El conflicto y su resolucién estén presentes en
cualquier ambito educativo. También cuando se
aborda la formacién de consumidores
responsables. Porque implica plantearse un montén
de preguntas ante cada eleccion y valorar los
factores racionales, emotivos y de toda indole que
intervienen en la toma de decisiones.

En estas paginas se presentan diversos espacios,

Educacio

propuestas, contenidos, intervenciones y recursos que se trabajan
dentro del curriculo, o en otros entornos periféricos, pero siempre |
vinculados al proceso de ensefanza y aprendizaje. Reflexiones y -
orientaciones para trabajar tanto en el aula como en el centro y en el |

territorio, tejiendo intercambios y redes solidarias entre el profesorado i
y otros agentes educativos. ‘
No es la primera vez que la revista se ocupa monogréficamente de
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este tema, considerado en otro tiempo una materia transversal, pero
ahora lo hace incorporando nuevas miradas, experiencias y
actuaciones que infunden mayores dosis de rigor y madurez frente a
una manifestacién individual y colectiva tan relevante en la vida
cotidiana de la infancia y la juventud: de la futura ciudadania.
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y nuestros afectos?”

Martes a las cinco de la tarde. La salida de la escuela, como
siempre, es un momento intenso. Reencuentro familiar alrededor
de meriendas de todo tipo. Después de un nuevo dia de clase
salgo de la escuela observando el trueque entre carteras y co-

mida. Hay quien merienda tradicién, envuelta en tortas hechas
E a manc en la panaderia del barrio. En un rincén se merienda
sorpresa en forma de nuevo juguete de bolleria envasada en
plastico opaco. Ya en la calle una pareja de hermanos se repar-
ten el sexismo que contienen dos pastelitos empaguetados
respectivamente en una balsa que incluye un coche y en otra
en la que se adivina el dibujo de una princesa. Mas abajo, ca-
mino del parque, un grupo dice merendar salud a base de
fruta y bocadillos de embutido. Las familias no se escapan a la
merienda y veo a dos adultos que se reparten la satisfaccion
contenida en una tableta de chocolate con el 80% de cacao. En
el fondo, incluso hay quien merienda el estatus que contiene la
botella de zumo de moda que se anuncia en television junto a
una enorme piscina. Y al final de la calle, un enfado, alguien
llora por no recibir la merienda esperada. Y a la que me descui-
do un nuevo conflicto, jéste no era el cromo gue guerial E in-

Nuevas oportunidades

“Cuando tomamos decisiones creemos que tenemos el control y hacemos elecciones racionales, pero ies asi? ;j Tenemos real-
mente el control sobre nuestros actos, sobre como gestionamos nuestro dinero, pero tamhién nuestro tiempo, nuestras energias

‘del consumo

Dan Ariely, Las trampas del deseo

cluso un conflicto cuando un par de chavales, en la panaderia,
llevan mas de 10 minutos decidiendo qué escoger entre la di-
versidad de maravillas que les ofrece el establecimiento. |

Todo merienda, siempre consume, pero cubierto de un bar- I
niz mezcla de conflicto, emocicnes y valores, que le da un ca- I
racter Unico a cada intercambio de producto por dinere. Es por
ello que plantearse la educacién del consumo de los individuos
puede ir mas alld de la reflexién racional vinculada a la lectura
de una etiqueta, al disefio de un ticket de compra o al célculo
de un presupuesto. Educar el consumo en un contexto como el
anterior nos pide considerar elementos como el conflicto o las !
emaociones. | ‘

Entender los actos de consumo como un conflicto

Un acto de consume lleva implicito en si mismeo un conflicto, ‘ |
No deja de ser un momento en que se pasa de la posibilidad i
de disponer de diversidad de productos a la evidencia de que
hemes de escager uno, Esta caracteristica hace que delante del

{ N°383 CUADERNOS DE PEDAGOGIA. 49 |




consumo, en la mayorfa de las ocasiones, nos encontremos ante
un conflicto de dimensién individual y colectiva. Un conflicte
gue nos lleva a gestionar tiempo y recurscs econémicos, a
contrastar las propias opciones con las del resto del grupo y a
poner en juego diversidad de intereses, pues a menudo la
perspectiva social y la individual se tocan. Pensemes en la com-
pra de una camiseta deportiva. Preguntas del tipo ;Cuanto
estoy dispuesto a gastarme? ;A cudntas tiendas pienso ir? ;Me
espero a las rebajas? ; Les gustard a mis amigos? ; Hasta cuéndo
estard de moda? Son comunes entre el alumnado.

