, comparando su fabricacién
con la fabricacién del papel convencional.

* Proponer hacer papel reciclado en clase. Para cllo es necesario:

— Preparar la pasta.

La pasta de papel sc obticne mezelando tres elementos: agua, papel usado y oprati-
vamente cola. El grosor del papel que se obtenga de esta mezcla dependeri de su
densidad y, por tanto, de la proporcién de papel usado que utilicemos. Ha-
bitualmente en un cubo de agua serd suficiente poner 1/4 parte de tiras de papel
usado. Para hacer la mezcla debemos:

— Romper cl papel a tiras con las manos y depositarlo en el cubo. Disponer de
recipientes pequedios con el fin de que los componentes de cada grupo reali-
cen la operacién y lo pongan después en un recipiente grande.

— Afadir agua hasta la mitad y dejar que se ablande durante unos dicz minutos

— Tritarar la mezcla con las manos y ayudarse con una batidora industrial o de
cocina durante unos ocho minutos; en caso de utilizar un batidora prestar
mucha atencidn para evitar cualquier accidente.

— Anadir agua y cola si se considera adecuado.

— Volver a triturar hasta que la pasta se parezca a una papilla.

— Realizar la hoja de papel:
Lo mds adecuado es ensefiar previamente cdmo utilizar la forma y ayudar para que
cada nifio y nifia efectie la operacién.

— Introducimos la forma dentro de la pasta en posicién vertical para colocarla
gradualmente cn posicidn horizontal, sin sacarla de la pasta.

— Recogemos la pasta sobre la forma y la sacamos lentamente a la superficie,
sin perder la posicién horizontal.

— Vertimos la pelicula de pasta depositada sobre la forma (hoja) sobre un fiel-
tro, mediante un movimiento rdpido, pero no brusco. Tanto las formas como
los fieltros deben estar bien mojados en el momento de su utilizacién.

~— Levantamos la forma con un movimiento rapido.

— Realizamos las mismas operaciones tanta veces como queramos para obtener
tantas hojas de papel reciclado como deseemos.

— Colocamos ¢l conjunto sobre la prensa v prensamos uniformemente hasta
lograr que se escurra buena parte del agua.

— Desmontamos la prensa y sacamos cada fieltro con su correspondiente hoja
enganchada.

— Tendemos cada hoja para que se seque, como si de una pieza de ropa se tratara.

— Una vez secas las hojas se desprenden de los ficltros y para conscguir que
scan mds planos se recomienda volverlos a prensar, colocando un fieltro seco
entre hoja y hoja. En dos horas aproximadamente estardn a punto.

Figura 52
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ACTIVIDADES DEL TIPO:
:COMO APLICAR LAS NUEVAS FORMAS DE VER,
PENSAR Y ACTUAR?

* Se propone buscar colectivamente cl lugar mds adecuado de la clase para colo-
car cl papel nuevo y el papel que se puede reutilizar. Se propone utilizar cl papel re-
ciclado fabricado en clase parz construir carteles que lo indiguen.

# Asi mismo s¢ propone que cada alumno/a conteste de forma individual la si-
guiente hoja de trabajo y que se comente en grupo reducido:

Contesta lo que creas mis adecuado, po-
niendo una cruz en el lugar correspon-
diente.

Estoy dispuesto/a:

Mo estoy
nada
dispuesto/a

F..stoy al £0
dispuesto/a

Mec gustala
idea e
intentare

PerCliCE.l'la

Me gusta
laideay
estoy dis-
puesto/a ha
seguirla

1. A no tirar las hojas de papel cuando el

titulo no me sale bien.

2. A no romper la hoja de trabajo cuando a
medio trabajo pienso que no me ha salido

del todo bien.

3. A unlizar ¢l papel usado como borrador.

4. A utilizar el papel por las dos caras

sicm_prr.: quo sca ZldCCUZld(L

5. A dejar en la caja de papel de borrador
aquellos papeles que atin pueden utilizarse.

Explica las razones de tus decisiones

partir de la siguiente pauta:

* Se propone también que cada alumno/a autorregule sus decisiones semanalmente a

Esta hoja te servird de autocontrol para que
puedas ir valorando si eres capaz de llevar a
término tus decisiones respecto ¢l uso de pa-
pel en clase. Marca cada semana la respuesta
mids adecuada.

No hesido
capaz en
mngiin
momento
de hacerlo.

He sido
capaz de
hacerlo
algunas
veces.

He sido

capaz de
hacerlo la
mayoria de

VECCs,

Siempre he

sido capaz

de cumplir
s

decisiones.

1. He sido capaz, de no tirar las hojas de
papel cuando el titulo no me salia bien.

2. He sido capaz de no romper lz hoja de
trabajo cuando a medio trabajo he visto
que no me ha salido del todo bien.

3. He sido capaz de utilizar ¢l papel usa-
do como borrador.

4. He sido capaz de utilizar ¢l papel por las

dos caras siempre que ha sido adecuado.

