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|. PRESENTACION

1.1. POR QUE UNA UNIDAD DIDACTICA DE ESTAS CARACTERISTICAS

El actual modelo de consumo de masas se puede considerar causa estructural de
las desigualdades en las relaciones que se establecen con el sur y de la
degradacién del medioambiente. Es por ello imprescindible, desnaturalizar este
modelo —el nuestro- a través de varias estrategias: la primera, el andlisis critico de dicho
modelo, principalmente en relacion a: las repercusiones de los procesos de produccion;
la pérdida de derechos econdmicos, politicos y sociales de las personas de los difer-
entes paises del mundo (desregularizacion por ejemplo del mercado laboral, politicas
de cierre de fronteras, etc.); el expolio de los recursos naturales e incluso de las personas
de los paises a los que empobrecemos; y las desigualdades entre hombres y mujeres
en el norte y también en el sur. La segunda, la toma de conciencia de nuestra respons-
abilidad como consumidores y consumidoras. Y la tercera, conocer, utilizar, y fomentar
las herramientas que tenemos a nuestro alcance para comenzar a cambiar una situacion
claramente injusta pero socialmente aceptada. Dichas herramientas pueden ir desde
dejar de comprar ciertos productos por no cumplir con estandares internacionales (ex-
plotacion de sus productoras/es, procesos productivos de empobrecimiento de ciertos
paises y sus habitantes, etc.), hasta participar en acciones de visibilizacion del de-
sacuerdo con ciertas pautas de produccion, degradacién medioambiental, etc. (devolu-
cién en tu supermercado de todo el plastico en el que envuelven los productos y que es
innecesario).

Para todo ello, es esencial entender que la degradacién de los ecosistemas y la vio-
lacién de Derechos Humanos de la que tenemos testimonio cada dia, tienen su origen
en el estilo de vida de los paises supuestamente “desarrollados” (0 mas bien desar-
rollistas) y enriquecidos del Norte; en concreto, en sus patrones de consumo. Siendo
éstos en los que esta unidad didactica quiere incidir, trabajando en las causas, habitos,
etc., para conseguir cambios en las consecuencias que sufre tanto el Sur, como el
medioambiente.

Este sistema de consumo, no puede olvidarse, esta protegido por las grandes corpora-
ciones y sus medios de comunicacion que, impiden darle visibilidad a sus malas prac-
ticas, a las consecuencias destructivas que éstas generan, o a las alternativas
sostenibles que muchas personas estan llevando a cabo en diferentes puntos de todo
el planeta. Es por esto que la educacién en consumo responsable es esencial, porque
es una de las pocas herramientas que podemos tener para compensar el poder de in-
formacion de los grandes lobbies de consumo y proveer de recursos e instrumentos de
transformacion, a nuestras generaciones y a las futuras personas consumidoras.

[.2. NIVELES EDUCATIVOS Y MARCO NORMATIVO EN EL QUE SE ENMARCA
ESTA UNIDAD DIDACTICA

La presente unidad didactica se disefia para su utilizacién con el alumnado del segundo
ciclo de la ESO (4° curso), Bachillerato y Grados Formativos. De acuerdo con el Decreto
Foral 24/2015, de 22 de abril, por el que se establece el curriculo de las ensefianzas de
Educacion Secundaria Obligatoria en la Comunidad Foral de Navarra en su articulo 4
es donde se sefalan los objetivos de la etapa y concretamente en esta unidad didactica
se centra en los apartados a, ey g:
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4.a) Asumir responsablemente sus deberes, conocer y ejercer sus derechos en el respeto
alos demas, practicar la tolerancia, la cooperacién y la solidaridad entre las perso-
nas y grupos, ejercitarse en el didlogo afianzando los Derechos Humanos y la Igual-
dad de trato y de oportunidades entre mujeres y hombres, como valores comunes
de una sociedad plural y prepararse para el ejercicio de la ciudadania democratica.

4.e) Desarrollar destrezas basicas en la utilizacién de las fuentes de informacion para,
con sentido critico, adquirir nuevos conocimientos. Adquirir una preparacion basica
en el campo de las tecnologias, especialmente las de la informacién y la comuni-
cacion.

4.g) Desarrollar el espiritu emprendedor y la confianza en si mismo y en si misma, la par-
ticipacion, el sentido critico, la iniciativa personal y la capacidad para aprender a
aprender, planificar, tomar decisiones y asumir responsabilidades.

Por otro lado, en el mismo decreto, pero en el articulo 7 se definen los elementos trans-
versales que se deben incluir en la educacion secundaria. Entre estos elementos se en-
cuentra la incorporacion de contenidos relacionados con el desarrollo sostenible y el
medioambiente en el apartado 2.

Es también relevante para esta unidad el apartado 3: “Asi mismo, incorpora elementos
curriculares orientados al desarrollo y afianzamiento del espiritu emprendedor, a la ad-
quisicion de competencias para la creacién y desarrollo de los diversos modelos de em-
presas y al fomento de la igualdad de oportunidades y del respeto a la persona
emprendedora y empresaria, [...]".

1.3. POBLACION A LA QUE VA DIRIGIDA LA UNIDAD DIDACTICA Y ESTRUCTURA
DE LA MISMA

La poblacién a la que se dirige esta Unidad didactica es al profesorado. El objetivo
de la misma es que dicho profesorado pueda realizar actividades para la comprensién
de las causas y consecuencias del modelo de consumo de masas. Para ello se le
proporciona contenidos tedricos asi como materiales y actividades concretas que puede
desarrollar en el aula. Dichos materiales y dinamicas pueden ser adaptados tanto a la
poblacién concreta, como a su numero y por supuesto a las necesidades especificas
del propio grupo, centro, etc. La Unidad didactica se estructura en ocho apartados:
en el primero de ellos se justifica la necesidad de la misma, posteriormente se recogen
los objetivos, las competencias basicas, asi como los contenidos conceptuales y las
actividades a desarrollar. Seguidamente se establecen los mecanismos de evaluacion,
la bibliografia utilizada y recomendada y para finalizar pueden encontrarse varios anexos
con todos los materiales necesarios para llevar a cabo las diversas actividades propues-
tas.
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Il. OBJETIVOS

I1.1. OBJETIVO GENERAL

Reflexionar en torno a las causas y consecuencias del modelo de sociedad de consumo,
asi como de sus alternativas para, desde el desarrollo de un espiritu critico, acercarnos
a habitos de consumo responsable.

I1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Reflexionar criticamente en torno a las estrategias/instrumentos del sistema de con-
sumo; los parametros en los que basamos nuestras decisiones de consumo; las cau-
sas que dificultan el cambio de habitos hacia un consumo responsable (comodidad,
velocidad, sobreinformacién, sobreestimulacion, etc.); los efectos de los habitos de
consumo, asi como de sus consecuencias en el medio ambiente, en los derechos la-
borales, sindicales y humanos y en el desarrollo psicoemocional de las personas.

e [dentificar y trabajar alternativas de consumo responsable y sostenible; asi como co-
nocer ejemplos de movilizacién social que promueven un sistema econémico respe-
tuoso y sostenible, centrado en actitudes positivas y habilidades para la cooperacion
frente a la competencia como modelo de relacionarnos en la sociedad.

® Acercarse a conceptos de consumo responsable, critico, consciente, transformador y
sostenible. Y desarrollar actitudes de empatia con el medio ambiente y los derechos
laborales y sindicales de las personas productoras.

IIl. METODOLOGIA

La metodologia de esta unidad didactica es fundamentalmente participativa y basada
en la construccién de conocimiento a través de la combinacién de dinamicas indivi-
duales y grupales, principalmente estas ultimas.

