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			El consumo es una parte importante de nuestra vida, puesto que todos consumimos y ha existido siempre. Como fenómeno es complejo y afecta a todas las esferas de la vida; se consumen una ingente variedad de productos y servicios; por ello es, si no imprescindible, sí al menos conveniente abordar el tema desde múltiples enfoques (sociológico, económico, antropológico, cultural, educativo, psicológico, ideológico, etc.) relacionados con la sociedad actual que sitúa el acto de consumir en el centro de la vida económica, política y social.

			Pero no sólo consumimos los adultos; desde muy pequeños los niños son consumidores, ya que por un lado adquieren múltiples productos y por otro son generadores del consumo de los adultos; consumen cuando son menores y seguirán siendo consumidores adultos. Hay que educar por tanto al consumidor, ya que de no hacerlo corre el riesgo de quedar esclavizado por el consumismo como la ideología que hace girar el mundo globalizado. ¿Quién educa a los niños en este comportamiento? La escuela debe facilitar al alumnado elementos de conocimiento y procedimientos que les ayuden a situarse en la sociedad de consumo de una manera crítica, responsable y solidaria.

			Haciéndose eco de esta necesidad, la Constitución Española de 1978, en su Título I. De los derechos y deberes fundamentales. Capítulo tercero: De los principios rectores de la política social y económica, señala en su artículo 51:

			«Los poderes públicos garantizarán la defensa de los consumidores y usuarios, protegiendo, mediante procedimientos eficaces, la seguridad, la salud y los legítimos intereses económicos de los mismos.

			Los poderes públicos promoverán la información y la educación de los consumidores y usuarios, fomentarán sus organizaciones y oirán a éstas en las cuestiones que puedan afectar a aquéllos, en los términos que la ley establezca».

			Las diferentes leyes educativas han planteado la necesidad de trabajar una serie de temas que son importantes para el desarrollo personal y social del alumnado y para el desarrollo de la sociedad. Se puede decir que en España la Educación para el Consumo en la escuela se inicia al unísono de las iniciativas europeas. Desde la Unión Europea se trabaja para y por la educación del consumidor a través de la formación a todos los ciudadanos y en concreto a la población escolar, ya que todos los Estados están interesados en garantizar una educación básica y adecuada. Fue la Ley de Ordenación General del Sistema Educativo (LOGSE, 1990) la que insistió en que temas como la educación moral y cívica, la educación para la paz, la salud, la igualdad de oportunidades entre sexos, la educación ambiental y la educación del consumidor, entre otros, estuvieran presentes en la práctica docente. Esto supuso una nueva dimensión del currículo pudiéndose afirmar que es en la LOGSE cuando de manera explícita se incorporan dichos temas en el currículum. Partiendo de la LOGSE, el diseño curricular base recogió explícitamente la Educación del Consumidor como tema transversal señalando que «El consumo es un elemento presente en nuestra sociedad y ante el que no existe prácticamente ningún tipo de respuesta educativa. Sin embargo es necesario dotar al niño de los instrumentos de análisis y crítica que le permitan adoptar una actitud personal frente a las ofertas de todo tipo que recibe de la sociedad de consumo. La toma de conciencia ante el exceso de consumo de productos innecesarios debe comenzar en la escuela» (DCB, 1989, p. 85). En los Diseños Curriculares, en los materiales del MEC y/o de las distintas comunidades autónomas queda recogida la Educación para el Consumo en las distintas etapas educativas.

			Para dar respuesta a estas nuevas necesidades educativas, y concretamente a las de Educación para el Consumo, el Ministerio de Sanidad y Consumo y las comunidades autónomas elaboraron una serie de directrices para el desarrollo del tema transversal «Educación del consumidor» de la Reforma LOGSE que han servido, tanto para especificar contenidos en los que habría que poner el énfasis de intervención educativa como para promover programas formativos que se pusieron en marcha en diferentes universidades.

			Los consumidores, además de derechos, tienen deberes; es decir, deben aceptar que tienen ciertas responsabilidades en su acto de compra. Para conocer, entre otras cosas, los derechos y deberes del consumidor las personas necesitan recibir formación y esta formación la reciben mediante la educación del consumidor.

			La educación del consumidor es, junto con los derechos del consumidor, la herramienta más eficiente para capacitar a las personas en su rol como consumidores y como ciudadanos en su territorio y país. La transferencia de habilidades que aporta la educación del consumidor es lo que la diferencia de la simple información al consumidor permitiendo a las personas utilizar los conocimientos, habilidades y actitudes adquiridos para que finalmente puedan tomar decisiones informadas.

			La Educación para el Consumo tiene como finalidad contribuir a la educación integral interviniendo en el proceso de toma de decisiones en materia de consumo y en la prevención de hábitos de adicción y compulsión consumista, con el fin de aprender a desenvolverse en una sociedad que induce en la ciudadanía necesidades inexistentes y explota fundamentalmente la ignorancia. Entre sus objetivos se encuentran el desarrollo de una actitud crítica ante el hecho del consumo para elegir racionalmente; la adquisición de habilidades que permitan tomar decisiones teniendo en cuenta múltiples variables; la toma de conciencia de la responsabilidad social y ecológica que conlleva el rol de consumidor; o el conocimiento de los derechos y deberes de la condición de consumidor para actuar en consecuencia. Además pretende ayudar a cada persona a asumir su responsabilidad en su vida y en la sociedad, a adquirir las herramientas para no dejarse influir por nada ni por nadie y desarrollar su autodeterminación, e incluirá contenidos, adecuados a la edad, características y necesidades del alumnado. Como consumidor responsable debe reflexionar sobre las repercusiones que el consumo tiene sobre él, los demás y el entorno. Por último, la Educación para el Consumo pretende contribuir al desarrollo integral del alumno, dotándole de conceptos, procedimientos y actitudes que posibiliten la construcción de una sociedad de consumo más justa, solidaria y responsable, capaz de mejorar la calidad de vida de todos sus ciudadanos, sin deteriorar el entorno (Álvarez, 2010).

			Actualmente en nuestro sistema educativo la Educación para el Consumo tiene un carácter transversal que el profesor puede incorporar en su quehacer diario. Desde distintos ámbitos y profesionales se considera clave en el desarrollo del alumnado la integración de estos contenidos. La relación entre calidad de vida y consumo ha de ser una de las bases esenciales en todo proyecto de Educación para el Consumo. El concepto de calidad de vida pone en crisis el «consumismo» irracional como una forma de condicionamiento o de limitación de ese libre desarrollo de la personalidad. Educar, por tanto, en un consumo responsable puede contribuir a que el alumnado aprenda a aprender, aprenda a ser, aprenda a hacer y aprenda a vivir.

			La planificación conjunta escuela-familia-comunidad logrará una educación para un consumo eficaz y un control de nuestro entorno, un trabajo que se realizará a corto, medio y largo plazo. Para alcanzarlo necesitamos actuar y no sólo informar, ya que es a través de la práctica como se adquieren competencias.

			Por tanto, los contenidos que se desarrollan en este libro pueden ser de utilidad, tanto para los maestros y profesores de colegios e institutos (aportando ideas de cómo desarrollar contenidos en sus clases de la materia transversal «Educación para el Consumo en la Escuela») como para los profesores de Universidad implicados en la impartición de esta materia como curso extraordinario, y para los padres que sin duda también tenemos responsabilidad en esta faceta de la educación de nuestros hijos.

			La obra trata de abordar el tema de la Educación para el Consumo entendido en su más amplia acepción (somos consumidores de alimentos, ropa, ocio, sustancias, etc.) desde una perspectiva global, utilizando muy distintos puntos de vista o perspectivas: la educación, la psicología, el derecho, la salud… y a distintos niveles de análisis (de ahí que convivan capítulos de corte más básico, teórico o fundamentantes como el capítulo 1, con otros de corte más práctico o aplicado, como son los talleres que se presentan en el capítulo 9). Esta diversidad o «aparente heterogeneidad» debería ser vista como una fortaleza de la obra a la que hemos pretendido dar también un enfoque global e integrador.

			Salamanca, 24 de mayo de 2015.

			JOSÉ M. ARANA MARTÍNEZ

			DIONISIO DE CASTRO CARDOSO

			(Coordinadores)
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			1.1. SENTIDO DE LA EDUCACIÓN DEL CONSUMIDOR

			En otro momento hemos tenido la oportunidad de reflexionar con más amplitud sobre esta cuestión, incidiendo en la génesis del problema desde una lectura histórica, comprensiva, hermenéutica1, y su conexión con el medio ambiente natural y humano. A esos trabajos remitimos para una reflexión in extenso. Nos ocupamos aquí de razonar sobre los motivos que finalmente dieron lugar a la aparición de esta educación con adjetivo, la del consumidor, su pertinencia y actualidad.

			Durante buena parte de la historia de la humanidad, y hasta la aparición del modo de producción capitalista, las relaciones del hombre con la naturaleza física, y las mantenidas con los productos de la naturaleza social, se han situado en una posición mayoritariamente ecológica, de equilibrio y respeto, salvo muy raras excepciones. Los hombres han tomado durante siglos, y con criterios razonables y de armonía, lo que han precisado de la naturaleza, lo que ella les ofrece para su supervivencia y continuidad. Los despropósitos ecológicos generados por un sector interesado de la actividad humana, como consecuencia del abuso y expolio de la naturaleza, pueden considerarse como insignificantes y aislados, más aún si los contrastamos con lo sucedido en el último siglo, en el mundo y en España. Hasta hace no muchas décadas aún era posible defender con cierto realismo aquella máxima del pensador estoico, de origen hispanorromano, Lucio Anneo Séneca, cuando afirmaba que «ser feliz es vivir según la naturaleza», con razonable uso y respeto de ella, y siempre al dictado de la razón, no de otros intereses.