5. He sido capaz de dejar en la caja de pa-
pel de borrador aquellos papeles que 2in
pueden reutilizarse.

Figura 53
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Algunas de las ventajas y problemas de la propuesta

Reflexionar desde la visién de ciudadano/a implica poner sobre la
mesa aquellos aspectos que son relevantes para vivir en nucstra socie-
dad y que, sin duda, facilitan establecer relaciones con los distintos
ejes transversales. Trabajar en esta linea supone considerar que edu-
car al alumnado en la perspectiva consumerista no puede desligarse
de educarlo en el campo de la ed. ambiental, en el de 1a ed. de la salud,
en el de la igualdad de oportunidades, etc.

Escoger esta linea de trabajo supone que el equipo de profesorado
debe trabajar en dos direcciones, independientemente del tema topi-
co escogido. Por una parte, el tema escogido debe servir para conju-
gar algunos de los contenidos de los distintos temas transversales v,
por otro, debe ser util para estructurar los contenidos de distintas
ireas de conocimiento.

Realizar una puesta en comiin de las necesidades de los ciudada-
nos/as respecto a la temdtica resulta sumamente interesante, ya que
supone poner en comiin puntos de vista muy distintos. Asi, por
ejemplo, una persona con una mentalidad ecologista puede plantear
ante el tema del agua que un ciudadano debe tener especial cuidado
en el uso de jabones para el aseo personal; otra puede contemplar la
importancia de que ¢l agua tenga un gusto y color aceptable alguien,
con mentalidad disciplinar, ante esta misma temitica, puede aportar
laideadelai 1mporl:anc1a de trabajar el concepto de vasos comunican-
tes para comprender cémo llega el agua a nuestras casas, etc. Poner en
comun aspectos tan distintos referentes a un tema supone una rique-
za y permite adquirir una visién amplia del tema.

Trabajar en esta propuesta comporta, una vez decidido aquello
que es esencial para el ciudadano/a actual, organizar las propuestas y
buscar, en una o en diversas disciplinas, aquellos conceptos estructu-
rantes y procedimientos bdsicos que son necesarios para comprender
y tomar decisiones referentes a las cuestiones relacionadas con el te-
ma planteado; supone, pues, perder la 6ptica disciplinar para penetrar
en una mas interdisciplinar o bien multdisciplinar.

Realizar la organizacién del contenido de los distintos listados
suele resultar costoso a bastantes equipos. Implica una reflexién im-
portante y profunda del profesorado. Supone que cada profesor/a
debe romper su csquema disciplinar y debe iniciar un replanteamien-
to de conceptos; asi, por ejemplo, debe darse cuenta de que a partir
del proceso de fabricacion del papel pueden trabajarse conceptos de
ciencias, tales como el concepto de mezcla, de materiales que no sc
disuelven en ¢l agua. Este tipo de andlisis resulta dificil en la medida
en que el profesorado no tiene un conocimiento profundo de su dis-
ciplina, ya que ello impide realizar el juego de combinacién de con-
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ceptos de forma distinta a como se presentan, tradicionalmente, en la
disciplina.

Ser capaces, con o sin ayuda externa, de construir la organizacién
del listado comporta una enorme riqueza para el equipo; por un lado,
la que surge como consecuencia de ser capaz de organizar con otra
vision los contenidos y, por otro, la que nace de profundizar en la
propia disciplina y ser capaz de jugar con ella.

Este tipo de planteamiento, al igual que los anteriores, tiene tam-
bién la ventaja de que parte de una situacion bastante igualitaria; to-
dos los miembros del equipo son ciudadanos o ciudadanas y saben
qué es lo que, desde este punto de vista, es importante saber y pue-
den, por tanto, exponerlo; un miembro del grupo por ser profesora
de matemiticas no tiene por qué saber mds que otro que es profesor
de pldstica. Supone un primer paso de cohesién entre el equipo de
profesores y profesoras, pues todos/as tienen algo que aportar.

4. Propuesta 4: Introducir la educacion del consumidor/a a partir
de actividades aisladas

Cuando por diversos imperativos no es posible plantear la educa-
cién del consumidor/a de una forma amplia, global, asumida por to-
do el equipo, cabe plantearse la posibilidad de introduccién de activi-
dades aisladas desde una o mas materias. Es ésta una opcién en la que
la responsabilidad de la ed. consumerista depende, sobre todo, de un
profesor/a, con o sin consenso y respaldo del resto del equipo.

En este caso, la ed. del consumidor/a, puede plantearse como activida-
des, a modo de complemento, durante el desarrollo de algunas de las uni-
dades didicticas o como anexo dentro de un tema o al finalizar el mismo.