Plantear la educacién del consume incorporando la perspac-
tiva anterior supene ayudar al alumnado a entender los fend-
menos de consumo como redes formadas por diversidad de
elementos relacionados entre ellos, tales como: considerar as-
pectos como el disefio, la produccion, la distribucién, que las
modas son de caracter efimero, las posibilidades y limites tanto
econdmicos como del propio entomo social; preguntarse por
los recursos naturales gue se ponen en juego para que el pro-
ducto llegue hasta nosotros; ver en cada producto un modelo
de produccién que puede respetar la individualidad de las
personas o, al contrario, puede mastrarse homogeneizador;
entender come los esterectipos de género estan presentes en
las ofertas que nos hace el mercado...

Ante todo ello cabe hacerse preguntas. Preguntas para re-
flexionar ante nuevas ofertas, para disefiar estrategias ante si-
tuaciones no previstas, para detectar los elementos que no se
hacen explicitos en las promociones. ..

Preguntas que se puede aprender a contestar en grupo, que
no tienen una respuesta lnica y que a menudo es reduccionis-
ta. O por el contrario, preguntas productivas que permitan que
el alumnado dialogue, gue construya una argumentacion que
pueds justificar desde sus propias experiencias, su manera de
ver al mundo y las perspectivas de futuro que se plantea.

Todo ello huyendo de debatir sobre las necesidades de cada
persona, para dar relevancia al concepto de opcién. Un concep-
tC que es abierto, que estd situado en un contexto, que con-

50 CUADERNOS DE PEDAGOGIA. N"SBB}

templa las caracterfsticas de cada individuo y puede ser modi-
ficado, si el andlisis sobre el consumo se hace en la dimension
individual o en la global. Deja de ser relevante pensar si nece-
sitamos o no las zapatillas deportivas que lleva cada miembro
de la clase o el pantalén de marca. Lo que se hace realmente
importante es justificar las prbpias opciones desde la coherencia
y la consciencia de los limites y posibilidades de cada persona.
De su competencia para gestionar los recursos y sobre todo
desde la telerancia ante la civersidad que se muestra en cada
acto de consumo.

Ver las emociones en cada acto

Los actos de consumo tienen un componente emocional
fundamental. Sélo tenemos que pensar en las prendas de ropa
que llevamos mientras leemos este texto y en aquellas motiva-
ciones que nos llevaron a adquiriflas. Motivaciones que en
muchos casos nos llegan desde la publicidad o los comentarios

de nuestro contexto social. En otros casos, cada persona en-
cuentra, en el consumo, satisfacciones a su vida cotidiana. De
hecho el consumo es un elemento mas de socializacidn. Es uno
de los mecanismos gue tenemos para construir nuestra identidad,
para adherirnos a un grupo o para negociar el rol y el estatus
gue pretendemos ocupar dentro del grupo.

Por ello, educar el consumo significa hacer una incursion en
el campo de las emociones. Plantea el reto de disefiar activida-
des que permitan conocer las propias emociones y las de los
demas. Conocer algunos de los mecanismos que activan ciertas
emociones y entender como una rigueza la evidencia de que
los mismos estimulos pueden provocar emcciones, incluse
contradictorias, en distintas personas.

Nos podemos preguntar sobre los productos que nos gustan
y los que nunca adquiririamos, sobre la publicidad que nos atrae
o la que nos molesta. Pero las emociones también estdn en
nuestro entorno. Se pueden descubrir los colores y aromas de




las tiendas, ;qué emocién me produce la panaderia?, ;qué
siento cuando entro en la farmacia?, ;qué sensacién me produ-
ce la misica de la tienda de ropa?

Incorporar la dimensién emocional permite dar cabida a di-
versidad de lenguajes para abordar un mismo fenémeno desde
multiples perspectivas. Apostar por el lenguaje artistico (la mu-
sica, la pintura, la poesia...) permite expresar ideas desde posi-
ciones divergentes que presenten alternativas a la racionalidad.
i Puede resultar interesante abordar la reflexion sobre el consu-
mo a partir de una cancién? ;Un punto de partida para hablar
de cémo cada persona entiende el consumo puede ser produ-
cir una pintura de estilo abstracto? ;Puede ser dptimo que la
actividad de sintesis de una unidad didactica sea producir una
poesia que se puede publicar en la revista escolar? De hecho si
analizamos la diversidad de impactos publicitarios cotidianos
veremos que cada mensaje es el resultado del encuentro entre
diversidad de lenguajes y que el arte tiene una presencia fun-
damental.