Por todo ello se establecen varios criterios metodoldgicos claves para la puesta en prac-
tica de esta unidad didactica:

Por un lado, al comienzo de cada sesion, se considera importante la firma por parte de
todo el grupo de un acuerdo de minimos, en base a valores y normas de convivencia
que se consideran esenciales: tanto generales -respeto, escucha, no juicio-; como tam-
bién aquellos que incorporen la perspectiva de género -dejar hablar a las companieras,
conformar grupos pequenos para que los discursos de las chicas puedan escucharse,
fomentar que ellas también participen como portavoces, trabajar no sélo con contenidos
o hechos sino también darle espacio e importancia a las emociones, etc.-.

Por otro lado, se continuaran las sesiones partiendo y dando valor a lo que el alum-
nado ya sabe, construyéndose conocimiento sobre sus ideas, reflexiones, etc. pre-
vias. Aquello que no conozcan se reformulara de forma conjunta y el profesorado
apoyara dicho proceso. No se trata de clases magistrales, sino mas bien del estableci-
miento de un modelo de pensamiento y desarrollo conceptual inductivo, puesto que el
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alumnado, no podemos olvidarlo, sabe muchas cosas. Valorar sus conocimientos es de
vital importancia para que encuentren que su opinion y saber es importante y para que
se responsabilicen de que también esta en sus manos cambiar la sociedad y sus cre-
encias. Las sesiones seran participativas y basadas en el aprendizaje de la experien-
cia, puesto aquello que se siente o experimenta queda mas tiempo anclado en nuestra
memoria.

Y por ultimo, animamos al profesorado a que antes de comenzar las sesiones, a ex-
cepcion de la primera, pregunte al alumnado que recuerdan de lo trabajado en la
clase anterior. Y, en el caso de que haya quedado alguna duda, puesto que es impor-
tante ver que todas las personas vamos entendiendo lo que se elabora; ésta puede
aclararse. Ademas, dicha practica nos sirve de feedback para saber si se estdn no sélo
transmitiendo las ideas principales, sino también si se estan consiguiendo los objetivos
previstos en el proyecto.

En relacion a la estructuracion de los grupos comentar que, cuando el profesorado
tenga que hacer grupos, estos seguiran dos caracteristicas: la primera, que el nimero
de personas que integren los mismos sea de 5 como maximo (aunque el nUmero
siempre dependera del numero de alumnado que haya en el aula y los grupos necesarios
para la actividad). Y la segunda, que dichos grupos también se repartan en relacién a
Su sexo, teniendo que tener representacion: grupos de chicas exclusivamente, grupos
solo de chicos y también grupos mixtos. Esta distribucién triangular basada en el sexo
responde, como dice Mercedes Bengoechea (2005), a que niflos y nifas tienen diferen-
tes modelos comunicativos y habitualmente suele primar el de los chicos. Razén por la
que es importante generar espacios reducidos y de confort también para ellas, puesto
que sino la tendencia socialmente naturalizada es que dicha reproduccién del discurso
hegemaonico masculino en los grupos mixtos, vuelva a primar, silenciando las opiniones
de las chicas. Por tanto, el objetivo es escucharles tanto a ellas como a ellos y también
lo que se dice en los grupos mixtos y comprobar si, finalmente, hay algun discurso que
termina adoptandose de forma generalizada o no. Siendo en si misma esta observacién
un resultado.

IV. COMPETENCIAS
BASICAS

a) Competencia social y ciudadana.

b) Competencia para la autonomia € iniciativa personal.
c) Competencia en el tratamiento de la informacion y competencia digital.
)

d) Competencia en comunicacion linguistica.

e) Competencia aprender a aprender.
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V. CONTENIDOS
CONCEPTUALES

V.1. DESARROLLO ECONOMICO

La concepcidn del desarrollo como un proceso de cambio estructural tiene sus origenes
en los tiempos de la descolonizacion, tras la Il Guerra Mundial. Se trata de un enfoque
de largo plazo, que parte del analisis de la historia econémica de los paises para en-
tender los retos presentes del progreso y plantear estrategias de futuro. La principal no-
vedad de este enfoque es el objetivo declarado de abordar los procesos de desarrollo
de los paises empobrecidos y mal denominados como “paises subdesarrollados”, lo
que alejo a estos pensadores de la economia ortodoxa de aquellos tiempos (centrada
en el estudio de los “paises industrializados”, bajo la creencia de que las lecciones ex-
traidas eran aplicables al resto de economias, sin distincion de dinamicas estructurales
de expolio, produccion, etc.). Esta nueva perspectiva de analisis centrada en la supera-
cioén del “subdesarrollo” permitié identificar algunos aspectos claves del proceso de cre-
cimiento, como son la industrializacion, la urbanizacion, el é€xodo del campo a la ciudad
y el cambio social estructural.

El desarrollo se concibe como un “proceso de transformacién” a través del cual las
sociedades transitan desde “economias tradicionales” (predominantemente rurales,
agricolas y poco productivas), a “economias modernas” (mayoritariamente urbanas,
industriales y altamente productivas). Es precisamente el avance de la productividad
del trabajo lo que facilita la mejora de los niveles de vida de las personas, por cuanto
sociedades mas productivas son capaces de remunerar mejor el trabajo, lo que, consi-
guientemente, permite a las personas aumentar su consumo de bienes y servicios (y
este consumo incrementado, a su vez, genera una expansion de la produccién que re-
alimenta el proceso de crecimiento). Consiguientemente, desde este enfoque, el des-
arrollo (econdmico) se mide a través de la tasa de crecimiento de la renta per capita de
las economias (que es el indicador promedio de la capacidad de compra de bienes y
servicios de su ciudadania).

Hoy en dia todavia sigue siendo el crecimiento econémico (a través del PIB) la me-
dida general utilizada para valorar la “salud” de los paises. Este se materializa en la
sociedad de consumo que, para crecer y desarrollarse, necesita mayor produccion y
para ello mayor consumo. No obstante, esta concepcion de crecimiento o de desarrollo
economico tiene ciertos limites:

1) La escasa atencién concedida a los efectos distributivos del crecimiento.

2) La concepcion del desarrollo como un proceso consensual y beneficioso para el con-
junto de los agentes sociopoliticos, no contemplando la existencia de conflictos de
interés entre distintos grupos sociales (por ejemplo, personas trabajadoras y empre-
sarias) y entre paises (especialmente entre paises enriquecidos y empobrecidos).

3) La tendencia al “determinismo histérico” y la identificacion de la industrializacion como
el “camino universal” del progreso econémico.

4) El ensalzamiento de la “modernizacion” de la economia como estrategia clave para
la erradicacién del “subdesarrollo” y por tanto como algo muy positivo, en detrimento
de las actividades tradicionales que se consideraban lastres para dicho desarrollo, es
decir, como algo negativo.
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5) La consideracion del crecimiento econdmico como objetivo y “fin” ultimo del des-
arrollo, y no como un “medio” para mejorar las condiciones de vida de las personas.

Y, en definitiva, la concepcioén unidimensional (econémica), y por lo tanto parcial, del
desarrollo, sin considerar otras dimensiones (sociales, politicas, culturales y medioam-
bientales) que determinan también el bienestar humano.

Estos limites de la concepcién del crecimiento econémico lineal exponencial en un
mundo con recursos finitos, genera impactos negativos sociales y medioambien-
tales:

- A nivel social, hablamos de: falta de derechos laborales (largas jornadas, salarios muy
reducidos, condiciones de trabajo insalubres, etc.); falta de desarrollo de capacidades;
invisibilizacion del trabajo no monetarizado, sobre todo las tareas domésticas y los
cuidados, fundamentalmente desarrollado por mujeres; discriminacién de salarios
entre hombres y mujeres; falta de medidas de conciliacion y falta de corresponsabili-
dad de los varones; entre otros impactos.