			Pero la aspiración a producir, acumular y comerciar productos elaborados en el sistema fabril, propio del modo de producción capitalista, fue conduciendo, desde el siglo XIX hasta mediados del siglo XX, a una carrera alocada de explotación desmesurada de los bienes naturales, sin precedentes, para fomentar un incremento desorbitado de los procesos de producción, comercialización y consumo, inherentes al funcionamiento del sistema capitalista, con el deseo de una acumulación insaciable de plusvalía y dinero (o sus equivalentes), y desde luego de apropiación particular.

			Es cierto que la distribución de estos procesos capitalistas en la cartografía mundial, en la de Europa y la de España, no es homogénea ni en el tiempo ni en el espacio, por lo que a veces conviven casi hasta nuestros días expresiones de producción y consumo precapitalistas junto a otras propias de la revolución industrial y de la sociedad posmoderna. Por tanto, durante siglos el aprendizaje de la educación para el consumo por parte de la infancia y juventud se produce de forma también natural y poco institucionalizada en el seno de la familia, del clan o de la comunidad rural, y en escaso grado en el seno del sistema escolar reglado cuando éste comenzó a existir en el siglo XIX, como ocurre en España.

			Es a partir de 1945, a la finalización de la Segunda Guerra Mundial, cuando se asiste a un importante cambio de paradigma en las relaciones internacionales y también en las formas de producir y promover el consumo a gran escala en todo tipo de productos, como consecuencia de la hegemonía mundial ejercida por los representantes del gran capitalismo, los Estados Unidos. En la segunda mitad del siglo XX se incrementa y generaliza por todo el mundo la presencia e influencia del modo de vida americano, el american way of life, que tiene como señas de identidad propias el consumo y la ostentación del individuo, y a la vez se erigen en factor decisivo para el mercado y la obtención de plusvalía.
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			Ser moderno en esta nueva y emergente cosmovisión es manejar las claves del consumo acelerado y de poder airearlo. Ser moderno es aparecer como un individuo libre de ataduras y cortapisas, será disponer de dinero en la cuenta corriente, cambiar fácilmente de automóvil, también de pareja, ir a la última moda en la forma de vestir y consumir, poder viajar a los lugares más atractivos y en las condiciones más cómodas y ventajosas, mostrar ostentación y contarlo con o sin justificación. Estamos asistiendo al triunfo visible de la filosofía del consumo individual y colectivo, de esa sociedad dominada en su conducta por factores externos, apenas observables.

			De forma masiva ahora, y en todos los continentes, a diferencia de conductas individuales o muy controladas en el pasado, el mundo consume y consume dentro de una espiral alocada y coercitiva que conduce a toda velocidad hacia formas de vida cada vez más despectivas y alejadas de la austeridad, la cooperación, el equilibrio y respeto con la naturaleza. Entre otras razones, porque se educa en todas las instituciones, en la propaganda y en la calle, precisamente para fomentar el consumo de productos, con o sin justificación, sin formularse preguntas. Y, en buena lógica, para fomentar el consumo individual y masivo entre todos los ciudadanos resultaba perentorio e imprescindible informar y educar a la población para consumir productos de forma inmediata, rápida, acelerada y con frecuencia compulsiva.
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			Así, desde los años cincuenta del siglo XX hasta ahora se va trasladando de forma persistente al ciudadano medio una cultura consumista, que se refuerza mediante prácticas económicas y de la psicología industrial bien estudiadas: la publicidad y la creación en el individuo de precisar siempre satisfacer nuevas necesidades, la obsolescencia programada de muchos productos elaborados por la industria, y el fomento de la ensoñación en el individuo y las familias mediante la consecución de créditos muy fáciles para el consumo (aunque con frecuencia conduzcan a la ruina más tremenda en muchos consumidores, por insolventes).

			La conjunción combinada de estas tres grandes vías de acción en la política de fomento del consumo a gran escala, que continúan ocupando buena parte de las preguntas y respuestas del individuo de nuestro tiempo, ese hombre alienado y unidimensional (en palabras de Marcuse) explican muchas de las conductas colectivas e individuales del pasado próximo y del presente en la sociedad contemporánea. Cada vez se consume más porque el objeto del deseo está presente en la mente y el corazón de las personas a través de una publicidad masiva, pérfida, engañosa y eficaz. Cada vez se estudia más desde el punto de vista psicológico, a través del marketing, en qué tipo de emociones debe incidir la publicidad para generar una insatisfacción constante de consumo. Cada día comprobamos de manera fehaciente cómo los productos tienen una caducidad aparentemente inexplicable, llámese electrodoméstico, automóvil, vestido, zapatos y cualquier producto de uso necesario o adquirido bajo la presión de la publicidad. Todos los días, por otra parte, los depositarios de dinero ajeno, pero que comercian con los deseos de los consumidores, los bancos, invitan a los consumidores a que se endeuden en pequeña o gran escala, para que consuman, para que satisfagan sus sueños próximos o lejanos, porque tienen «derecho» a ello.
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			¿Cabe alguna respuesta ante esta enorme campaña que se ha orquestado por todo el mundo en silencio y con gran eficacia durante algunos años?

			La respuesta ha sido premiosa en sus comienzos, si bien poco a poco ha comenzado a dar sus frutos, y ha consistido en campañas informativas, denuncias sobre abusos, articulación de los derechos del consumidor, control de calidad, publicaciones, revistas, oficinas de protección del consumidor, y educación para el consumo, como punto final y más influyente, convertido en eje de políticas locales, regionales, nacionales e internacionales, en pequeña y gran escala, defensoras de un mundo diferente, más amigable y posible, más ecológico y respetuoso con el medio ambiente natural y humano.

			Será en los años setenta del siglo XX cuando comienzan a organizarse actividades y sesiones formativas para despertar entre los consumidores de los países más avanzados la necesidad de responder a los abusos y negligencias que la vida comercial y social pueda generar.

			Más tarde tales preocupaciones y respuestas van a irse trasladando también de forma más sistemática a los medios de comunicación, a las políticas de medio ambiente (desde lo local a lo supranacional) y a las instituciones escolares en todos sus niveles, desde la educación infantil hasta la educación superior.

			Cada localidad y municipio, cada provincia y región, cada Estado y región geopolítica supranacional (la Unión Europea entre nosotros, por ejemplo), han iniciado y mantenido campañas y proyectos de información ciudadana para hacer posible una convivencia más amable y el mantenimiento y defensa de un medio ambiente imprescindible para la vida digna y la riqueza ecológica común. Se controla más y mejor la calidad de los productos, las consecuencias directas e indirectas de cualquier intervención externa mediante informes pertinentes de medio ambiente, siempre con el deseo de mejorar la calidad de vida colectiva, y un mejor y responsable consumo individual y colectivo. Siempre, es verdad y hay que reconocerlo, ofreciendo respuestas posteriores y retardadas a delitos y prácticas corruptas, antisociales e individualistas, que buscan hacer prevalecer la apropiación y el consumo individual y a veces perjudicial para el bien común.

			El hecho real del consumo no resulta cuestionable, siempre que sostenga criterios de responsabilidad personal y colectiva en el uso de bienes y servicios, particulares o colectivos. Y en ello es en lo que ha comenzado a incidir la denominada Educación para el Consumo en la escuela, o educación consumerista, que da sus primeros pasos en los años setenta del siglo XX.

			Para el caso español, en el proceso vivido por este movimiento defensor de un consumo responsable en la sociedad y en la familia, y su traslado a las prácticas y programas escolares, hemos de remontarnos a las primeras propuestas de las organizaciones de consumidores2 (en España nace la primera en 1975, en el final del franquismo), a las prácticas renovadoras en la escuela promovidas por los movimientos de renovación pedagógica en la etapa de la transición a la democracia (1970-1985)3, al nacimiento de los ayuntamientos democráticos y las primeras políticas públicas de protección y educación del consumidor, a la aplicación de una legislación modernizadora de la educación (como en su día fueron la LGE de 1970, la LOGSE de 1990 y la LOE de 2006)4, y desde luego a la influencia creciente que en este capítulo ejercen las políticas equivalentes de la Unión Europea en los ámbitos del consumo y del medio ambiente, secciones combinadas de un mismo problema, de forma más decidida desde la incorporación de España en 1986.

			A este conjunto de factores influyentes en favor de una educación para el consumo responsable en la escuela hemos de añadir uno transversal, representado en varias revistas del campo educativo, que han destacado en estos últimos cuarenta años en pro de una escuela y una educación moderna y socialmente pertinente, como es el caso de publicaciones como Cuadernos de Pedagogía5, Kikiriki, Colaboración, Integral, y otras revistas próximas a las citadas, de orientación más comprometida con las reformas y la innovación educativas.

			Han sido miles los maestros y educadores, padres y estudiantes que en las últimas décadas se han implicado con convicción y compromiso en el desarrollo y cultivo de la educación para el consumo, dentro y fuera de la escuela. Desde luego que debe continuar siendo una de las mayores preocupaciones de nuestro tiempo, para bien de la ciudadanía global.