Cada acto de consumo se constituye como un didlogo per-
manente entre emocion y razén. Entre los sentimientos que nos
generan los productos y la reflexion gue comporta analizar la
informacién de que disponemos. Todo elle con el objetivo de
tomar una decisién. El consumo se convierte asi, en una opor-
tunidad para intraducir las emociones en el aula conectandolas
con elementos significativos de la vida cotidiana.

Optar por un modelo de profesorado

El consumo, como actividad social, sittia al sistema educative
ante el reto de dar respuesta desde el aula, un aula gue no deja
de ser un sistema compleje. Ante esta evidencia la actividad
docente se muestra como privilegiada por la responsabilidad
gue asume y por las oportunidades que se le abren. Lejos de
entender el consumo vy la sociedad de consumo como un con-
texto necesariamente negativo, el analisis realizado anteriormen-
te permite que los equipos docentes escojan aguel modelo
didactico que consideren mas oportuno. Se hace pues dificil e
incluso inconveniente proponer un modelo didéctico en toda
su dimensién, pero si que parece adecuado considerar algunes
elementos.

En educacion del consumo es fundamental que los equipos
docentes corran riesgos. Ante el consumo no se puede ser
conservador. Cuando hablames de consumo nos situamos en
un contexto en el que el dinamismo se convierte en una carac-
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terfstica fundamental. Por ello la propuesta didéctica se debe
maver entre la estabilidad y el cambio. Una estabilidad que
refuerce el proyecto educativo de los centros y un cambio que
sea capaz de adaptarlo a nuevos productos y servicios, nuevos
lenguajes, nuevas formas de gestion, en definitiva a los cambios
con los gue dia a dia nos serprende el mundo del consurno.

La educacion del consumo es un contexto privilegiado para
estimular |z creatividad. Ante un consumo que llega por todos
los sentidos y desde diversidad de lenguajes, su educacion
puede ser una plataforma para potenciar la presencia de nuevas
propuestas que se muevan entre el rigor y la imaginacion, El
rigor que permite conocer y utilizar las reglas y las técnicas que
definen cada lenguaje. La imaginacién que posibilita obtener el
méximo rendimiento de los recursos de los que disponemos y
hacer propuestas divergentes que nos permitan proponer nue-
vas soluciones a nuevos retos.

Educar el consumo significa apostar por la construccién de
estrategias cambiantes y adaptables a las respuestas del entor-
no. En consumo la planificacion rigida a menudo se ve supera-
da por una ola de sorpresas que nos pide cambiar de forma
permanente nuestra manera de pensar y actuar. Se hace pues
importante dialogar entre el determinismo v la incertidumbre.
El determinismo que nos permite identificar aquellos elementos
que orientan los actos del consume. Aspectos como el marco
legal, los productos y servicios que proporciona cada estable-
cimiento o las normas bésicas de convivencia que surgen en las
relaciones personales que giran alrededor del consumo. La in-
certidumbre nos ayuda a situamnos ante la sorpresa de la apari-
cién de nuevos bienes de consumo, nuevos codigos comunica-
tivos o nuevas formas de pago.

Abogamos por una educacién del consumo que apueste por
el didlogo entre puntos de vista y por lo tanto huya de todo
reduccionismo. Que entienda el aula como un espacio abierto
a la diversidad de puntos de vista y por lo tanto no se centre
en calificar las actitudes de las personas en forma de correctas
o incorrectas. Que sea capaz de ayudar a descubrir la comple-
jidad que se esconde tras cada acto de consumo, y por lo
tanto la necesidad de favorecer la reflexién y huir de la consig-
na cerrada.

En definitiva, el consumo invita al profesorado a abordar el
reto de disefar una propuesta educativa gue no sea dogmatica,
ni caiga en el relativismo. Que no renuncie al rigor, ni deje de
estimular la imaginacién. Que capacite para pensar integrando
la emocién y la incertidumbre para favorecer que cada individuo
construya su propia forma de situarse ante &l mundo.
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