- A nivel medioambiental, se analizan consecuencias como: la contaminacion (polucion,
vertidos, residuos; deforestacion; eliminaciéon de habitats naturales, y con ello de la
flora 'y fauna que albergan; agotamiento de recursos, etc. Estas consecuencias tienen
que ver con el problema derivado del enfoque de desarrollo que entiende el creci-
miento econdmico (y con ello los recursos) como algo ilimitado; sin embargo, los re-
cursos medioambientales son limitados, por lo que el crecimiento continuado que se
plantea desde la economia capitalista no es sostenible.

V.2. SOSTENIBILIDAD

El actual concepto de sostenibilidad aparece por primera vez en el Informe Brundtland
(1987), también llamado Nuestro futuro comun. Este documento elaborado para Nacio-
nes Unidas alertd por primera vez sobre las consecuencias medioambientales nega-
tivas del desarrollo econémico y la globalizacién; tratando de ofrecer soluciones a
los problemas derivados de la industrializacion y el crecimiento poblacional. Décadas
después, la sostenibilidad trata de garantizar las necesidades del presente sin com-
prometer a las futuras generaciones.

El modelo de economia capitalista y desarrollista en la sociedad actual ha venido
siendo lineal y, se basa en diferentes fases: a) la extraccién de materias primas, b) ma-
nufactura y produccién, c) distribucién y d) compra y, por ultimo, e) desecho.

Veamos las principales problematicas socioambientales en algunas de dichas fases:

¢ Durante la extraccion de recursos naturales se obtienen materias primas y energia de
la naturaleza para producir bienes y servicios. Muchos de estos recursos no son re-
novables o se regeneran muy lentamente, lo que supone un problema doble: por un
lado, estamos alterando los ciclos o la capacidad de regeneracién de algunos recursos
(por ejemplo el ciclo del agua). Y por otro lado, estamos produciendo materias primas
y energia de manera muy contaminante (por ejemplo la quema de combustibles fosi-
les).

e Durante la elaboracion se introducen sustancias quimicas perjudiciales que facilitan y
aumentan la produccion y se deslocaliza dicha produccién a paises empobrecidos
que, en muchas ocasiones, incumplen minimos legales (ambientales y también socia-
les, laborales, etc.) y generan subproductos contaminantes o toxicos.

¢ En la produccién y distribucién de los productos existe otra problematica ya que, mu-
chas veces el precio de los productos, no refleja su coste ambiental o social real (por
ejemplo los efectos de la contaminacién o de la mano de obra barata), y que afectan

-= VOLVER AL INDICE



a la salud y calidad de vida de las personas. Estos costes ambientales y sociales no
repercutidos se conocen como externalidades negativas.

¢ En la fase de compra, cabe destacar que el crecimiento esta basado en la obsoles-
cencia programada; es decir, en el consumo recurrente de productos, con una vida
util cada vez mas corta.

e Por ultimo, comentar que la mayoria de los productos acaban desechados en verte-
deros o quemados para su valorizacion energética. Los niveles de basura se han du-
plicado en los ultimos treinta afos y su gestidon constituye un problema en si.

Por todo ello cabe decir que este modelo de consumo es insostenible a largo plazo.
La solucién pasa porque estados, empresas y ciudadania transformemos la economia.
Los estados incentivando la produccién responsable y legislando para que las empresas
produzcan de manera respetuosa y acepten las externalidades de sus procesos. Las
empresas disefiando productos de manera responsable y cambiando el modelo lineal
de produccién hacia uno circular' en el que se reparen, reutilicen y aprovechen los pro-
ductos obsoletos. Y las personas consumidoras exigiendo productos responsables y
tomando decisiones de compras informadas.

La Sostenibilidad exige planteamientos holisticos, globales; exige tomar en consi-
deracion la totalidad de problemas interconectados a los que la humanidad ha de hacer
frente y que sélo esto es posible a escala planetaria, porque los problemas son, de
hecho, planetarios. Por lo que no tiene sentido aspirar a una ciudad o un pais sosteni-
bles, aunque si lo tiene trabajar para que un pais, una ciudad, una accion individual,
contribuyan a la Sostenibilidad.

La idea de un Desarrollo Sostenible, sin embargo, no tiene nada que ver con ese
desarrollismo vy significa, como plantea Maria Novo (2007): cambiar la perspectiva,
tratando de abarcar la complejidad de relaciones entre la humanidad y la naturaleza.
Esto supone que puede haber desarrollo, mejora cualitativa o despliegue de
potencialidades, pero no implica la necesidad de un crecimiento, es decir, sin
incremento cuantitativo de la escala fisica, sin incorporacién de mayor cantidad de
energia ni de materiales. Con otras palabras: es el crecimiento lo que no puede
continuar indefinidamente en un mundo finito, pero si es posible el desarrollo. Posible y
necesario, porque las actuales formas de vida no pueden continuar, deben experimentar
cambios cualitativos profundos, tanto para aquellos (la mayoria) que viven en la
precariedad como para el 20% que vive mas o menos confortablemente. Y esos
cambios cualitativos suponen un desarrollo (no un crecimiento) que sera preciso disefhar
y orientar adecuadamente.

V.3. CONSUMO RESPONSABLE

Por todo lo anteriormente comentado, y basandonos en estas ideas, cuando hablamos
de Consumo responsable se considera que este hace referencia a la eleccién de los
productos y servicios no sélo en base a su calidad y precio, sino también por su
impacto ambiental y social; y por la conducta de las empresas que los elaboran.
Es decir, se trata de tener una vision integral del producto que consumimos, teniendo
en cuenta todo el ciclo de vida de dichos productos y servicios: materias primas, pro-
cesos de produccién, derechos laborales, modelo empresarial, modelo comercial, mar-
cas, publicidad, transporte, embalajes, uso, residuos, etc. Cuando afadimos el

1. La economia circular supone una alternativa al actual modelo de produccién, basado en una cadena de valor lineal que genera
residuos en todas las etapas, desde la extraccion de materias primas hasta la generacion de residuos, pasando por las fases
de fabricacion, distribuciéon y consumo. La alternativa consiste en prolongar la vida econémica Util de los materiales y los re-
cursos tanto como sea posible, reduciendo al minimo la generacién de residuo (Instituto Superior de Medio Ambiente. Jornada
técnica: economia circular. http://www.ismedioambiente.com/agenda/economia-circular-nuevo-modelo-economico-de-
produccion-y-consumo)
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calificativo “responsable” a nuestro consumo estamos refiriéndonos vy visibilizando la
importancia que tiene la persona consumidora para elegir entre las diversas opciones
que le ofrece el mercado de bienes y servicios; teniendo en cuenta los productos que
valoran la justicia social, la ética y la solidaridad, y la proteccion del medio ambiente. La
persona consumidora puede incidir sobre las empresas y el mercado a través de su
“voto” materializado en la elecciéon de consumo. No practicar el consumismo, consumir
menos y reflexionar sobre el por qué consumimos son en si mismas, acciones de con-
sumo responsable.

Asi, llamamos “Consumidora responsable” a aquella persona que, siendo consciente
de sus habitos de consumo, conoce y exige sus derechos como consumidora y ademas
busca y elige (o reclama o propone a las empresas) opciones que tienen un menor im-
pacto negativo y un mayor efecto positivo en la sociedad, el medioambiente y los ani-
males no humanos.