Ante este tipo de situaciones serd necesario planificar y hacer una
prevision de aquello que quicre trabajarse. Para facilitar esta tarea
puede ser til tener presente el esquema que se muestra en la figura 54.

Un ejemplo.
Exponemos en la figura 55, el caso de un profesor/a que se plantea

introducir algin aspecto consumerista al trabajar el drea de conoci-
miento del medio, en primaria.

205




:QUE QUIERO +Quc aspectos conceptuales, qué habilidades o qué
TRABAJAR ¢ comportamientos v actitudes de educacion del consumidor/a
pienso que deben ser ensefiadas en relacién a la unidad
didécrica que voy 2 empezar a trabajar?
:CUANDO LO :En qué momento o momentos considero mds adecuado
VOY A plantear cste trabajo al alumnado?
TRABAJAR?

:CON QUE OBJE- ¢:Por qué me resulta interesante plantearlo? ;Qué pretendo
TIVO QUIERO con ello? ;Qué progreso espero por parte de los alumnos/as
TRABAJARLQO? v en qué aspectos?
¢QUE TIPO DE +Quc actividad o actividades resultan mds adecuadas para plantcar
ACTIVIDAD ES ¢l tema, para introducir nuevos aspectos, para que

LA MAS el alumnado pueda aplicar lo que aprenda?
ADECUADA?
:QUE Y COMO ;Es posible evaluar lo que propongo? ; Cémo lo voy a hacer?
VOY A ¢ Qué criterios son los mis idéneos para hacerlo?
EVALUAR?
Figura 54
:QUE QUIERO Aprovechando que estudiaremos los alimentos, pretendo trabajar
TRABAJAR ? ¢l proeeso de transformacion de un producto, en concreto del tri-
go. Debido a la gran canvdad de productos alimenticios deriva-
dos de €, pienso que es interesante trabajar desde la perspectiva
consumerista el andlisis de envases y etiquetas de alimentos obte-
nidos a partir de este producto. Plenso que resulta importante
que el alumnado al comprar un alimento ¢nvasado sepa leer la
compaosicion del mismo para decidir si le interesa o no adquirirlo.
.CUANDO LO Quizds el momento més adecuado sea después de haber trabajado
% VOY A el concepto de alimento natural y alimento transformado y, por
TRABAJAR? tanto, una vez los alumnos/as hayan estudiado ya el proceso de
' fabricacién de pan, y antes de que ellos fabriquen pan en el aula.

;CON QUE OBJE-| |Desde el punto de vista consumerista, pretendo que los alum-
TIVO QUIERO nos/as sepan leer las etiquetas de los productos, sepan valorar si
TRABAJARLO? les interesa, independientemente de su publicidad.

:QUE TIPO DE Considero que lo més adecuado es plantear una primera actividad
ACTIVIDAD ES cn la que ¢l alumnado dibuje una etiqueta de pan de molde expli-
LA MAS citando qué informacion considera que deberia llevar.
ADECUADA? Una scgunda actividad en que analicen comparativamente, las eti-
quetas de algunos pancs de molde del mercado.
Una tercera actividad en la que elaboren una etiqueta para poner en
el pan que ellos elzborardn en clase para llevar a sus casas.
EQUE Y COMO Picnso que sélo podré evaluar si los alumnos han asimilado qué
VOY A aspectos debe contener una eriqueta para informar adecuadamen-
EVALUAR:? te al consumidor/a. Lo haré comparando la etiqueta inigial con la
final y proponiendo que sean los alumnos/as quienes lo hagan,
mediante una actividad de coevaluacidn.
Figura 55
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Una opci6n posible desde todas las dreas.

Una opcién de actividades aisladas es posible tomarla desde todas
las dreas de conocimiento, sin exclusién. Explicitamos en la figura 56.
los bloques temaéticos de cada una de las dreas dc las distintas etapas de
ensefianza obligatoria en los que ficilmente pueden entroncarsc acti-
vidades para la ed. del consumidor/a. Hemos tomado como referencia
el documento publicado por el Ministerio de Educacién y Ciencia,
«Transversales: Educacién del consumidor», contenido en las llama-
das «carpetas rojas» y elaborado por M. Nieves Alvarez Martin.