			La sociedad y el planeta donde moramos hoy son frágiles y se encuentran ya en severas dificultades para sobrevivir, más aún si se mantiene el ritmo alocado de producción y consumo que nos impone el neocapitalismo de estos comienzos del siglo XXI. Por ello, precisamos ideas y prácticas reales de menos consumo y más austeridad, de menos crecimiento en el más profundo sentido estoico, de decrecimiento, de conciencia de finitud y límite para buscar la felicidad compartida, de pensar que la plenitud de una persona está en disfrutar de lo suficiente, y no del deseo y la insatisfacción permanente que conduce al consumo compulsivo y desorbitado, como nos recuerda Ryan (2009) al proponernos con intuición la certera máxima enough is plenty, «suficiente es plenitud».

			Hemos de concebir el mundo en términos de cosmopolitismo, de responsabilidad compartida, como propone Tom Popkewitz6 , o de educar para la democracia real y la ciudadanía global, y no para la renta individualista, como nos recomienda Martha Nussbaum7, pensadora de la Universidad de Chicago y Premio Príncipe de Asturias de las Ciencias Sociales en 2012. En otras palabras, frente al individualismo insolidario se impone la defensa de una ética ecológica, como hace ya unos años escribía nuestro compañero Nicolás Martín Sosa8.

			La educación para el consumo responsable, la educación ambiental, dos dimensiones que emergen de un mismo tronco y problema, se sitúan en el corazón de la educación en valores, que a su vez es el epicentro de la alternativa radical que proponemos para procurar un mundo mejor, a través de la educación. Es una apuesta por el corazón del mundo, de los hombres, del futuro de todos, tal y como se recalcará en el capítulo 5 sobre Naturaleza y consumo.

			1.2. LA EDUCACIÓN PARA EL CONSUMO EN LA ESCUELA

			Aunque pueda parecer repetitivo, necesitamos insistir en que consumo es una parte importante de nuestra vida. Dentro del grupo de consumidores, la población infantil ocupa un lugar significativo, ya que por un lado adquieren múltiples productos y por otro son generadores del consumo de los adultos; consumen cuando son menores y seguirán siendo consumidores adultos. Esta realidad exige una educación para el consumo; la escuela debe facilitar al alumnado elementos de conocimiento y procedimientos que les ayuden a situarse en la sociedad de consumo de una manera crítica, responsable y solidaria.
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			La Constitución Española (1978) recoge en su art. 51 la necesidad de velar por los consumidores: «Los poderes públicos garantizarán la defensa de los consumidores y usuarios protegiendo, mediante procedimientos eficaces, la seguridad, la salud y los legítimos intereses de los mismos» y «Los poderes públicos promoverán la información y la educación de los consumidores y usuarios, fomentarán sus organizaciones y oirán a éstas en las cuestiones que puedan afectar a aquéllos en los términos que la ley establezca».

			Las diferentes leyes educativas han planteado la necesidad de definir e implementar temas que son importantes para el desarrollo personal y social del alumnado y para el desarrollo de la sociedad. Se puede decir que en España la educación para el consumo en la escuela se inicia al unísono de las iniciativas europeas. Desde la Unión Europea se trabaja para y por la educación del consumidor a través de la formación a todos los ciudadanos y en concreto a la población escolar. Todos los Estados están interesados en garantizar una educación básica y adecuada.

			Señalada ya en la presentación la importancia capital de la LOGSE (1990) para el desarrollo de la educación para el consumo, nos situamos en la Ley Orgánica, 2/2006, de 3 de mayo, de Educación en España (LOE), que determina como principio proporcionar una educación de calidad a todos en todos los niveles alcanzando el máximo desarrollo de sus capacidades individuales y sociales, intelectuales, culturales y emocionales. Para ello determina la necesidad de que todos los miembros de la comunidad educativa trabajen juntos para conseguir una educación de calidad; del mismo modo la Ley Orgánica de Mejora de la Calidad del Sistema Educativo, de 10 de diciembre de 2013 (LOMCE) señala en sus principios: «… La equidad que garantice la igualdad de oportunidades para el pleno desarrollo de la personalidad a través de la educación, la inclusión educativa, la igualdad de derechos y oportunidades que ayuden a superar cualquier discriminación…» (capítulo I/artículo 1, apartado b).

			La implicación de la escuela en el desarrollo de su alumnado favoreciendo la equidad y contribuyendo a una mayor cohesión social, supone integrar estos contenidos, como dictan también los reales decretos que establecen las enseñanzas de las etapas educativas. En los currículos de Educación Primaria, Educación Secundaria Obligatoria y Bachillerato, «la educación del consumidor» se organiza en torno a la educación en valores democráticos, debiendo formar parte de todos los procesos de enseñanza y aprendizaje, por ser fundamental en la educación integral del alumnado. Pero también en la Educación Infantil conviene incorporar actividades que favorezcan la adquisición de hábitos y actitudes para educar en el consumo.

			¿Qué queremos enseñar? ¿Cómo queremos hacerlo? ¿Cuándo? Todo centro educativo que es coherente en sus decisiones determinará el tratamiento de los temas transversales desde el proyecto educativo en un proceso reflexivo, dinámico y creativo, lo que supondrá definir y delimitar objetivos, actividades, recursos, estrategias en cada etapa y en cada área.

			Si nos preguntamos qué escuela queremos en el siglo XXI, la respuesta es clara: una escuela inclusiva que acoja la diversidad de todos, que estimule la participación responsable y la cooperación de todos y que responda a las expectativas del contexto social. Una escuela para todos requiere una comprensión del currículo que dote al alumnado de habilidades para desenvolverse con éxito en la vida social, no sólo escolar, debe formar personas competentes, autónomas, críticas y solidarias; una escuela para todos demanda un cambio en la organización y gestión centrada en el alumno. La escuela, que a lo largo de su historia ha ido dando respuesta a las necesidades que les plantea la sociedad, se revela como un medio idóneo para llevar a cabo la educación para el consumo (Álvarez, 2010, p. 8). La sociedad de consumo está cambiando muy deprisa, y esto conlleva adquirir nuevas competencias, como señala Novak (1998, p. 109), «siempre que logramos enseñar nuevos conocimientos estamos necesariamente influyendo en los valores de los estudiantes». Por tanto y en palabras de Delors (1996, p. 106) «debemos dotar a cada cual de fuerzas y puntos de referencia intelectuales permanentes que le permitan comprender el mundo que les rodea y comportarse como un elemento responsable y justo»; es urgente garantizar que lo que se haga en las escuelas realmente corresponda a sus particularidades, a las características de su alumnado y a las demandas de la sociedad actual.

			La función de la educación no es sólo instruir o transmitir unos conocimientos, sino integrar una cultura con múltiples dimensiones (la lengua, tradiciones, creencias, actitudes, una forma de vida). Todo lo cual no puede ni debe transcurrir al margen de la dimensión ética que es, sin duda, el momento último y más importante, no de esta o aquella cultura, sino de la cultura humana universal. Educar es, así, formar el carácter, en el sentido más extenso del término: formar el carácter para que se cumpla un proceso de socialización imprescindible, y formarlo para promover un mundo más civilizado, crítico con los defectos del presente y comprometido con el proceso moral de las estructuras o actitudes sociales (Camps, 1994, p. 11). Ésta es nuestra meta.

			1.3. LA EDUCACIÓN DEL CONSUMIDOR: UNA RESPONSABILIDAD COMPARTIDA

			Como expone Bauman (2007) en su espléndida obra Vida de consumo, en esta sociedad regida por el consumo el que no compra no existe y los consumidores se transforman en objetos de consumo. Es lo que él denomina la «modernidad líquida» en la que el impacto del modelo consumista irrumpe en la democracia, en la sociedad y en los valores. En esta nueva sociedad los individuos son, simultáneamente, los encargados del marketing y la mercancía, el vendedor y el artículo en venta. Todos ellos habitan el mismo espacio social conocido con el nombre de mercado.

			Otra cuestión a tener en cuenta es que la educación se sustenta en demasía sobre un conjunto de contenidos que el profesor «narra» para «llenar las vasijas» (educandos), a modo de «palabras huecas» sin contextualización alguna y lejanas a la realidad de quien las escucha. Tal es la«concepción bancaria» que denuncia Freire (2003), en la que los alumnos se constituyen como archivadores de los «depósitos» (conocimientos) sin margen de creatividad, porque el profesor es el único depositario del saber y el transmisor hacia el que no sabe. Lejos de esta óptica, el papel de la escuela debe caminar hacia una educación liberadora fundada en la conciliación y en un diálogo en el que todos sean actores de un discurso transformador.

			En el contexto de una sociedad con tantas contradicciones, el problema de cómo educar para vivir en ella se convierte en una exigencia primordial. La necesidad de una educación crítica constituye una tarea urgente (Bernat, 1987) porque también la escuela es víctima de la dinámica persuasiva que crea consumidores reales o, por lo menos, no es neutral por lo poco que hace para que esto no ocurra, lo cual supone una toma de posición. Con frecuencia, la escuela contribuye a que la sociedad sea más disciplinada y obediente. Pese a todo, la mayor parte de las reformas diseñan modelos de educación masificada, de escuelas-fábrica como forma exclusiva de educar y en la que sólo los maestros enseñan (Toffler y Toffler, 2006).