Para ello, cabe hablar de las estrategias de compra inteligente (smart shopping) que,
incluyen tanto el consumo (cony sin prestacion econémica); como el objetivo de alcan-
zar un cambio estructural de las actuales reglas que rigen el mercado. Entre las mas im-
portantes estan:

1. Consumo de alimentos provenientes de la agricultura y ganaderia ecoldgica, deno-
minados productos ecoldgicos, organicos, biolégicos y sus diminutivos eco o bio:
ecolabel

. El vegetarianismo y el veganismo

. Productos de comercio justo o solidario

. Productos no testados en animales (no humanos)
. Consumo eficiente de agua y energia

. Productos de tiendas de segunda mano y tiendas locales

0 N O 00 B~ DN

. Productos forestales derivados de bosques gestionados de forma sostenible
9. Productos que reducen o que no generan huella ecolégica en el desecho
10. Inversion y banca ética

11. El Simplyfing: que rechaza la mercantilizacion de las relaciones sociales y persigue
la reduccion del consumo y la dependencia del mercado. Para conseguirlo, pro-
pone multiples alternativas inspiradas en las 3Rs (reducir, reutilizar y reciclar) y en
el asociacionismo (bancos de tiempo, bancos y fiestas de redes de reciclaje, gru-
pos de consumo y ecoaldeas, etc.), que garantizan la sostenibilidad del planeta, la
mejora de la calidad de vida y la satisfaccidn de las necesidades individuales y co-
lectivas.

V.4. SOBERANIA CONSUMIDORA

En un mercado perfecto, las decisiones de los agentes establecen como tiene que fun-
cionar este. Es decir, en funcién del tipo de consumo que hagamos, deberia definirse
el tipo de mercado que queremos tener. De esta forma, si las personas consumidoras
eligieran productos que cumplen los Derechos Humanos, respetan el medio ambiente,
sostenibilidad, etc., las empresas se dirigirian hacia ese tipo de mercado, recibirian las
demandas y acomodaria su oferta. Sin embargo, el mercado actual no funciona de esta
forma, no canaliza esas preocupaciones, no es un mercado “perfecto”. Las imperfec-
ciones que impiden que la demanda de los y las consumidoras tenga esa capacidad de
influir son principalmente dos: a) la falta de transparencia o acceso a la informacion
y, b) el desequilibrio de poder.
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En relacion a esta primera, decir que se da principalmente a través del marketing: el
principal comunicador que tienen las empresas para hacer llegar a las personas consu-
midoras la informacion e imagen que les interesa. Esto hace que la informacién que
llega al mercado sea muy superficial y sesgada. Y en relacion a la segunda, comentar
que las asimetrias de poder se generan en la capacidad que tiene el capital (agentes
inversores, empresas) para influir en decisiones politicas que afectan a la ciudadania,
en los medios de comunicacion que canalizan la informacion, e incluso en la generacion
de necesidades. Por poner un ejemplo: el arbitraje de diferencias inversor/estado cono-
cido por ISDS es un mecanismo de resolucién de disputas entre Estados e inversiones
extranjeras presentes en los tratados de comercio internacionales. A través de este me-
canismo, las multinacionales pueden denunciar a los Estados en los que han invertido
si estos toman decisiones que afecten a sus rentabilidades. La simple amenaza de de-
nuncia ante estos mecanismos puede frenar iniciativas estatales para proteger la salud
de la poblacioén, por el alto coste del proceso.

Por todo ello, puede afirmarse que esta idea de soberania por la cual las personas
guian con sus preferencias la economia, no es del todo cierta, ni defendible en muchas
de sus manifestaciones. Primero, porque en un mundo competitivo, atomizado, globa-
lizado y basado en el consumo desaforado, el truco es hacer creer a las personas que
son libres de elegir lo que quieran, siempre que quieran lo que se les ofrece. Segundo,
porque los derechos de las personas consumidoras son mayoritariamente desconocidos
y lejanos para la ciudadania y estan redactados en su totalidad pensados a nivel indivi-
dual: proteger su seguridad, su salud y sus intereses econémicos, etc. Y tercero, porque
en cuanto a los deberes de dichas personas consumidoras, parece ser que: el Unico
deber es ir a la compra y pagar. En muy pocas ocasiones se hace referencia al deber de
todo consumidor y consumidora de estar informados/as de cémo y bajo qué condicio-
nes sociales y medioambientales se ha producido lo que esta comprando.

Es por esto que la educacién en consumo responsable es esencial, porque es una
de las pocas herramientas que podemos tener para compensar el poder de informacion
y proveer de recursos e instrumentos, a nosotras mismas asi como a las personas futu-
ras consumidoras.

V.5. CONSUMO, NECESIDADES Y FELICIDAD

Sabemos que la felicidad es un concepto relativo, muy influido por factores cultu-
rales, pero buena parte de los acercamientos tedricos a la felicidad coinciden en que
hay unas necesidades basicas que cubrir como requisito previo para alcanzar dicha fe-
licidad. Esto ha hecho que la felicidad sea en ocasiones concebida como un estadio
mas global e incluso espiritual que el bienestar.

Por ello, los distintos planteamientos que sobre las necesidades humanas se han hecho
desde la sociologia y la psicologia, han ido proponiendo una serie de escalas que in-
tentan cubrir en lo posible todos los tipos de factores que entran en juego al hablar de
la felicidad de las personas. Ejemplos de ello, son las tres reflexiones y autorias que a
continuacion se recogen:

- La Piramide de Maslow (1954): ordena a mediados de siglo XX las necesidades de
forma ascendente, desde la escala fisiolégica, hasta la necesidad de autorrealizacion.
Cuanto mas superior es la necesidad, ésta es mas especificamente humana.

- Doyal y Gough (1991) defienden la idea de que las necesidades son universalizables,
frente a un relativismo cultural que ubica en primer término las diferencias culturales.

- Manfred Max Neef (1993): establece una matriz de nueve necesidades humanas basi-
cas, €so si, sin jerarquias ni escalas: «subsistencia», «proteccion», «afecto», «com-
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prensién» o «entendimiento», «participacién», «creacién», «recreo» U «ocio», «identi-
dad» y «libertad». “Las necesidades humanas fundamentales son pocas, delimitadas
y clasificables. Las necesidades humanas fundamentales son las mismas en todas las
culturas y en todos los periodos histéricos. Lo que cambia a través del tiempo y de
las culturas es la manera o los medios utilizados para la satisfaccion de dichas nece-
sidades”, argumenta Max Neef (1993:42).

Ninguna necesidad emergera en la persona si no existe el suficiente nivel de carencia
para que este se motive a suplirla mediante un satisfactor concreto, argumenta el pro-
fesor Juan F. Meija- Giraldo (2016). Asi, la publicidad estimula la emergencia de las
necesidades para conducir a la satisfaccién a través de los productos que ofrece.
Por tanto, la sociedad basada en el consumo puede llegar a considerar -modificandola
en su construccién social- una necesidad primaria, sin que ésta anteriormente lo fuera.
Por ejemplo, desde hace pocos afos la utilizacion del teléfono movil ha pasado a ser
un bien de primera necesidad, o que ha generado una necesidad social donde antes
no existia.