E Area de Identidad y Area del medio fisico Area de comunicacién y
d. autonomia personal y social representacion
1 I El cuerpo v la propia||I. Los primeros grupos || I. Lenguaje oral.
n imagen sociales IL Aproximacién al len-
[ 11 Juego ¥ mavimicnto IL. La vida en sociedad guaje escrito.
a 111, La actividad y la vida | | 111 Los objeros T11. Expresion plastica.
n cotidiana IV, Animales y plantas IV, Expresion musical
t V. El cuidado de uno VI Propiedades, medida y
i mismo representacion en el espa-
1 cio
Area de conocimiento del Area de cducacién Area de educacién
medio natural y social artistica fisica
E L El ser humano y la sa- || L. La imagen y la forma IV. Salud corporal
d lud. I1. La elaboracion de com- || V. Los juegos
u 1L, El paisaje. posiciones pldsticas ¢ imd-
< II1. El medio fisico genes
a V. Los materiales y sus
c propicdades
i V1. Poblacién y activida-
& des humanas
n VIL Maquinas v aparatos
VIIL izacion social
IX. Medios de comunica-
cion y transporte
X. Cambios y paisajes his-
téricos
Area delengua Area de lenguas Area de matemiticas
castellana y literatura extranjeras
I. Usos y formas de la co- || L Usos y formas de la co- | | I. Numeros y operaciones
r municacién oral municacion oral. IL La medida
i 1L Usos y formas de la co- | | T1. Usos y formas de la co- | | IV. Organizacién de la in-
m municacidn escrita municacidn ¢scrita formacién
a IV. Sistemas de comunica- | | [IT. Aspectos sociocultu-
r ¢ion verbal ¥ no verbal rales
i
a
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Algunas sugerencias de actividades

Area de ciencias de la Area de ciencias sociales, Avrea de educacién
naturaleza geografia e historia. fisica
E 1. Diversidad v unidad de || II. La poblacién y ¢l espa- || L. Condicidn fisica
d Ia estructura de la materia || cio urbano IIL. Juegos y deportes
u II. La cnergia III. La actividad humana || V. Actividades en el me-
c IIL Los cambios quimicos || v el espacio geografico dio natural
a V. Los materiales terrestres || V Sociedad y cambio en el
c VII. Las personas v la sa- || tiempo
i lud VII. Economia y trabajo en
é X. Las fuerzas y los movi- || el mundo actual
n mientos VIIL Participacién y con-
X1 Elecrricidad y mag- || flicto politico en el mundo
netismo acrual
IX. Arte, cultura y socie-
dad en ¢l mundo actual
X. La vida moral y la re-
flexion ética
Area de educacién Area de lengua Area de lenguas
pldstica y visual castellana y literatura extranjeras
s I. Lenguaje visual 1. Usos y formas de la co- | | I. Usos y formas de la
e IL. Elementos configurati- | | municacién oral comunicacion oral
c vos de los lenguajes visua- || IL Usos v formas de laco- || IT. Usos y formas de la
u les municacion escrita comunicacién escrita
n 1L Procedimientos y tée- || IV. La literatura IV. Aspectos sociocul-
d nicas utilizadas en los len- || V. Sistemas de comunica- | | turales
a guajes visuales cién verbal y no verbal
r
i
a
Area de matemiticas Area de tecnologia
I. Nimeros y operacio- || [ Proceso de resolucién
nes: significados, estrate- || técnica de problemas
gias y simbolizacién III, Plamficacién y reali-
1L Medida, estimacién y || zacién
cilculo de magnitudes IV. Organizacién y ges-
V. Tratamiento del azar Lén
Arca de musica V. Recursos cientificos v
I. Miisica y comunicacién || técnicos
V1. Tecnologia y sociedad
Figura 56

Optar por un modelo de actividades aisladas no tiene porque su-

poner una limitacién en la tipologia de actividades, ni tampoco en la
diversidad de recursos que se pueden utilizar en el aula. Una opcion
de este tipo tan sélo tiene como limite el que imponga la rigidez del

espacio y el tiempo que marque el resto de equipo que no comulgue

con la opcion.
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Se puede aprovechar el trabajo que se estd realizando desde una
materia para proponer actividades que planteen por un lado objetivos
de la propia materia y por otro formulen explicitamente aspectos re-
lacionados con el mundo del consumo. De esta manera, pueden tra-
tarse simultineamente los contenidos de la propia materia y conteni-
dos de tipo consumerista.

Se puede, también, plantear actividades a modo de complemento
o anexo de una unidad didéctica.

En ambos caso serd indicado aprovechar cualquier circunstancia
que surge de forma puntual ¢n los medios de comunicacién, como
engafios, fraudes, catastrofes, etc., para trabajarla.

Se exponen a continuacién algunos ejemplos de actividades que
pueden ficilmente integrarse en el desarrollo de algunas de las temd-
ticas de las distintas dreas curriculares.

Problemas de matematicas relacionados con el consumo

En este caso se explicita un ejemplo, figura 57, de un problema de
matemdticas en que se trabajan el cambio de unidades, la aplicacién
del cilculo del ranto por cien y paralelamente sirve para plantear,
desde el punto de vista consumerista, la lectura de las etiquetas de los
alimentos envasados. Es una actividad pensada para la ed. secundaria.