			De este modo, los enseñantes están perturbados por tener que transmitir conocimientos a alumnos que, en muchos casos, no tienen ningún interés y se aburren en la escuela, aunque sepan que su futuro depende ampliamente de su éxito escolar (Touraine, 2005).

			A la escuela actual, en más ocasiones de las que sería deseable, le falta coherencia entre el discurso y la práctica con un profesorado que percibe la importancia de educar en valores y, sin embargo, no los convierte en protagonistas de su enseñanza porque su formación inicial y permanente va más encaminada a la transmisión de información que hacia aspectos de interés para el alumnado. La educación intercultural, para la diversidad, para la no violencia, para la preservación de la naturaleza y la educación para el consumo deben convertirse en ejes constantes en la formación de los ciudadanos. Para ello, la escuela tiene que salir de su torre de marfil y aceptar hablar abiertamente con los padres para trabajar con ellos sobre los valores a promover en el sistema, los medios para evaluar resultados, los métodos y cualquier otro aspecto (Meirieu, 2004).

			Por otra parte, la familia no educa porque el tiempo de vida familiar es mínimo. La comunicación entre padres e hijos se ha visto interrumpida por los nuevos modelos de convivencia, por las consecuencias del trabajo para mantener un estilo de vida y por la presencia activa de las tecnologías auténticas «niñeras» que les acompañan en el crecimiento y que, a la vez, incrementan su comportamiento antisocial y consumista.

			Los padres son y deben ser conocedores de todo lo que se lleva a cabo en el aula y en el centro educativo. Es necesario, por tanto, realizar una tarea conjunta y paralela con los hijos y la familia. No es misión fácil definir objetivos comunes y compartidos por todos que lleven a un compromiso y a un trabajo colaborativo sin que existan discrepancias entre la familia y la escuela; no se puede olvidar que los agentes que más influyen en la formación de los jóvenes, por este orden, son los padres, los grupos de amigos, los medios y la escuela.
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			Las formas de consumir están cada vez más marcadas por las diferencias de edad, y el mercado anhela conquistar los favores del joven «turboconsumidor» que se ha convertido en un comprador decisorio y en un prescriptor de las compras ante la desaparición del modelo autoritario de familia. Y lo que es peor, en la actualidad el consumo-amor se entiende como un instrumento de placer, enseñanza y desarrollo personal de la autonomía de los hijos con el objetivo de «comprar la paz» en la familia (Lipovetsky, 2007).

			El estilo de vida es la raíz del problema de la sociedad global, pero se actúa de una manera arbitraria y sesgada sobre las consecuencias del mismo. Y, quizá, esto ocurre porque la educación del consumidor no dispone de un planteamiento político y educativo nítidamente definido, ni las instituciones desarrollan con la necesaria intensidad y coordinación lo que ya está escrito para ser cumplido en la legislación. En definitiva, no cabe duda de que existen soluciones, aunque éstas resulten parciales, pero, también en el siglo XXI, parecen repetirse los mismos olvidos e idénticos errores seculares (Berlanga, 2003).

			1.4. LOS SILENCIOS DE LA EDUCACIÓN DEL CONSUMIDOR

			Afirma Antonio Bernat (Berlanga, 2010) que la educación del consumidor es una cuestión política, es decir, educativa, ya que la formación de seres emancipados y comprometidos es lo único que cimenta una sociedad democrática bien ordenada. Resulta particularmente importante descubrir los silencios entre lo que se dice y lo que se hace, entre el discurso político y la práctica educativa que se explicitan en los siguientes puntos:

			⇒Si se exceptúa a los técnicos y especialistas, el resto de la sociedad —familias, docentes, jóvenes, etc.— no acaba de entender el fenómeno del consumo en toda su extensión.

			⇒Educar para el consumo es sensibilizar a que los actos de consumo implican la destrucción de recursos.

			⇒Se disimula el enorme poder que tendrían los consumidores críticos y comprometidos para derribar Gobiernos y empresas, o cambiar las políticas.

			⇒En realidad, en todas las comunidades autónomas deberían firmarse convenios de colaboración permanente entre las áreas de Consumo y de Educación con una adecuada programación, planificación, seguimiento y dotación presupuestaria para no duplicar objetivos.

			⇒El modelo político-administrativo imposibilita, de algún modo, las potenciales mejoras: el límite temporal de las legislaturas, la discontinuidad de las personas y la ruptura de proyectos iniciados, la actitud de algunos responsables políticos o la escasez de funcionarios para esta tarea.

			⇒La educación del consumidor carece de un planteamiento político y educativo.

			⇒El consumismo no se percibe como un problema universal. El modelo de las políticas, sustentadas en el crecimiento ilimitado produce en los ciudadanos la sensación de que el consumo es algo bueno para todos.

			⇒La escuela se limita a mostrar a los alumnos algunas estrategias para vivir en esta sociedad sin cuestionar el propio sistema ni, por supuesto, las contradicciones de un modelo socioeconómico que no garantiza el bienestar de próximas generaciones.

			⇒En un modelo de Estado en el que todas las comunidades autónomas cuentan con competencias propias en esta materia, la labor de un órgano aglutinador resulta imprescindible.

			⇒Las Administraciones ofertan materiales didácticos, asesoría, formación y una línea de subvención a centros escolares para el desarrollo de actividades en materia de educación del consumidor.

			⇒La mejora de la formación inicial y permanente del profesorado es una tarea inaplazable que requiere una presencia firme de los departamentos de Educación y, específicamente, de las universidades.

			⇒Las Universidades deben adecuar los planes de estudio y estimular investigaciones (tesis doctorales u otras) en materia de educación del consumidor.

			⇒La escuela no puede permanecer neutral a la hora de seleccionar los contenidos de enseñanza que preocupan a la ciudadanía.

			⇒Tradicionalmente, la incorporación de la educación del consumidor ha planteado algunas lagunas, porque el profesorado se siente más cómodo en un marco disciplinar que recoge los contenidos de forma perfectamente articulada y para el que sí recibió formación definida.

			⇒Por esta razón, urge caminar hacia un modelo de educación del consumidor que facilite la labor de los docentes y que contribuya a superar las actuaciones cargadas de voluntarismo de algunos profesores muy motivados o con experiencia en esta materia.

			⇒Buena parte del profesorado considera que la educación del consumidor es una «carga añadida» a su trabajo. Esto esconde el enorme poder de las grandes empresas editoriales y la ingenuidad del profesorado en la aplicación efectiva de los contenidos mínimos descritos en el currículum.

			⇒Constituye una tarea urgente educar para el consumo a un alumno que pasa más tiempo ante una pantalla que en la escuela.

			⇒La falta de implicación y presencia de las familias. La familia no tiene tiempo para educar, ni para enseñar a consumir, ni para comunicarse. Paradójicamente, el sistema educativo contribuye con la apertura de los centros cada vez más días y horas, con el fin de facilitar el trabajo de los progenitores en aras de una mejor «conciliación familiar». Se silencia que esto no es producto de la casualidad, sino de una meticulosa planificación del sistema neoliberal para facilitar el tiempo «laboral».

			En conclusión, se silencia que la globalización es una forma extrema de capitalismo en un universo convertido en gigantesco mercado. Sea como fuere, instituciones políticas y educativas, familias y docentes, técnicos, asociaciones de consumidores y oficinas de información al consumidor9, organizaciones sociales y empresariales, podemos articular estrategias formativas y energías en un magnífico reto de futuro. La educación del consumidor representa hoy una de las tareas más importantes que tiene la pedagogía del siglo XXI.

			1.5. IMPLICACIONES PARA LA PRÁCTICA. ORIENTACIONES AL PROFESORADO Y A LAS FAMILIAS

			¿Cuáles son los principales problemas de consumo que observo en mis alumnos o hijos? ¿Con qué formación personal cuento? ¿Con qué recursos cuento? Y la pregunta más repetida: ¿por dónde y cómo comienzo?, ¿a quién y dónde pedir ayuda?
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			Quizá podemos contar con algún compañero experimentado en estas prácticas, aunque igualmente resulta de gran utilidad demandar colaboración en la oficina de información al consumidor o asociación de consumidores más cercana, y también en alguno de los centros de formación del consumidor creados en la mitad de las comunidades autónomas de España, si es su caso. Pese a todo, lo más conveniente es contactar con la Dirección General de Consumo de su comunidad, porque en todas existe personal especializado que le brindará asesoramiento y una amplia oferta de materiales didácticos atractivos, facilitadores y gratuitos, asunto éste de sumo interés.

			En el momento de la elección de contenidos, es igualmente conveniente realizar un análisis general y previo a partir de interrogantes. Veamos, a modo de ejemplo, algunas cuestiones que estimulan el debate:

			¿Quién es consumidor? ¿Quién es usuario? ¿Conocemos nuestros derechos básicos? ¿Y nuestras obligaciones? ¿Sabemos cuándo, cómo y dónde reclamar si es preciso? ¿Y cumplimentar una hoja de reclamaciones o el sistema arbitral? ¿Somos capaces de no comprar? ¿Nos preguntamos, antes de comprar si realmente necesitamos el producto o servicio elegido? ¿Confundimos tiempo de ocio con tiempo de consumo? ¿Cómo podríamos mejorar nuestro comportamiento como consumidores más responsables? ¿Cuántas cosas tenemos en nuestra habitación que no sirven para nada o que no son imprescindibles? Preguntad a vuestros alumnos e hijos qué llevarían a una isla desierta (sin posibilidad de conexión eléctrica y descartando personas, agua o alimentos) y comprobaréis su dificultad en la respuesta.