Diferenciamos el concepto de necesidad y el de querencia precisamente por esa
tendencia a crear necesidades por parte del sistema de mercado. Las primeras tienen
por objetivo satisfacer una contingencia que debe ocurrir o que se debe realizar para
un correcto estado o funcionamiento de algo o de alguien. Es decir, satisfacemos nues-
tras necesidades para poder gozar de salud, que nuestro organismo funcione correcta-
mente y tener un equilibrio sano, emocional, psicoldgico y social. Las querencias son
cosas que queremos o ansiamos, tendencias hacia un objeto, lugar, actividad que de-
seamos, pero que no tienen por qué cubrir ninguna necesidad. En un sistema en el que
se genera la sensacién de necesidad para poder crear consumo, buscan resolver
esa ansiedad categorizando como necesidades lo que en la mayoria de ocasiones son
querencias. Por eso, es necesario analizar las necesidades reales que queremos cubrir
con un acto de consumo, para identificar si realmente lo son, si es una decisién que es-
tamos tomando libremente o impulsada desde la creacion de necesidades; porque el
exceso de consumo es lo que esta llevando: por un lado, a acabar con los recursos na-
turales, y por otro lado, a generar una sensacion de falsa felicidad en las personas, la
cual acaba tornandose en ansiedad por la propia confusién que se genera en nuestro
interior.

El paradigma neoliberal insiste en que la competitividad es la clave del crecimiento y
que luchar por nuestros intereses nos hara felices. Sin embargo, los distintos estudios
que se realizan sobre el bienestar muestran como el ingrediente clave son las re-
laciones sociales; es la preocupacion de las personas por ser aceptadas y valoradas
socialmente. Manes (2016) explica que la colaboracién incluso proporciona mas disfrute
que el hedonismo: “Ser generoso, por ejemplo, produce una sensacion de bienestar, ya
que activa un circuito neuronal asociado al placer y la recompensa, ademas de activar
diferentes “quimicos” asociados a la felicidad como la dopamina y la oxitocina. Las per-
sonas generosas reportan tener mas amistades, dormir mejor y superar de mejor manera
los obstaculos que las personas mezquinas”. En algunas de las zonas de mayor riqueza
economica se dan también las tasas de suicidio mas elevadas, un dato que indudable-
mente esta vinculado a la calidad de vida y el bienestar personal.

¢Quién no escuchado o utilizado la expresion “El dinero no da la felicidad’? Sin em-
bargo, aunque la sensacion general sea esta, en muchas ocasiones relegamos la felici-
dad en nuestra capacidad de compra, vinculando nuestro consumo y felicidad de forma
casi fraternal (World Happyness Report 2019). Pese a ello, en las investigaciones que
se hacen sobre qué nos hace mas felices, frente a esta unién de consumo-+felicidad,
cuando se les pregunta a las personas, emergen la calidad de las relaciones, la coo-
peracion, el altruismo, etc. como las acciones que nos reportan mayor felicidad.
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Ademas de esta idea de felicidad asociada al consumo, algo que también tiene una di-
mension econdmica importante en relacion a dicha felicidad es la distribucién de la ri-
queza, puesto que la polarizacién econémica (donde una clase elitista acumula buena
parte de las riquezas mientras la mayoria vive en pobreza) genera importantes conflictos
y tensiones sociales. Asi, una sociedad mas igualitaria econémicamente y donde los
derechos sociales son compartidos por igual, elimina muchos de dichos conflictos y
tensiones sociales, ofrecie una mayor calidad de vida a su ciudadania.

V.6. CONSUMO Y PUBLICIDAD

“La posverdad describe las nuevas maneras en que se expresa un viejo fenomeno:
la propaganda. Esta siempre ha sido un instrumento a través del cual se “crean ver-
dades” que no corresponden a los hechos, pero que terminan siendo validadas por
las mayorias en funcion de su repeticion incesante o de mecanismos similares”
(Chomsky, 2016).

Cada vez recibimos mas publicidad e informacién —verdadera y falsa— segun lo
que decide un algoritmo. ¢ Seguimos siendo libres para elegir o nos estan “pirateando”
las opiniones? Como dice Yuval Noah Harari (2019), historiador y autor, entre otros libros,
de “Sapiens. De animales a dioses: una breve historia de la humanidad”: “Los cerebros
‘hackeados’ también votan. (...) Algunas de las mentes mas -¢ brillantes?- del planeta
llevan anos investigando como piratear el cerebro humano para que pinchemos en de-
terminados anuncios y asi vendernos cosas. El mejor método es pulsar los botones del
miedo, el odio o la codicia que llevamos dentro. Y ese método ha empezado a utilizarse
ahora para vendernos politicos e ideologias.” Asi, fabricando deseos, y poniendo al al-
cance de la mano cosas con las que cubrirlos, obtenerlos se convierte en el objetivo de
la vida. Asi, las personas quedamos atrapadas en esta rueda, convirtiéndonos en “sim-
ples consumidoras”.

El supuesto “sistema perfecto” seria una sociedad basada en una diada, en un par. Ese
par eres tu y tu television, o tal vez ahora, tu e internet. Lugar en el que se presenta
cémo deberia ser la vida “apropiada” (en pareja, con una hipoteca, criaturas, etc.), el
tipo de aparatos que deberias tener (tecnoldgicos por ejemplo: mévil Ultima generacion,
Tablet, bicicletas, motos o coches de ultima marca, etc.), los deportes o actividades de
ocio que deberias practicar, la ropa que debes vestir, etc. Recordandote que debes gas-
tar tu tiempo y esfuerzo para conseguir esas cosas que no necesitas y que no quieres
y que, probablemente, terminaras tirando. Pero eso es lo necesario para una vida “nor-
mal”, es decir, normativa, que cumpla la norma socialmente establecida.

Lo que se ve en la publicidad de la television puede entenderse a través del siguiente
indicador: si alguna vez has tenido alguna formacion sobre economia sabes que los
mercados se supone que se basan en “personas informadas tomando decisiones
racionales”. Pues bien, si tuviéramos un sistema de mercado con esas supuestas ca-
racteristicas, un anuncio de television, como por ejemplo de General Motors, consistiria
en poner informacion diciendo: “esto es lo que tenemos para vender”. Pero en realidad
€s0 no es lo que un anuncio de automoviles es; pues un coche se vende como si de un
idolo -de futbol- se tratara, de hecho, el coche esta haciendo alguna locura como subir
una montahfa, viviendo aventuras o algo asi.

V.7. OBSOLESCENCIA PROGRAMADA Y PERCIBIDA

Se denomina obsolescencia programada u obsolescencia planificada a la determi-
nacion o programacion del fin de la vida util de un producto o servicio; de modo tal que,
tras un periodo de tiempo calculado de antemano por la empresa fabricante durante la
fase de disefio de dicho producto o servicio, este se torne obsoleto, no funcional, inutil
o inservible.
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En pocas palabras, los productos que obedecen esta premisa se fabrican para rom-
perse premeditadamente en corto plazo y para que su reparacion resulte dificultosa
o anti-econémica, lo cual motiva la conveniencia de comprar ese mismo producto
nuevo y deshacerse del “obsoleto”.

Se denomina obsolescencia percibida a las modas; esas tendencias manipuladas por
los fabricantes y distribuidores mediante los medios de difusion, con la finalidad de que
los productos que ofrecen se vuelvan obsoletos aun cuando se encuentren en per-
fecto estado de uso y conservacién (pantalones pitillos, pantalones campanas, etc.).

Por el contrario, el concepto de alargascencia impulsado por algunas organizaciones
de proteccion del medioambiente, preocupadas por promover un consumo responsable
— por ejemplo, en tierra.org-, consiste en un directorio de establecimientos en los que
puedes reparar objetos, alquilar, hacer trueque y encontrar o vender productos de se-
gunda mano. Como dicen en su web: “Somos conscientes de que cada vez los produc-
tos son menos duraderos y mas dificiles de reparar y reutilizarse. También sabemos que
el sistema actual promueve esta realidad y consideramos que la ciudadania es la mas
perjudicada. Queremos dar la vuelta a esta situacion, conocida como obsolescencia
programada, poniendo en marcha esta herramienta colaborativa” (https://www.alargas-
cencia.org/es/pagina/%C2%BFqu%C3%A9-es-esto). La obsolescencia acorta la vida
atil de los productos, por lo que esta web propone opciones para alargarla y asi re-
ducir el consumo de recursos naturales.