PESO NETO - PESO ESCURRIDO

Muchos productos explicitan el peso de su presentacidn en agua, aceite, vinagre, eic. y
el peso escurrido que ¢s el realmente consumible. Complera la tabla siguiente y decide
cual de los productos envasados tiene en tanto por ciento menos peso no consumible.
Si tuvieras que comprar una lata de alcachofas, explica cuil de las dos escogerias.

Nombre del|| Capacidad || Peso neto || Peso escu- | | Diferencia | | % Perdida
producto (ml} (gr) rrido (gr) pesos (gr) en peso

Judias secas 720 660 500

| Garbanzos 370 345 250
Alcachofas 720 660 400
Alcachofas 115 106 60

Champifiones 170 150 85

Tomada de «La dtica del cc idor=, de C. Alsina y ]. M. Fortuny, publicado por el

Institut Catalz de Consum, Generalitat de Catalunya, Barcelona 1992.

Figura 57

Utilizacion desde distintas dreas de la prensa escrita para comprender
situaciones relacionadas con el consumo.

En muchas ocasiones las noticias que salen en la prensa tienen un
contenido relacionado directamente con las distintas 4reas de
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CONOCIMIEnto, otras veces presentan ademas un contenido para ser ana-
lizado desde la perspectiva consumerista. Son este tipo de noticias las
que pueden ser utiles para ser trabajadas desde la ed. del consumidor/a.

En este caso, el ejemplo que se muestra, en la figura 58, se emplea
la prensa escrita como un recurso que permite trabajar tanto la com-
prension lectora de contenidos del drea de ciencias naturales, como la
posicién de los consumidores/as ante la problemdtica ambiental ge-
nerada por una accion de consumo humana.

En una actividad de este tipo no nos interesa tanto que los alum-
nos/as expliquen su contenido mediante un resumen sino que se
comprendan los conceptos fundamentales de tipo disciplinar y de ti-
po consumerista que en ella salen. Para ello se propone una pauta pa-
ra trabajar primeramente la noticia a nivel individual y después a ni-
vel de grupos reducidos, con la finalidad de quc el alumnado
compare las posiciones individuales y llegue a acuerdos sobre el con-
tenido de la noticia. Posteriormente, deberd existir un trabajo con-
junto de todo el grupo clase.

TRABAJAR UNA NOTICIA:
SHELL DESMANTELARA LA «<BRENT SPAR» HACIA 1997

La mu]rinac.i(]n:ll angl(‘)—holandcsa S]‘lL‘H ha L‘ﬂcﬂl’gad(l a ingcnitﬂ)s ¥ CCC]](]giNtas ]3. L‘]abfaﬂi-
cién de un plan para deshacerse de su plataforma petrolera Brent Spar. Los seis trabajos que
ofrezcan mayor seguridad y un coste razonable serdn preseatados luego al Gobierno. La deci-
si6n definitiva puede tomarse hacia 1997,

Desde que el pasado junio una campafia de Greenpeace impidiera el hundimiento del tan-
que en el mar, Shell ha barajado propuestas muy diversas sobre su futuro. Una de las mids curio-
sas habla de convertirla en un casino flotante. La compafifa sefialé ayer que dejarla en el fondo
del agua sigue pareciéndole la mejor opcidn. Greenpeace sigue rechazando su hundimiento.

Tomada del diario «El Pais», miércoles 11 de octubre de 1995,
Trabajo individunal:
— ;De qué habla la noticia?
— Sefiala la intencién que erees que tienc la noticia:
— Describir algo que ha pasado
— Dar |z opinién de alguien
— Explicar las causas de algin hecho
— Explicar las consecuencias
— Dar instrucciones sobre cémo actuar
— Otras cosas

— ¢Qué cosas no explica v da por supuesto que debes saber?

— ¢Qué cosas no entiendes de la noticia?

— ; Cuil es la intencién de fondo de la noticia?

— ¢Para qué pucde servirte lo que dice la noticia?

Trabajo del grupo clase:

— Tin qué afecta a los consumidores/as el problema que se cita en la noticia?

— ¢Por qué crees que Greenpeace considera que no cs adecuado sumergir la plataforma en

el mar?

— ;Cudl es w postura ante esta situacion?

— ;Qué puedes hacer a nivel personal para defenderla?

— ;Podemos hacer alguna actividad a nivel de clase?

Figura 58
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Utilizacion de la poesia y las lecturas que tratan aspectos de consumo
en clase de lengua

Los textos escritos y en especial el cuento y la poesfa resultan
muy adecuados para utilizar en ed. infantil y ed. primaria como ele-
mento inicial de motivacién y de excusa para plantear las ideas y
posiciones personales; v, para posteriormente realizar un andlisis y
una reflexién sobre temas de consumo. Asi mismo, pueden en algu-
nos casos utilizarse como medio para ver si el alumnado ha com-
prendido aspectos trabajados anteriormente o ha variado su postura
inicial.