			1.5.1. ¿Cuál es el objetivo de la Educación para el Consumo?

			El objetivo general de la Educación para el Consumo es transformar la sociedad a través de actitudes personales. Además de enseñar hechos y conceptos, tenemos que facilitar la reflexión y el análisis de situaciones cotidianas con el objetivo de que el alumnado desarrolle actitudes y valores positivos y adquiera hábitos y comportamiento eficaces. La UNESCO proyectó los años 2005-2014 como la década de la Educación para el Desarrollo Sostenible. ¿Lo hemos conseguido? ¿Se ha trabajado para y por ello? Son preguntas que dejamos en el aire para que el lector reflexione.

			Vázquez-Reina (2011) plantea como objetivo «que los estudiantes aprendan a gestionar su vida diaria de una forma sostenible y utilicen de modo responsable los recursos disponibles». Se enseña a los alumnos para que sean capaces de responder a preguntas como: ¿Por qué consumir? ¿Qué consumir? ¿Cuándo consumir? ¿Cómo influye el consumo en el medio ambiente, en la economía? Preguntas clave y fundamentales en el inicio del siglo XXI y en el momento económico y social en el que nos encontramos. El objetivo no es únicamente conocer, obtener información sobre algún aspecto, tema más o menos atrayente del consumo, sino tomar conciencia para que se produzcan cambios en nuestro comportamiento individual y colectivo, transformar la sociedad. La Educación para el Consumo enseñará contenidos, actitudes, procedimientos al alumnado que le permitirán tomar decisiones y llevarlas a la práctica, consciente de sus derechos y obligaciones.
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			El objetivo de incorporar los contenidos de Educación para el Consumo (como otros) es desarrollar en el alumnado la conciencia crítica que le permita ser protagonista activo en su medio social y cultural a la vez qué se le ofrece los conocimientos precisos que potencien su compromiso razonado con las opciones vitales más adecuadas en la sociedad en la que vivimos; le ayudará a tomar decisiones informadas resistiendo la presión social (mayor en niños y jóvenes) y se potencian estilos de vida saludable. Las actividades se realizarán en algunos casos de manera individual, y en otros de manera grupal (pequeño y gran grupo), por etapas educativas. El fin es incluir contenidos de educación para el consumo en el proceso de enseñanza-aprendizaje y en el ámbito educativo, familiar y social.

			Algunos de los objetivos específicos a alcanzar en la educación para el consumo son:

			⇒Promover una actitud crítica respecto al consumismo.

			⇒Adquirir conceptos claros sobre la propia condición de consumidor.

			⇒Conocer la sociedad de consumo.

			⇒Reflexionar sobre los problemas del consumo en la actualidad.

			⇒Potenciar valores y actitudes de consumo adecuados que permitan la promoción de la salud y la formación de ciudadanos conscientes y críticos.

			⇒Conocer derechos y obligaciones.

			⇒Dotar al alumnado de procedimientos que le preparen para investigar la realidad, resolución de problemas y autonomía para elegir.

			⇒Adquirir actitudes de solidaridad con el resto de consumidores.

			⇒Transformar la sociedad.

			⇒Potenciar actitudes de respeto ante las leyes que rigen la convivencia.

			Con ellos se intentan alcanzar los cuatro pilares básicos de la educación que la UNESCO estableció en 1996 aprender a conocer, aprender a hacer, aprender a vivir juntos y aprender a ser (Delors, 1996).

			1.5.2. ¿La Educación para el Consumo es un tema transversal o una materia específica?

			La Educación para el Consumo en la mayoría de los países europeos, como en España, no aparece como una asignatura, sino como contenidos que pueden incluirse en las programaciones. La Educación para el Consumo se integra en el currículum con carácter transversal, es decir, se debe trabajar como complemento en las actividades de enseñanza y aprendizaje y debe impregnar todas las actuaciones del centro educativo. Los temas transversales abarcan saberes de varias disciplinas, deben estar presentes en parte de las enseñanzas escolares, requieren una constante revisión y responden a la Constitución y principios de la Declaración Universal de Derechos Humanos.

			Como ya señalaba Moreno (1993, pp. 171-172), «La temática de los temas transversales proporciona el punto de unión entre lo científico y lo cotidiano, a condición de proponer como finalidad las temáticas que plantean y como medios las materias curriculares, las cuales cobran así la calidad de instrumentos cuyo uso y dominio conduce a obtener unos resultados claramente perceptibles».

			1.5.3. ¿Qué contenidos trabajar?

			La siguiente enumeración de temas podríamos catalogarla como de contenidos fundamentales e imprescindibles que deben tratarse en la Educación para el Consumo, por ser, desde hace años, los trabajados con mayor frecuencia en las aulas:

			⇒Alimentación, estrechamente relacionada con la nutrición.

			⇒Juegos y juguetes.

			⇒Servicios financieros: el dinero y los bancos.

			⇒Los servicios públicos.

			⇒Estudio de los recibos de la electricidad, agua, gas o conexiones telefónicas.

			⇒Medicamentos y aditivos.

			⇒Defensa del consumidor: derechos, vías de reclamación y arbitraje.

			⇒La vivienda: compra y alquiler.

			⇒La ecología y el consumo: reciclaje de papel, reutilización de envases, cambios para salvar el medio natural, consumo racional y ahorro energético.

			⇒La compra.

			⇒Seguridad infantil en el hogar y en entornos próximos.

			⇒Ocio y tiempo libre.

			⇒El vestido. Diseño y moda.

			⇒Etiquetado.

			⇒La publicidad: investigación de anuncios.

			A través de la enseñanza y aprendizaje de dichos contenidos se adquieren las competencias: competencia en seguridad (servicios, productos…); competencia en medios de comunicación (móviles, Internet…), competencia en salud (alimentación, ocio…), competencia en sostenibilidad, competencia en información y competencia en economía.

			Podríamos detenernos en cada uno de ellos, pero no es el objetivo de estas líneas, ya que se irán tratando en los distintos capítulos. Cualquier contenido se trabajará tanto a nivel teórico, acercar al alumnado a la realidad y a la problemática del consumo; a nivel personal, donde se identifiquen el comportamiento y actitudes personales hacia el consumo adoptando formas de actuar frente a ello, y a nivel social, en el que se tengan en cuenta los valores y compromisos colectivos. Centrándose en los factores clave del consumo, haciendo un análisis crítico, identificando necesidades básicas, valorando prioridades, coste, cantidad, calidad, solidaridad, prevención, analizando situaciones, describiendo la realizad, etc. Con ello se enseña al alumnado a buscar soluciones, proponer alternativas, adquirir valores, etc.

			Cualquiera de ellos posibilita amplias vías para emprender un trabajo innovador y, particularmente, sobre escenarios de la vida cotidiana del alumnado. No obstante, también es cierto que a partir de las anteriormente presentadas podemos concretar otras temáticas como las que a continuación se señalan:

			⇒Alimentos funcionales (novel foods) y transgénicos. Slow food versus fast food: el alimento como cultura y convivencia. Alimentos del mundo.

			⇒Calidad y estilos de vida. Vivir con menos y de otra forma: educar para un consumo moderado. Nueva percepción de las necesidades básicas. Educar para la satisfacción.

			⇒El sinsentido de las marcas. Aprender a comprar y a no comprar. La compra ecológica. Compra compulsiva: grandes superficies. El valor simbólico de las mercancías y servicios. El significado de un regalo. La moda pasa de moda. El culto al cuerpo.

			⇒Educar para la solidaridad y la interculturalidad. Toma de conciencia internacional. Consumo y guerras silenciadas. El reparto de la riqueza. Comercio justo.

			⇒Mecanismos del mercado para la seducción, la persuasión y la manipulación.

			⇒Claves del «dominio» de la información y de la comunicación. Educar para la nueva cultura audiovisual. La trastienda de los mass media.

			⇒Los sistemas de recaudación del Estado y de los ayuntamientos, la financiación de los servicios, etc. Responsabilidad social de las empresas. Globalización y mercados.

			⇒Economía personal y doméstica. Presupuesto y gasto familiar. Tareas domésticas compartidas: responsabilidad de ambos sexos. Por una vida segura en todos los ámbitos.

			⇒Ecología para el compromiso. Contaminación acústica: vivir sin ruido.

			⇒Consumo de música y tribus urbanas.

			⇒Tecnologías y consumo: comercio electrónico, acceso a la información en Internet, aprender a «mirar» la vida virtual a través de una pantalla. Redes sociales.

			1.5.4. ¿Cómo trabajar la Educación para el Consumo en la escuela?

			No hay un único modo de trabajar los contenidos del consumo, cada centro educativo decide qué quiere enseñar y cómo lo va a llevar a cabo. Se pueden utilizar diferentes estrategias metodológicas, y éstas siempre van a dependen de las características del profesor o del equipo de profesores, del alumnado, de la filosofía, organización y gestión del centro educativo, de la familia y del contexto social. Hay que tener presente que las diversas actividades que se pongan en marcha deberían proporcionar un aprendizaje progresivo que integre los contenidos partiendo de las características y conocimientos previos del alumnado. La programación no debe ser algo puntual, circunstancial (utilizando alguna fecha señalada en el calendario escolar o por el propio centro educativo), sino continua, involucrando a la comunidad educativa.