La ingente produccion de residuos y el despilfarro de recursos en vertederos e incine-
radoras tienen solucion a través de las conocidas 3R: reducir, reutilizar y reciclar. El
reciclaje es una excelente opcion cuando un producto ha perdido su utilidad y no se
puede aplicar ninguna de las opciones previas: la reduccion o la preparacion para la
reutilizacion. No obstante, el reciclaje no es suficiente para reducir el uso de recursos
naturales, si la demanda de consumo sigue la actual espiral de crecimiento. Asi que se
propone empezar por el principio: /a reduccion. Y apostar por el uso de bienes durade-
ros, reparables, compartidos y comunales.”

V.8. HUELLA ECOLOGICA E HIDRICA

La Huella Ecolégica es la medida del impacto de las actividades humanas sobre la
naturaleza, representada por la superficie necesaria para producir los recursos y ab-
sorber los impactos de dicha actividad. Esta superficie suma: la tierra productiva (o bio-
capacidad) necesaria para los cultivos, el pastoreo y el suelo urbanizado; zonas
pesqueras y el area de bosque requerida para absorber las emisiones de CO2 de car-
bono que los océanos no pueden absorber. Tanto la biocapacidad como la Huella Eco-
I6gica se expresan en una misma unidad: hectareas globales (hag).

La Huella Ecolégica mide la relaciéon de necesidad entre los sistemas ambientales y
los seres humanos, el como se interrelacionan, cual es la dependencia entre unos y
otras/os. Con esta medida propone practicas de consumo que respeten los umbrales
biolégicos de la biocapacidad de la Tierra. No obstante, no tiene en cuenta los efectos
directos del consumo humano en el medio ambiente como podrian ser la contaminacion
o la pérdida de habitats.

Esta unidad de medida nos permite controlar los excesos que estamos llevando a cabo
en la explotacion del planeta para cubrir nuestras necesidades y carencias. Segun el in-
forme Planeta Vivo 2016: “Riesgo y resiliencia en una nueva era” de WWF:

“Desde principios de la década de los setenta del siglo XX, los seres humanos deman-
damos mas de lo que el planeta puede reponer (Grafico a continuacién). En 2012 se ne-
cesitaba la biocapacidad equivalente a 1,6 planetas para suministrar los recursos
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naturales y los servicios que la humanidad consumié ese afio (Global Footprint Network,
2016). Solo a corto plazo es posible alin exceder la biocapacidad de la Tierra. De hecho,
solo por un breve periodo se podra talar arboles a mayor velocidad de lo que maduran,
capturar mas peces de los que el océano puede reabastecer o verter mas carbono en
la atmésfera del que los bosques y océanos pueden absorber. Las consecuencias del
exceso ya saltan a la vista: el colapso de las pesquerias, la desaparicion de habitats y
especies y la acumulacion de carbono en la atmosfera” (Tittensor et al., PNUMA, 2012).
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El 1 de agosto de 2018, la humanidad ya habia consumido todos los recursos natu-
rales que nuestro planeta es capaz de regenerar en doce meses. Esto quiere decir
que vivimos como si tuviésemos 1,7 planetas a nuestra disposicién y, en el caso de
Espafna, se necesitarian 2,4 Tierras para que toda la humanidad viviese como
nosotros/as.

La produccién y el uso de energia, el transporte, la agricultura y la ganaderia son
los principales responsables de las emisiones de gases de efecto invernadero, que a su
vez es una de las primordiales causas del aumento de la temperatura de la Tierra, es a
lo que denominamos: calentamiento global. Entre 1880 y 2017, la temperatura media
global del planeta se ha incrementado en 1 °C y, si no se ponen en marcha medidas se-
rias, es probable que a finales de este siglo la temperatura del planeta haya aumentado
hasta 3,5°C; lo cual tendria graves consecuencias medioambientales, econémicas y so-
ciales que podrian poner en riesgo nuestra supervivencia.

La Comunidad Internacional ha mostrado su voluntad de abordar el cambio climaticoy
sus efectos a través del llamado Acuerdo de Paris sobre Cambio Climético (diciembre
2015); por el que los paises se comprometian a adoptar las medidas necesarias para li-
mitar el aumento de la temperatura de la Tierra a, como mucho, 2°C a finales del S.XXI,
aunque lo ideal seria que ese aumento no sobrepasase los 1,5°C.

En este sentido, existen también otros puntos de interés en relacion a esta situacién de
presién ambiental sobre la tierra, ejemplos de ello son:

Por un lado, el desperdicio de alimentos que asciende a 1.300 millones de toneladas
anuales, lo cual supone entre el 30% y el 40% de los alimentos producidos a nivel mun-
dial. Dicho desperdicio de alimentos genera un 8% del total anual de las emisiones de
gases de efecto invernadero.

Por otro, el sector ganadero. Ya que, segun un informe de la Organizacion de las Na-
ciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion (2006)?, el sector ganadero genera
mas gases de efecto invernadero —el 18%, medido en su equivalente en didéxido de car-
bono (CO2)- que el sector del transporte. También es una de las principales causas de
la degradacion del suelo y de los recursos hidricos.

Existe un que sefiala ademas de lo anteriormente comentado, varias cuestiones a tener
en cuenta respecto a la ganaderia:

¢ Que dicha ganaderia, no sélo contamina el aire, sino también la tierra y los depdsitos
de agua subterranea.

* Que el sector ganadero produce un 9% del CO2 derivado de las actividades humanas,
pero ademas genera un porcentaje mucho mayor de otros gases de efecto inverna-
dero: 65% de 6xido nitroso, un 37% de toda la produccion de gas metano, y un 64%
de amoniaco, que contribuye a la acidificacion de la lluvia. Todos estos gases son pro-
ducto del estiércol, los desechos y los gases intestinales de los animales.

* Que la crianza de ganado actualmente usa un 30% de la superficie del planeta, que
representa mayormente las praderas naturales, pero también incluye un 33% de la su-
perficie cultivable, que se utiliza sélo para producir grano que alimentara directamente
al ganado -e indirectamente a los seres humanos-. En algunos sectores del planeta
(como el Amazonas), se esta transformando la selva en terrenos arables, por lo que la
crianza de ganado contribuye ademas a la deforestaciéon. Sélo en el Amazonas, un
70% del terreno se ha transformado en pradera para alimentacion de ganado.

2. http://www.fao.org/newsroom/es/news/2006/1000448/index.html
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* Que la produccién de carne y leche representa el 20% de la biomasa terrestre. La pre-
sencia de ganado en vastas extensiones de tierra y su demanda por alimento contri-
buye también a la pérdida de biodiversidad: 15 de 24 importantes ecosistemas estan
seriamente dafiados y la ganaderia ha sido identificada como la principal responsable.

¢ Que con la mayor prosperidad y la asuncién de valores occidentales en todo el mundo,
las personas consumen mas carne y mas lacteos que nunca en la historia. Por lo que
la demanda no decrece, estimandose la producciéon mundial de carne en unos 229
millones de toneladas. De seguir el ritmo de consumo actual, esta cifra se vera dupli-
cada a 465 millones de toneladas en 2050, mientras que los lacteos subiran desde los
580 a las 1043 millones de toneladas en el mismo lapso.