Se plantea a continuacién un ejemplo de utilizacién de una poesia
corfio actividad de exploracién planteada para el segundo ciclo de ed.
infantil, figura 59.

MISTERIO

{Helaaado al sabor de avellaaana! ;Y no hay avellanas?
Cosa de fantasmas!

Yogur con sabor a pistacho, {No veo el pistacho!
iEstaré borracho?

Queso-que-sabe a salmén.....

{Y cstd sabrosén!

Yogur de liméa, ;Y el limdn tan rico?

iSe lo llevo un micol

Croquetas al jamén invisible rellenas de prisa
iQue me da la risal

El pescado es carne

el buey sabe a pollo

el cerdo a conejo.

iConservantes, colorantes y aromatizantes!
;Artencidn! jCuidado!, no os paséis de listos.

Extraida y traducida del libro «Consum, consumir, com sumar amb el coco de {a md», de
Carme Rovira, editado por el Institut Catald de Consum, Generalitat de Catalunyz, Barcelona,
1993,

Figura 59

Una vez leida la poesfa en voz alta puede plantearse la pregunta
¢Como es posible que el yogur tenga gusto de limén si no vemos el
limén? Las respuestas de los nifios y nifias pueden situar al profeso-
rado acerca del nivel de conocimiento que sobre los aditivos poseen .
Este pucde inducir al alumnado a hacer pruchas distintas, como fa-
bricar yogur anadiendo trocitos de limén a un yogur natural, o bien
fabricar yogur de limén afiadiendo potenciadores del gusto y compa-
rar posteriormente su gusto. Todo ello puede dar pie a hablar del te-
ma de los aditivos.
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Realizacion de encuestas sobre comportamientos consumistas y consu-
meristas

Nos referimos en este caso al disefio, elaboracién, realizacién y
analisis de encuestas. Es un tipo de actividad que puede utilizarse en
numerosas ocasiones y desde casi todas las 4reas. Las encuestas son
ttiles para recoger informacién respecto a temas de consumo, com-
portamientos consumistas y consumeristas, descubrir la opinion de
personas relacionadas con el mundo de la defensa de los consumido-
res/as, etc.

Para elaborar una encuesta, en primer lugar, los alumnos/as de-
berdn hablar sobre ¢l tema escog1d0 y concretar sobre qué aspectos
quicren recoger informacion; asi, por ejemplo, si se quiere realizar
una encuesta para trabajar el uso del transporte piiblico, es el caso
del ejemplo de la figura 60, puede decidirse priorizar aspectos de
seguridad, de hébitos de comportamiento de los usuarios, de ven-
tajas e inconvenientes de su uso, de garantias que este servicio ofre-
ce, etc. Discutidas colectivamente todas las posibilidades, por gru-
pos reducidos, pueden elaborar propuestas de las preguntas a
realizar.

El alumnado deberd también pensar en las caracteristicas de la
muestra; deberd considerar si quiere una muestra de todas las edades
y sexos o bien de una franja y un sexo en concreto; si quiere que las
personas sean de ambientes distintos o no; si es necesario pensar en la
actividad laboral de los encuestados, etc.

ENCUESTA PARA DETECTAR EL COMPORTAMIENTO
DE LOS USUARIOS/AS DEL TRANSPORTE PUBLICO

¢Subes v bajas de los vehiculos cuando estdn parados?

. ¢Esperas en la acera hasta que llega el autocar o el autobiis?

. ¢ Sacas la cabeza o los brazos por las ventanas de los vehiculos en marcha?

. ¢Molestas o distracs a quicn conduce cuando el vehiculo se pone en marcha?

¢Procuras dejar libre los pasillos y las puertas del vehiculo cuando utilizas el

autobis?

. ¢Esperas tu turno para subir y bajar, sin dar empujones?

. {Molestas a los otros pasajeros y pasajeras moviendote y dando gritos?

. ¢Cedes tu asiento si ves una persona mayor o con dificultades?

. ¢ Al bajar del autobuis cruzas por delante de éste?

. ¢Acostumbras a tocar los botoncs y timbres de los transportes sin saber pa-
ra qué sirven?

11. ¢Has subido alguna vez a un transporte piiblico sin pagar cl billete?

12. ;Guardas el billete durante todo el recorrido?

e o

o T = = R =

—

Figura 60
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Realizacion de actividades de simulacion

Las actividades de simulacién permiten amplias posibilidades.
Pueden ser utilizadas, por ejemplo, como eje para que el alumno/a
busque informacién sobre un tema relacionado con el mundo del
consumo, 13 COnt]’aSte CDnStha laS Proplas Oplﬂlones y feﬂexlone
sobre las propias actitudes y comportamientos en este campo; todo
ello siendo protagonistas de una dramatizacién en la que hay que
asumir y representar un determinado rol.