			Existen diversas formas de incluir los contenidos en el currículum; hay contenidos que son más fáciles de integrar en el día a día del aula: sostenibilidad, salud, derechos, publicidad, alimentación... La decisión por una u otra conlleva una organización, coordinación entre los implicados en la planificación, gestión y diseño del currículum. No se plantearán como unidades aisladas del contenido curricular, sino como contenidos que den coherencia y solidez al currículum del alumnado, respetando la diversidad del aula, partiendo de los conocimientos previos, favoreciendo la participación activa de todos, el trabajo en equipo, adquiriendo hábitos saludables y actitudes y comportamientos apropiados y adecuados.

			A continuación se presentan distintas formas de trabajar la educación para el consumo en la escuela:

			⇒Integrando las temáticas en el diseño curricular: se adquieren los conocimientos relacionándolos con la materia, la vida real.

			✻Unidades didácticas: complementan los temas de una materia.

			✻Proyectos: se tratan contenidos de varias materias junto con el eje principal de consumo.

			✻Talleres.

			⇒Creando unidades específicas de educación para el consumo: tiene la ventaja de que es más fácil de planificar y se pueden trabajar más temas.

			⇒En asignaturas optativas: su desventaja es que sólo los alumnos matriculados se benefician de los contenidos que se estudian en la asignatura.

			⇒Otras: visitas, juegos, debates, excursiones, concursos, etc., que complementan lo realizado en el aula y en el centro educativo.

			El diseño curricular de la educación del consumidor recoge las dimensiones formativas que deben integrarse en la programación, desde el conocimiento de los recursos naturales, el conocimiento de los productos básicos del consumo y de sus procesos de producción y distribución, el aprendizaje de un uso adecuado y responsable de los productos y de los servicios de consumo; el conocimiento de la organización y de los mecanismos básicos que intervienen en la sociedad de consumo; la toma de conciencia de las necesidades básicas para la vida y la necesidad de satisfacerlas adecuadamente; el fomento de la educación en la toma de decisiones autónomas y responsables frente al consumo, atendiendo a las necesidades básicas personales; el aprendizaje de las técnicas y del lenguaje de la publicidad, hasta el conocimiento de las relaciones positivas que deben existir ente consumo y ecología.

			1.5.5. ¿Dónde encontrar recursos que faciliten la labor de las familias y del profesorado?

			Supone una labor complicada y ciertamente arriesgada seleccionar contenidos en la red. En este sentido, Internet incorpora abundantes páginas con actividades en las Direcciones Generales de Consumo de las diferentes comunidades autónomas. Son igualmente recomendables las herramientas multimedia que ofrecen algunas ONG como Greenpeace, Ecologistas en Acción, Manos Unidas, Fundación Vida Sostenible, Adena, Intermón Oxfam, Entreculturas, entre otras muchas. Por último, para ampliar conocimientos y, sobre todo, disponer de información general para la preparación de las actividades, le interesará visitar la dirección de Consumer Eroski, Cuadernos de Pedagogía y Aula de Innovación educativa.

			Pero puede resultar difícil incluir contenidos transversales en la escuela; por ello desde la implantación de la educación para el consumo en la escuela, tanto a nivel europeo como nacional (Ministerio de Educación y comunidades autónomas), se han diseñado recursos para ayudar al profesorado a incluir la educación para el consumo en su programación, materiales para las familias y programas de innovación educativa que ayudan a formar al alumnado en todas sus competencias y habilidades, pudiendo adaptar los contenidos a las características del alumnado, aula y centro. Nombramos algunos de ellos:
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			⇒DOLCETA: proyecto online de educación para el consumo, con la participación de 27 países de la UE y financiado por la Comisión Europea. Ofrece módulos interactivos con información sobre derechos, servicios y recursos didácticos para un consumo responsable.

			⇒Proyectos de la acción Comenius, del programa comunitario Sócrates. Fomenta la creación de redes temáticas para agrupar y potenciar proyectos que tienen por objeto promover la cooperación y la innovación educativa en la educación escolar.

			⇒Escuela aragonesa del consumidor, contiene materiales para los profesores.

			⇒Webs especializadas en recursos educativos como: Edualter, Educared, Educasites, etc.

			A modo de conclusión cabe plantearse por qué cuando tratamos el tema de la educación del consumidor nos referimos tan frecuentemente a los niños y a los jóvenes. En la actualidad, estos dos grupos de edad cuentan con grandes virtudes, cuentan con mucha información sobre los productos que adquieren y practican un consumo con cierta responsabilidad sobre las consecuencias, pero constituyen el sector de la población más atrapado por las redes consumistas.

			La finalidad que persigue la educación del consumidor es lograr un ciudadano que actúa con responsabilidad, que es solidario con los otros, con los desfavorecidos y crítico con lo que ocurre. Ya no se considera al consumidor como un comprador y usuario de bienes y servicios para su uso personal, familiar o colectivo, sino como una persona involucrada en los diferentes aspectos de la vida social que pueden afectarle directa o indirectamente. La necesidad de continuar esta labor, lejos de disminuir con el tiempo, es cada vez más urgente, puesto que la práctica pedagógica es eminentemente social y participativa. Queda por hacer tanto como lo hecho hasta ahora, y la formación en esta materia es un reto que nos incumbe a todos.

			¿Es utópico educar para el consumo? Probablemente. Sin embargo, estamos convencidos de que es también una tarea apasionante que permite contrastar la realidad con alumnos y padres con objetivos comunes. Si educar es un acto de amor, tienen que cambiar muchas cosas, incluso dar una vuelta de 360 grados al sistema de enseñanza, y ponernos todos el mono de trabajo para ir en la misma dirección. Es cierto que la tarea de educar para esta sociedad de consumo es una asignatura pendiente, pero no caigamos en el campo de lo apocalíptico, porque este libro contribuye a mantener viva la actualización de conocimientos. Hemos tenido la suerte de nacer en esta parte del «universo rico globalizado y macdonalizado» y todavía existen razones para creer que podemos vivir de otro modo. ¿Verdad que esta publicación no tendría sentido alguno en cualquier país del planeta Tierra considerado como mundo pobre?

			Como contaba un amigo sabio, tener dinero sirve para prescindir del dinero y hay que ir al cine porque la película sea buena, pero no por lo que cuesta la entrada. Por eso debemos caminar hacia la nueva sociedad del bienser, confiando en que salgamos de este tiempo pintado de gris aprendiendo algo, mejorando todo lo posible y que el consumismo desaparezca como enfermedad incurable.

			1.6. ¿QUÉ IMPULSA A CONSUMIR?

			En el ámbito escolar es frecuente encontrar casos de alumnos con todo a su favor para progresar en el sistema educativo y que sin embargo tienen bajo rendimiento y el consiguiente fracaso escolar. Y es frecuente oír la queja de padres y de profesores sobre el escaso interés con que éstos se enfrentan a las actividades escolares plasmado en el famoso «Puede, pero no quiere» (no tiene interés), dando a entender que se trata de un problema motivacional. Implícita a esta forma de pensar está la consideración de que tal conducta es función de dos factores: el poder y el querer. Nosotros vamos a aplicar esta misma lógica al considerar que el adecuado comportamiento de una persona como consumidor es función del poder y del querer. No obstante, lo más común es la polideterminación de las conductas (Schiffman y Kanuk, 2001), de forma que en la conducta de un consumidor habría que tener en cuenta las variables de personalidad, sociales, culturales, motivacionales, etc. Nosotros pensamos que, sin ser el único, la motivación sí es uno de los factores más importantes a la hora de explicar el consumo.

			La motivación es la necesidad o el deseo que dirige y energiza la conducta hacia una meta (Myers, 2005), y son cuatro fundamentalmente los ámbitos donde se ha aplicado: en el educativo, en terapia, en el trabajo y en el deporte (véase, p. ej., Fernández-Abascal, Jiménez y Martín, 2003). Pues bien, otro ámbito susceptible de utilizar las técnicas motivacionales es el referido a la educación para crear consumidores responsables. Desde muy pequeños somos consumidores. ¿Quién educa a los niños en este comportamiento? En este apartado vamos a intentar mostrar el papel de varios procesos psicológicos básicos —esencialmente la motivación y la emoción— en la adquisición de comportamientos de consumo responsables. ¿Cómo hacer que a un niño le atraigan las comidas y bebidas saludables y equilibradas frente a la comida rápida y los refrescos? ¿Cómo desenganchar a los jóvenes de su preocupación por comprar ropa o calzado de marcas? ¿Cómo iniciarlo en el uso responsable de bienes como el agua, la electricidad, o en el hábito del reciclado? ¿Cómo fomentar en los adolescentes el aprovechamiento del ocio en actividades saludables como el deporte, la lectura o el voluntariado? Para contestar a todas estas preguntas debemos partir de las teorías de la motivación, clasificadas en fisiológicas (homeostáticas), del aprendizaje, cognitivas y sociales.

			En primer lugar, como animal que es, el hombre tiene una serie de necesidades biológicas/fisiológicas que cubrir. Tales necesidades son potentes fuerzas que impelen hacia la consecución de aquello con lo que mantener el equilibrio fisiológico (homeostasis y autorregulación). Junto con respirar, son necesidades primarias o básicas: comer, ingerir líquido, descansar, preservarse del dolor, y tener sexo. Basta con pensar la cantidad de energía, tiempo y dinero que las personas emplean para cubrir tales necesidades. Todos los días consumimos alimentos, bebidas, dedicamos mucho tiempo a descansar (tanto para reparar fisiológicamente el organismo como para su restauración psicológica: ocio y tiempo libre), o adquirimos medicamentos para calmar o evitar dolores. La importancia que cobra el sexo en la vida diaria queda patente en la profusión de anuncios que utilizan los reclamos relacionados con lo sexual para fomentar las ventas de determinados productos, o en la ingente cantidad de erotismo o abiertamente pornografía que invade la red.