Por todo ello, la ganaderia requiere de urgentes medidas para frenar las emisiones de
CO2 al medio ambiente, y el reporte de la FAO aconseja algunas medidas técnicas,
sobre todo para evitar consecuencias como los fallecimientos derivados de la contami-
nacion del aire. Pues no puede obviarse que, segun la Organizaciéon Mundial de la Salud
(OMS) (2018), la contaminacion del aire causa cada ano alrededor de 7 millones de muer-
tes prematuras; el equivalente a 800 muertes cada hora o 13 por minuto. En general,
este problema es responsable de mas fallecimientos que otros factores de riesgo como:
la desnutricion, el consumo de alcohol y la inactividad fisica. A nivel mundial, alrededor
de 60% de los fallecimientos relacionados con la contaminacién del aire en interiores
se producen entre mujeres y nifias y nifos, y mas de la mitad de todas las muertes por
neumonia en menores de cinco anos pueden atribuirse a la contaminacion del aire en
interiores.

Con todo lo anteriormente comentado en relacion a la dinamica de conceptualizacion
tedrica y de contenidos, se presenta a continuacién las actividades a desarrollar en esta
unidad didactica.

VI. ACTIVIDADES

SESION 1. SOSTENIBILIDAD

a) Objetivo:
Reflexionar sobre el concepto de sostenibilidad'y consumo.

b) Desarrollo:
Parte 1:

El profesorado comienza la actividad dividendo la clase en grupos con dos ca-
racteristicas: la primera, que el numero de personas que integren dichos grupos sea
de 5 personas como maximo (aunque el niumero siempre dependera del nimero de
alumnado que haya en el aula). Y la segunda, que dichos grupos también se repartan
en relacion a su sexo, tiendo que tener representacion: grupos de chicas exclusiva-
mente, grupos solo de chicos y también grupos mixtos. Esta distribucién triangular
basada en el sexo responde, tal y como se ha recogido previamente y siguiendo la
propuesta de Mercedes Bengoechea (2005), de que hay que atender en el aula, el
hecho de que nifos y nifias tienen diferentes modelos comunicativos y habitualmente
suele primar el de los chicos. Razon por la que es importante generar espacios redu-
cidos y en los que las chicas también puedan sentirse comodas para expresar sus
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opiniones, puesto que sino lo que se ha observado en diferentes investigaciones re-
alizadas por esta y otras autoras, es que la tendencia socialmente naturalizada tiende
a reproducir el discurso hegeménico masculino en los grupos mixtos, silenciando la
vision/vivencias de las chicas. Por tanto el objetivo es escucharles tanto a ellas como
a ellos y también lo que se dice en los grupos mixtos y comprobar si, finalmente, hay
algun discurso que termina adoptandose de forma generalizada o no.Siendo en si
misma esta observacion un resultado.

Posteriormente a repartir los grupos, el profesorado indica al alumnado que se van
arealizar varias rondas. En cada ronda se le repartira a dicho alumnado cacahuetes
en base a una proporcion que posteriormente se explicara para cada una de las ron-
das. Para la descripcién de la actividad se proponen cacahuetes aunque podria ser
cualquier otra cosa que se pueda distribuir y comer (galletas, palomitas, gajos de
fruta, cualquier otro fruto seco (maices, pipas, etc.). El objetivo de que sea algo co-
mestible es que en el momento las puedan consumir; que las puedan “hacer des-
aparecer”. Una vez comidos dichos cacahuetes no pueden volver a utilizarlos, porque
ya no estan; es un acto que no se puede deshacer, volver atras, y con ello les acer-
camos a la idea de recursos naturales no renovables. Los cacahuetes son princi-
palmente un recurso visual.

12 ronda: A cada grupo el profesorado le reparte un puifiado de cacahuetes. La
cantidad de cacahuetes por grupo en esta ronda tiene que ser como minimo igual o
superior al doble del niumero de participantes que hay en el grupo (si hay siete parti-
cipantes en cada grupo, se les da como minimo 14 cacahuetes a cada grupo). Se
les da la indicacién de que cada persona tiene que cogerse tantos cacahuetes como
estime.

2% ronda: Si han quedado cacahuetes sin repartir de la ronda anterior se retiran, todos
los grupos tienen que empezar esta ronda sin ningun cacahuete, para hacerlo desde
la misma situacion. El profesorado les indica que se va a proceder con una nueva
ronda (la 28 en la que cada persona del grupo tiene que coger los cacahuetes que
considere del montén que se les da. En esta ocasion se les comunica que los caca-
huetes van a representar los recursos que utilizamos para satisfacer distintas nece-
sidades o0 querencias y cuya proporcion viene definida en el Anexo 1: Ponderaciones
entre recursos y cacahuetes que el profesorado proyecta en la pizarra, y la ronda re-
presentara un ano. Es decir, elegir cuantos cacahuetes me como en una ronda re-
presentara como cubro mis necesidades en un afio, segun la ponderacién repartida.
También se les avisa que después se realizara una nueva ronda (3% y que en ésta
el nUmero de cacahuetes que se les repartira sera en proporcion al nimero de caca-
huetes que dejen sin comer. Por ejemplo: si les hemos dado 50 cacahuetes y después
de comerse cada persona los que decida quedan 10 cacahuetes en el centro, para
la tercera ronda les daremos esa misma cantidad, 10 cacahuetes, con lo que comen-
zaran dicha tercera ronda con 10+10=20 cacahuetes.

Es importante remarcar que los cacahuetes representan necesidades que estamos
cubriendo, con lo que no es posible no comer ningun cacahuete en una ronda, porque
significaria que en ese ano no estas cubriendo ni siquiera tus necesidades basicas
(alimentarte, por ejemplo) con lo cual moririan.

En el Anexo se proponen dos opciones en funcion de la cantidad de recursos/caca-
huetes que disponga el profesorado para repartir entre los grupos: a) que no haya
muchos cacahuetes por persona o b) que haya muchos cacahuetes por persona.

32 ronda: El profesorado les reparte a cada grupo un nuevo pufiado de cacahuetes.
Esta vez les asignara la misma cantidad de cacahuetes que tengan en la mesa sin
comer de la ronda anterior. En esta ronda la asignacién de cacahuetes por grupo no
sera la misma, sino que dependera de como se hayan asignado los cacahuetes en
la ronda anterior.
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Situaciones que se pueden dar:
e En un grupo hay una persona que coge mas cacahuetes que el resto

e Hacen un reparto proporcional al nimero de personas que hay en el grupo, repar-
tiendo todos los cacahuetes

e Eligen unos consumos minimos para cada participante, y de ahi cada persona se
reasigna o no mas cacahuetes segun sus necesidades/querencias. No quedan su-
ficientes cacahuetes en el centro para una nueva distribuciéon con la misma propor-
cion en las rondas siguientes (por ejemplo, si en la ronda anterior se les habia dado
50 cacahuetes, a un grupo de 5 personas, se los han repartido a 8 cacahuetes por
persona, con lo que se han comido 40 y han quedado sobre la mesa 10 cacahuetes.
En esta ronda ya sélo tendran de 10+10=20 cacahuetes, y ya no pueden volver a
comerse 8 cacahuetes por persona).

e Eligen unos consumos minimos para cada participante. Quedan suficientes caca-
huetes en el centro para una nueva distribuciéon con la misma proporcién en las
rondas siguientes

e Hay alguna persona que decide comer de forma unilateral mas cacahuetes que el
resto antes de que desaparezcan

e Surgen disputas entre las personas del grupo de quién se tiene que llevar mas o
menos cacahuetes

e Otras...