Este tipo de actividades es dul centrarlas en temiticas en las que
intervienen muchas variables y que dificilmente pueden observarse
directamente; por ejemplo, la realizacién de una reclamacién, la si-
mulacién de las consecuencias de una determinada actuacién colecti-
va, el funcionamiento de un servicio, etc.

Se propone a titulo de ejemplo, en la figura 61, una actividad de
simulacién pensada para el dltimo curso de ed. secundaria y centrada
cn cl debate sobre el consumo de energia; es adecuada para trabajar al
tinal de una unidad didactica que plantee el tema de la energia.

Algunos problemas de esta opcién

Si bien es verdad que muchos aspectos relacionados con la ed. del
consumidor/a encuentran en las distintas dreas los contenidos que
son necesarios para su comprension, no es menos cierto que una op-
cion de este tipo conlleva numerosos peligros. Por un lado, puede
ocurrir ficilmente que el equipo docente relegue la responsabilidad
de la ed. consumerista en el profesc)rf a de una determinada drea y
que, con el paso del tiempo, sea éste o ésta el tnico que la trabaje per-
diéndose, posiblemente, el clima de escuela tan necesario para traba-
Ja.r 105 temas trdﬂsversales.

Por otro lado, relegar la ed. del consumidor/a a una materia supo-
ne correr el riesgo de que desde esta materia, y por multiples causas
ajenas al planteamiento inicial, se prioricen los contenidos mas disci-
plinares sobre los transversales, ocupando progresivamente estos l-
timos un segundo lugar, relegindosc asi la ed. del consumidor/a a un
segundo término.

Al plantear actividades aisladas, relacionadas con la ed.consume-
rista desde una materia resulta dificil que, paralelamente, exista una
vida de escuela que respalde el trabajo y con ello, posiblemente, se
pierde eficacia educativa respeto al estuerzo realizado.
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SIMULACION ~-DEBATE SOBRE EL CONSUMO DE
ENERGIA Y EL MEDIO AMBIENTE

Os proponemos realizar un juego de simulacién sobre esta temitica. Td 7 tus com-
paficros/as sois los miembros de un parlamento internacional. En este parlamento
cstdn representadas todas las naciones del mundo. La misién de este parlamento es
tomar decisiones que mejoren las condiciones de vida de todos los pueblos del mun-
do y que eviten un futuro caraseréfico,

Lo primero que debéis hacer es designar quiénes son los parlamentarios representan-
tes de los distintos paises. Conviene que cada pais esté designado por un grupo de
tres personas y para simplificar posteriormente el juego podéis pensar en hacer re-
presentantes que agrupen los distintos paises. Asf mismo, conviene que clijdis pafscs
tan distintos como pueden ser Canadd y Ruanda

Tomada la decisién anterior, todos los representantes deberdn investigar algunos da-
tos sobre sus pafses y elaborar un dossicr informative para ponerlo a disposicién de
sus compaficros/as. En dicho dossier deberdn constar los recursos humanos v mate-
riales de los que dispone el pafs, c6mo se explotan dichos recursos, qué tipa de desa-
rrollo se ha producido en el pafs.

A continuacién, cada grupo debe escoger dos representantes para realizar un debate
colectivo en ¢l que deberéis identificar las principales variables que intervienen en un
pais para que sus habitantes tengan una calidad de vida elevada. Interesa que penséis
durante ¢l mismo cémo evolucionan cstas variables con el tiempo. Es necesario que
contempléis aspectos como el uso de energia y las fuentes de energia, la alimentacién
como fuente de energfz bioldgica v por tanto la agricultura y la pesca, el uso de otros
recursos como son los merales y los materiales necesarios para la tecnologia, el nom-
bre de habitantes del pais y del planeta

Realizado un primer debate, todos los representantes de los distintos paises debéis
volver a reuniros por separado y elaborar un dossier sobre ¢l estado de sus pafses
respecto las variables identificadas relacionados con el concepto de calidad de vida.
Para finalizar cl parlamento debe realizar una discusidn colectiva y claborar un do-
cumento de acucrdos que deberan firmar todos los representantes. En el documento
es necesario que conste:

— Como hay que proceder para administrar los recursos limitados de metales y
matcriales. Qué papel debe jugar el reciclaje en ello y de qué manera deberia
organizarse el reciclaje de forma coordinada.

— Qué fucnte de energfa parece mds adecuada para responder a la demanda
mundial a largo plazo.

— Qué deberia hacerse con las otras fuentes de energia y de que manera deberia
racionalizarse su uso, ya que decir que no sc utilizen scria una tonteria. Qué
planes o proyectos de investigacion deberian adoptarse de forma prioritaria
en relacién a la energia.