			Ya Maslow (1970) dejó patente la enorme importancia de estos motivos primarios al ubicarlos en el primer escalón de su pirámide de necesidades. Sólo cuando están cubiertas tales necesidades la persona encara la consecución de las que jerárquicamente están por encima. En esta pirámide se incluyen tanto las necesidades fisiológicas (primer escalón) como las psicológicas, tanto más subjetivas y por tanto secundarias cuanto más altas estén ubicadas en la pirámide. También las necesidades psicológicas crearían estados de necesidad que orientan y energizan la conducta hacia la satisfacción de tal necesidad. Un aspecto importante que podemos situar en la base de esta pirámide es el nivel de activación óptimo que necesitan los seres humanos (ni privación, ni sobre-estimulación) y que tiene su reflejo en la curiosidad de la que, por otro lado, se nutren nuestros comportamientos como consumidores de los servicios culturales de ocio y tiempo libre.

			[image: fig_1_9.jpg]

			En segundo lugar hay que hablar de la motivación en términos de aprendizaje. Un ejemplo de uso de los principios del condicionamiento operante (refuerzos y castigos) en la educación para el consumo sería el de un profesor de Educación Infantil que quiere aplicar técnicas de condicionamiento operante para promover conductas relacionadas con el consumo responsable en el aula. En concreto quiere que sus alumnos hagan un buen aprovechamiento de las hojas del cuaderno y no las malgasten sin más, en un intento de instaurar hábitos de consumo responsables concienciando a tan cortas edades. Cuando un alumno las aproveche correctamente lo reforzará (p. ej., dándole una pegatina de una cara sonriente). Cuando no las aproveche lo suficiente, o lo haga incorrectamente, o no lo refuerza (p. ej., no le hace caso, extinción), o lo castiga (p. ej., a limpiar los papeles del patio). Se puede utilizar también el refuerzo social utilizando modelos (p. ej., «mirad lo bien que lo ha hecho fulanito...»).
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			En la tradición conductista, donde los procesos mentales y la conciencia eran excluidos, las personas están movidas por fuerzas externas, sin capacidad de autodeterminación ni de planificación de metas. Este paradigma fue superado por la psicología cognitiva, por lo que en la actualidad en el ámbito del consumo sería más acertado referirnos al consumidor cognitivo, siendo esta orientación la que domina el campo del comportamiento del consumidor (véase, p. ej., Thompson et al., 1989). Por tanto, en tercer lugar, para niños mayores y adultos cobra más importancia la motivación en términos cognitivos.

			Así, a la hora de procesar información, todo el material se almacena con una etiqueta emocional que hace que nos sintamos más o menos atraídos (motivados) hacia tal material (persona, cosa o situación). A continuación se presentan cuatro teorías de la motivación que pueden englobarse bajo esta etiqueta de cognitivas, puesto que se supone que el conjunto de pensamientos, creencias y valoraciones afectivas que realicemos determinarán que elijamos uno u otro curso de acción y nos impliquemos en ellas con mayor o menor energía.
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			1. La teoría de la atribución (Heider, 1958). En muchas ocasiones, nuestro comportamiento vendrá determinado por la explicación causal que demos al comportamiento de otras personas. Así, se considera que a la hora de analizar las causas o el porqué de un hecho apelamos a dos dimensiones: estabilidad-inestabilidad, interno-externo. A modo de ejemplo: un niño de 13 años decide destinar sus ahorros a comprar una bicicleta. A los pocos meses de comprarla se percata de que el modelo no es tan moderno como pensaba y por lo tanto considera que ha realizado una mala compra. ¿Cómo se comportará este niño? ¿Reclamará a la tienda? ¿Tendrá una pataleta? ¿Pedirá a su padre que interceda por él? ¿Afectará a su conducta de compra futura? Ello dependerá del análisis causal (atribución) que haya hecho del fracaso de su conducta. Si en su análisis concluye que ha tenido mala suerte, al ser una causa externa e inestable se limitará a esperar que en otra ocasión similar la suerte le sea favorable. Si atribuye su mala compra a causas internas y estables (poca habilidad), está minando su credibilidad y confianza en sí mismo, ya que se crea la idea de que no vale para ello. Es con diferencia la peor de las atribuciones posibles. La mejor atribución es considerar que no se ha esforzado lo suficiente, pues al considerar que las causas de su mala elección son internas (están en su mano) e inestables (pueden cambiar) el comprador concluye que con más dedicación puede revertir la situación en futuras compras.
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			2. La teoría de la disonancia cognitiva (Festinger, 1957) mantiene que el equilibrio psicológico, coherencia o consonancia entre lo que se piensa y lo que se hace es placentero. Lo contrario también es cierto: si una persona mantiene una conducta no acorde con sus pensamientos, se genera un estado de estrés psicológico o disonancia cognitiva al verse a sí mismo en esa incongruencia que es desagradable. Para restablecer el equilibrio o consonancia cognitiva puede cambiar la manera de pensar respecto al tema o modificar su comportamiento, o ambos a la vez hasta que se llegue a un nuevo estado de equilibrio. En la base de esta lógica está el hecho de que las actitudes (pensamientos) determinan la conducta, pero también la conducta determina los pensamientos.

			Supongamos el caso de un adulto con clara sensibilidad ecológica que piensa que los todoterrenos consumen mucho carburante, son caros y contaminan mucho. En principio, si tiene que adquirir un coche, lo más lógico es que se decante por otro tipo de coche que encaje y dé respuesta a sus preocupaciones como consumidor responsable. Pero supongamos que al final decide adquirir el todo terreno. Al hacerlo ha roto el equilibrio entre su forma de pensar y su conducta, y puesto que ya no hay vuelta atrás, ¿cómo procederá?, ¿cómo resolverá este estado de disonancia cognitiva? Posiblemente comience a cambiar sus pensamientos (actitudes) respecto a los todoterrenos con argumentos del tipo: «Ya no gastan tanto como los de antes», «Hay mucha gente que los usa, por lo que uno más no va a ningún sitio», «Cuando cambie de coche la próxima vez me compraré uno eléctrico», etc. El equilibrio o consonancia cognitiva está restaurado de nuevo.

			3. La teoría de la expectativa-valor (Atkinson, 1964) también puede ayudarnos a interpretar conductas que llevan a cabo las personas como consumidores. El supuesto del que parte la teoría de la expectativa por valor es que las personas, antes de elegir hacer una conducta, llevan a cabo un análisis racional en términos de expectativas (¿seré capaz de hacerlo? estimado como una probabilidad de 0 a 1) multiplicado por el valor que le asignan a tal acción (de –1 a +1, pasando por 0). A modo de ejemplo, cuatro personas se plantean si reciclan o no la basura. Desde la teoría de la expectativa por valor tendrá más probabilidades de hacerlo aquella persona cuyo análisis multiplicando su expectativa de que puede hacerlo por el valor que asigna al hecho de reciclar dé la cifra positiva más alta. Y ello ya que, como vemos en el ejemplo que sigue, una persona puede sentirse muy capaz de reciclar pero no valorarlo, o puede valorarlo mucho pero no sentirse capaz.

			Desde esta perspectiva, donde la expectativa y el valor asignados a la conducta tienen un claro valor subjetivo, las únicas metas que pueden considerarse motivadoras son las realistas. En este sentido, se considera que marcarse objetivos desafiantes y específicos motiva los logros más altos, sobre todo cuando se combinan con informes del progreso (Locke y Latham, 2002). Pensemos en un fumador que decide dejarlo y se plantea, o bien hacerlo de manera radical (meta pretenciosa y general) o poco a poco (realista y específica). Sin duda, la segunda opción sería la más motivadora si además se combina con informes de progreso (anotando y controlando el consumo).

			4. La motivación en términos sociales. Se trata de motivos secundarios (aprendidos), que a diferencia de los motivos primarios no tienden a satisfacer necesidades fisiológicas. Encontramos el motivo de logro como la necesidad de alcanzar un alto rendimiento en las actividades o empresas en las que está implicado, en relación a otras personas o a sí mismo. Respecto al consumo, una persona puede reciclar por la sensación de verse a sí mismo dominando la regla de las «4 erres»: respetar, reducir, reutilizar y reciclar (Arana, Meilán, Gordillo y Carro, 2010). Por otro lado, el motivo de afiliación implica la realización de determinadas conductas para conseguir ser aceptado e integrarse en un grupo. Si un producto determinado puede ayudarnos en este cometido, es probable que lleguemos a adquirirlo (p. ej., vestir una determinada marca de vaqueros o de zapatillas deportivas). De esto se valen los expertos en mercadotecnia para elaborar marcas y ambientes que adornen sus productos. Por último, la motivación de poder que se relaciona con los deseos de reconocimiento y las preocupaciones de estatus y reputación (Mateos y Arana, 2003). Así se explica, por ejemplo, que haya personas que adquieran coches de lujo potentísimos a pesar de que existe un límite de velocidad muy por debajo de lo que son capaces de alcanzar tales coches.
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			En general, las teorías motivacionales contemplan al consumidor como un ser racional, donde la compra tiene una relación directa con la capacidad de ingresos. Sin embargo, fueron Kahneman y Tversky (2000) quienes evidenciaron que las decisiones que toman los sujetos no siempre se basan en los supuestos del modelo de racionalidad. Esta aparente «quiebra» de la racionalidad en los procesos de toma de decisiones de los consumidores a dado lugar a una corriente de pensamiento denominada economía psicológica (véase Cruz, 2001), donde se entiende que el componente psíquico es inseparable de la toma de decisiones durante el consumo (Robles y Caballero, 2009).