— Qué decisiones hay que tomar respecto a las previsiones climdticas en rela-
cién a la emanacién de CO2. Cémo deberia racionalizarse el uso de combus-
tibles que se generan. Cémo deberia intervenirse para que los ciudadanos/as
de estos pafscs asumicran los criterios establecidos. Qué observaciones de
alarma deberian establecerse.

— Qué decisiones deberfan tomarse respecto el crecimiento demogrifico y c6-
mo deberfan aplicarse para no coartar la libertad personal.

Qué medidas deberfan tomarse para paliar las diferencias respecto la calidad
de vida a nivel mundial.

— Qué medidas deberfan establecerse para que todos estos acuerdos fuesen
aplicados y asumidos por la poblacién de los distintos paises.

Figura 61
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5. Propuesta 5: Hacer uso de las ofertas extraescolares

Es ésta una posibilidad que también es necesario contemplar de-
bido a la, cada vez mayor, oferta externa de proyectos relacionados
con la ed. ¢l consumidor. En la mayoria de casos la oferta proviene
de organizaciones e instituciones que conocen bien el tema que
plantean, lo cual es una ventaja importante cuando el profesorado
no lo conoce suficientemente o no dispone de recursos adecuados.
En otras ocasiones, se ofrece un tipo de actividades que dificilmen-
te, por presupuesto o por la dificultad del montaje, es factible plan-
tear desde la escuela. Asi mismo, a veces la oferta supone la visita a
una exposicién o a un centro de produccion que puede ser de gran
utilidad.

Como muestra de la demanda de estas ofertas de ed. del consumi-
dor podemos poner un caso conocido directamente por nosotros, el
de los talleres sobre consumo de juegos y juguctes y sobre pilas usa-
das ofertado por la Cooperativa Abacus y la Federacién de Coope-
rativas de Consumidores y Usuarios de Catalufa (FCCUC), en los
que desde su micio y hasta junio de 1995 han participado 41.595 es-
colares. En el caso del primer taller, los escolares tienen la posibilidad
de analizar distintos tipos de juguctes y de comparar la informacién
contenida en sus envoltorios; de simular una compra partiendo de un
encargo y de un presupuesto, en una tienda montada para el caso; de
debatir y analizar los comportamientos que han tenido como com-
pradores/as durante la simulacién v las actitudes que tienen en rela-
ci6n al consumo de juguetes. En el caso del taller de pilas los nifios y
nifias disponen de material que les permite clasificar las pilas en fun-
cién de distintos criterios, informacidn para valorar si su uso es o no
indicado, un juego que les permite comprender las consecuencias de
tirar las pilas usadas en la basura o hacerlo en los contenedores de re-
cogida sclectiva, creando con todo ello un espacio de reflexién y con-
trastacion.

La utilizacion de la oferta extraescolar deberfa contemplar, siem-
pre, una relacién directa con el trabajo c¢n la escuela. Con frecuencia
los talleres o las exposiciones ofertados desde instituciones extraesco-
lares tienen una programacién en el tiempo, se ofrecen en un mo-
mento dado del curso y ello supone el peligro de que sea una activi-
dad aislada sin ningtin tipo de relacién con la dinimica del aula y del
centro. Nuestra experiencia en este campo, basada en los talleres
mencionados, nos ha permitido comprobar que aun siendo el conte-
mdo del taller de gran interés para el alumnado y ofreciendo posibili-
dades de trabajo antes y después del mismo, son demasiados los gru-
pos escolares que tan sélo trabajan los contenidos consumeristas del
taller el dia que asisten a él.




Con la finalidad de ayudar al profesorado a valorar si en un mo-
mento dado puede resultar adecuada la asistencia a uno de estos talle-
res, hemos elaborado la pauta de la figura 62. Sirve también dicha
pauta para valorar otros proyectos de ed. del consumidor/a que lle-
guen a la escuela.

EVALUACION DE LAS OFERTAS EXTERNAS

DE ED. DEL CONSUMIDOR/A
No | Algunas |Bastantes |Siempre
VEeces veces

¢Es relevante el tema que propone en
relacion a la vida del alumnado.

¢Promueve la accién del alumnado?

¢El contenido que ofrece permite
establecer relaciones entre aspectos
cotidianos y proximos aspectos mas alejados?

¢El trabajo que propone supone traspasar
los limites del aula, es decir, llegar a la
familia, o al barrio?

¢Plantea actividades dirigidas a trabajar
comportamientos del alumnado?

¢Plantea ¢l trabajo de modelos explicativos
cn relacion al consumo?

¢Plantca actividades encaminadas a mejorar
la capacidad de andlisis?

¢ Plantea actividades dirigidas a aprender a
tomar decisiones?

Figura 62
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Ila actual Reforma Educativa propugna Un medelo'de escuelaiabierta al
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caracteristico del nuestra sociedad. Ser consumidor/a enl la actualidad
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