			Nuestro reto, llegado este punto, es ver cómo podemos encauzar y usar todas estas bases y principios motivacionales que están detrás de nuestras conductas para fomentar el consumo responsable de los alumnos en el aula o de nuestros hijos en casa. Para este fin hay que partir del concepto de consumo responsable, acuñado a partir de las directrices de organizaciones ecológicas, sociales y políticas que promueven un cambio de los hábitos de consumo en las personas para ajustarlos a sus necesidades reales y favorecer acciones que ayuden a la conservación del medio ambiente y la igualdad social. Por cuanto este tipo de consumo requiere de una participación activa y no siempre asociada a recompensas evidentes e inmediatas, los factores motivacionales que determinan el inicio y persistencia de estas conductas resultan muy importantes para la instauración en la población de la responsabilidad social, término asociado al consumo responsable en el que participan tanto la instituciones que promueven dicho consumo como los propios consumidores a nivel individual (véase Benabou y Tirole, 2010).
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			El consumo se ha erigido como el motor de las economías industrializadas, por lo que resulta casi un «sacrilegio» promover limitaciones a esta conducta porque iría en contra del progreso. Sin embargo, también son conocidos los efectos perjudiciales que el excesivo consumo acarrea sobre la propia persona y el medio ambiente. En este contexto se utiliza el término «consumismo» para señalar la adquisición de más productos de los necesarios por ostentación, presión social o incitación de los medios («consumo, luego existo»). La educación para el consumo se convierte así en una necesidad social que requiere de una serie de acciones educativas que permitan, desde edades tempranas, ofrecer conocimientos, desarrollar hábitos y actitudes críticas y responsables que capaciten para desenvolverse en el mercado permanente en el que se ha convertido la sociedad de consumo (Álvarez, 2010).

			Este proceso implica la detección de una carencia, reconocimiento de la necesidad, búsqueda y selección de alternativas, la decisión de compra y la evaluación posterior (Rivera, Arellano y Molero, 2009).

			En las sociedades industrializadas, el objetivo de vida se ha centrado en la búsqueda de la felicidad, gracias a que han sido satisfechas las necesidades básicas (pirámide de Maslow antes referida). De forma que lejos de sentir necesidades fisiológicas o de seguridad, las personas se involucran en la búsqueda de su felicidad a través de la satisfacción de las necesidades sociales. Esta situación conlleva el peligro de que la continua búsqueda de la felicidad a través de satisfacer la necesidad de aceptación y participación deje a un lado los aspectos pragmáticos del consumo y se alimente en exclusiva de los aspectos materiales relativos al estatus social (p. ej., tener un buen coche, ropa de marca, vivienda de lujo), que no terminan de satisfacerse e impiden contemplar necesidades de más alto nivel que en último término llevarán a una felicidad más duradera y estable, como la necesidad de autorrealización que conlleva una mayor madurez cognitiva y emocional, e incrementa el comportamiento altruista, solidario, espontáneo y creativo. Al mismo tiempo se verán menos influidas por los mensajes publicitarios, ajustando de manera adecuada la conducta de compra a sus necesidades de subsistencia y ocio. Cómo percibimos los objetos depende del uso y utilidad que atribuyamos a dicho objeto (Goldstone, 2003).

			Es aquí donde cobra importancia la emoción asociada a una imagen facilitando el juicio de una persona. Cuando vemos un producto la evaluación se hace de manera inmediata a partir de las emociones que dicho producto genera en nosotros (Slovic, Finucane, Peters y MacGregor, 2002).

			Pero ¿por qué la emoción resulta tan importante en la conducta de compra? La emoción influye sobre el procesamiento de la información, la evaluación de los objetos y la expresión de la identidad individual y la conducta (Ashton-James, Maddux, Galinsky y Chartrand, 2009). La emoción aparece como respuesta a acontecimientos relevantes y genera tendencias de acción implícitas (Frijda, 2007). Y es en el sentido establecido por Beck (1979) cuando dice que «la emoción sigue a la percepción» dando a entender que como nos sentimos acerca de una situación u objeto, es el resultado de la forma en que percibimos. El papel de la emoción en la toma de decisiones queda claramente establecido en la teoría de los marcadores somáticos (TMS) (Damasio, 1994). Tomar decisiones en cualquier ámbito depende no sólo de un procesamiento racional de las opciones, también intervienen sentimientos generados a partir de emociones secundarias que guían, a veces incluso de manera inconsciente, nuestra conducta. Estos sentimientos son denominados por Damasio (1994), marcadores somáticos (MS) (véase figura 1.1). La importancia de esta teoría se entiende si se tiene en cuenta que los anuncios inciden, bien en los aspectos racionales o bien en los emocionales, y que estos últimos tienen un peor control consciente, lo que implica una mayor vulnerabilidad en el comprador. No siempre la intuición por comprar algo es acertada, ya que puede provenir de un sentimiento generado a partir de decisiones erróneas del pasado.

			Otro aspecto a tener en cuenta es el afecto que el producto genera sobre el consumidor tras la conducta de compra. En este caso no sólo hay que contar con un afecto predominantemente positivo como en la fase pre-compra, también con la posibilidad de que se generen afectos negativos (Richins, 1997). En este caso, nuestras experiencias guiarán nuestra conducta de compra futura y no siempre de una manera consciente.

			¿Cómo se relacionan los procesos emocionales y la percepción del producto de consumo potencial? La emoción tiene la capacidad de atraer nuestra atención e iniciar los procesos perceptivos que en último término influyen sobre la decisión de compra. Además esta emoción puede inducirse por una asociación artificial con el producto a través de la publicidad, o de manera más natural y objetiva por la experiencia del consumidor con dicho producto. En la mayoría de los casos estos procesos no discurren de manera separada, y uno de los objetivos de la educación para el consumo es utilizar los procesos racionales para distinguir claramente el origen de nuestras emociones hacia el producto durante el momento de la compra. En definitiva, queda un largo camino para integrar los aspectos racionales y emocionales en programas que permitan un adecuado control de la conducta de compra, pero el primer paso será el conocer todas las variables intervinientes, en tanto la consciencia de cualquier proceso ya supone cierto grado de control sobre dicho proceso.
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			Figura 1.1. Teoría de Damasio (1994) adaptada al contexto de la decisión de compra. Elaboración propia.
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NOTAS

				
					1 Cfr. Hernández Díaz, J. M. (coord.) (2014). Historia y presente de la educación ambiental. Ensayos con perfil iberoamericano. Salamanca: FahrenHouse. Véanse en especial las páginas 5-68.

				

				
					2 Van a crear y utilizar la revista Ciudadano como su órgano de expresión para difundir nuevas ideas y propuestas para un consumo responsable.

				

				
					3 Cfr. Hernández Díaz, J. M. (2011). La renovación pedagógica en España al final de la transición. El encuentro de los movimientos de renovación pedagógica y el ministro Maravall (1983). Educació i Història, 18, 81-105; Hernández Díaz, J. M. (2014). Asociacionismo y sindicalismo docente durante la transición en España (1970-1983). Aula. Revista de Pedagogía de la Universidad de Salamanca, 20, 135-158.

				

				
					4 De especial interés para nuestro tema resulta la consulta de los famosos libros rojos elaborados a partir de 1992 como pautas de desarrollo curricular en todas las disciplinas del currículo obligatorio de la Enseñanza Primaria y Secundaria, y en concreto las de carácter transversal, como resulta ser la de educación para el consumo.

				

				
					5 Entre otros muchos artículos publicados en esta revista, remitimos al monográfico titulado «Educación y consumo». Cuadernos de Pedagogía, 383 (octubre de 2008).

				

				
					6 Cfr. Popkewitz, T. S. (2009). El cosmopolitismo y la era de la reforma escolar. La ciencia, la educación y la construcción de la sociedad mediante la construcción de la infancia. Madrid: Morata.

				

				
					7 Cfr. Nussbaum, M. (2010). Sin fines de lucro: por qué la democracia necesita de las humanidades. Madrid: Katz; Nussbaum, M. (2005). El cultivo de la humanidad: una defensa clásica de la reforma de la educación liberal. Barcelona: Paidós; Nussbaum, M. (1999). Los límites del patriotismo: identidad, pertenencia y «ciudadanía» mundial. Barcelona: Paidos.

				

				
					8 Cfr. M. Sosa, N. (1990). Ética ecológica: necesidad, posibilidad, justificación y debate. Madrid: Ed. Libertarias; Hernández Díaz, J. M. et al. (coords.) (2002). La educación y el medio ambiente natural y humano. Libro homenaje al profesor Nicolás M. Sosa. Salamanca: Ediciones Universidad de Salamanca.

				

				
					9 El importante papel de estas asociaciones de consumidores y de las OMIC es tratado en el capítulo 2.
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