En funcién de como se vayan distribuyendo en los grupos los montones pueden ha-
cerse mas rondas, para forzar que vayan surgiendo distintas situaciones que poder
comentar luego en la reflexion.

Guia para la reflexién:

Los cacahuetes son los recursos naturales que tenemos en el planeta. Los cacahuetes
que cogemos es el consumo que realizamos para cubrir nuestras necesidades. Si no
nos aseguramos que queden cacahuetes de una ronda a otra, al cabo de un par de ron-
das no hay cacahuetes suficientes para repartir entre todas las personas del grupo, y
alguien se queda sin cacahuetes. Este es el concepto de sostenibilidad, es decir: “ga-
rantizar las necesidades del presente sin comprometer las necesidades futuras”. Ac-
tualmente consumismos 1.7 veces los recursos del planeta al afio. Es decir, en cada
ronda estamos consumiendo un 70% mas de cacahuetes de los que deberiamos. Se
estima que para 2050 necesitaremos dos planetas (Informe Planeta Vivo 2016) para
mantener el nivel de consumo actual, si no se han agotado del todo para entonces
(puesto que ya no habra cacahuetes para repartir en las nuevas rondas). Por ejemplo:
un bosque necesita 10 afios para crecer. Si cortamos la mitad de un bosque hoy, y la
otra mitad dentro de 10 afos, le estamos dando tiempo a crecer. Estamos empleando
los recursos naturales de forma sostenible, sin agotarlos. En cambio, si cortamos un
cuarto de bosque cada dos afnos, para el 8° afio habremos acabado con todo el bosque,
y la primera parte que cortamos todavia no habra tenido tiempo de crecer lo suficiente.
Se puede apoyar con las infografias del Anexo 2: Cuantos mundos necesitariamos para
mantener nuestro consumo.

Para continuar con la reflexion se puede preguntar por cémo ha sido el proceso: ;cémo
han tomado las decisiones de reparto? ¢ Alguien ha liderado? ; Qué diferencia ha habido
en la distribucién de cacahuetes entre las distintas rondas? ¢ Todo el mundo ha recibido
la misma cantidad siempre? ¢Se han quedado sin cacahuetes para repartir o sin caca-
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huetes suficientes para todas las personas? ; Como lo han resuelto entonces? Si se ha
dado el caso, se puede hacer referencia a las guerras por el agua o el petrdleo, ¢ vemos
conexion entre éstas y el control de los recursos naturales escasos? Y la conexion
entre nuestro consumo y el concepto de sostenibilidad?

Parte 2: Esta parte se llevard a cabo en el caso de que el grupo no sea muy parti-
cipativo o que se haya hecho la actividad de los cacahuetes en un tiempo muy
corto. Sino con la primera parte seria suficiente para los 50 minutos programa-
dos.

A continuacion se hara una comparacién de “cacahuetes” que necesitariamos
para comer una hamburguesa de comida rapida y una ensalada con producto
local y de temporada.

Se comienza explicando que en la primera parte, ya se ha visto que cada opcion de
consumo correspondia a una cantidad distinta de cacahuetes, y esto se debe a que
no todas las opciones de consumo, todos los productos que consumimos, re-
quieren de los mismos procesos, ni tampoco implican el mismo empleo de re-
cursos naturales. Para ello el profesorado escribe en la pizarra las dos palabras,
“ensalada” y “hamburguesa” que seran la cabeza de dos columnas, una por pro-
ducto. En forma de lluvia de ideas el alumnado ira aportando componentes y recur-
sos que necesitamos para comernos cada una de esos dos productos, y el
profesorado ira escribiéndolo en la pizarra. En el Anexo 3: Desmigando mi consumo,
se pueden encontrar ejemplos desarrollados sobre lo que tendria que salir en la lluvia
de ideas, por si el alumnado necesitara apoyo o el profesorado quisiera completar
aquello que dicho alumnado ha ido aportando.

Después se hara una comparacion entre ambas columnas y se proyectaran las info-
grafias de la huella ecolégica de los distintos tipos de dieta recogidas en el Anexo
4: Infografias huella ecoldgica por dietas. Se hace una reflexion sobre los resultados
de esta comparativa. En funcién de la participacion del grupo, podria ahadirse un
desglose similar también para una camiseta y un movil.

Guia para la reflexién:

¢ Tenemos en cuenta la repercusién en el medio ambiente del tipo de consumo que
hacemos, del tipo de producto que consumimos? ;Qué ventajas aporta una dieta
rica en verduras frente una basada en la carne? ¢ Pienso en si realmente necesito algo
antes de comprarlo? ;0O pienso en el proceso que lleva su fabricacién?

Parte 3:

Proyectar el video “La Historia de las Cosas” hasta minuto 4’54”’ (se puede avisar
que el video es de 2009 y de EEUU, pero perfectamente extrapolable a hoy y aqui) -
sistema de produccién y explotacion de recursos naturales.

Guia para la reflexién:

$Vemos la relacién entre las actividades que hemos hecho y lo que narra el video?
¢ Habla en el video acerca de los “cacahuetes”, qué es lo que dice? ;Habéis visto alguna
vez una fabrica? ¢ 0O habéis visto alguna vez cdmo se fabrica algo que habiais comprado
antes? ;Considerais que es importante saber como se hacen las cosas que compramos
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https://www.youtube.com/watch?v=ykfp1WvVqAY

o por el contrario esta es una informacién de bajo interés? ;Por qué mucha gente, mu-
chas/os de nosotras/os no lo sabemos o incluso no nos interesa?

c) Materiales:

- Cacahuetes o cualquier otro comestible (galletas, palomitas, o cualquier otro fruto
Seco)

- Anexo 4. Para la reflexion
- Proyector, ordenador y altavoces

- Pizarra, rotulador y/o tiza

d) Tiempo:

Parte 1:
Presentacién de la actividad, reparto de cacahuetes, asignaciones y rondas (20-30")

Reflexion (10)

Parte 2:
Lluvia de ideas del desglose de productos y su reflexion (+ 15-25)

Parte 3:
Visionado parte video “La Historia de las Cosas” (5-10))

SESION 2. IDENTIDAD Y NECESIDADES |

a) Objetivo:
Identificar las herramientas del sisterma para generar consumo y su influencia en nuestras
decisiones.

b) Desarrollo:
Se separa la clase en grupos siguiendo los criterios comentados anteriormente (nu-
mero limitado a no mas de 5 y sexo).

El profesorado entrega a cada grupo una imagen del Anexo 5: Anuncios de tele-
tienday dichos grupos tienen que preparar c6mo van a vender el producto que les
ha tocado. En dicho Anexo 5. hay cinco productos preselecionados, en el caso de ne-
cesitar mas o querer cambiarlos se ha incluido un link, en el que pueden encontrarse
otras propuestas. Los diferentes grupos tendran cinco minutos para la preparacién del
anuncio, y posteriormente, un minuto para representar su propuesta de venta. Este for-
mato de publicidad es siempre muy directo y corto. El objetivo de darles poco tiempo
es que reproduzcan estos anuncios de forma instintiva, para que, probablemente, utili-
cen las mismas estrategias que los anuncios “reales” de television.

Cuando el profesorado explica la tarea que tienen que realizar, solicita una persona
voluntaria de cada grupo. De forma apartada, se les comenta que van a tener la funcién
de observar las estrategias que utilicen los grupos en su anuncio para vender sus
productos. Como orientacion se les puede indicar y/o repartir los contenidos de la Tabla
1 que a continuacion se recoge u otras cuestiones que pueden ser de interés como que
se fijen en la velocidad en la que hablan, como definen los precios, el tono de voz, la in-
formacion que dan de los productos, etc. Todas las personas “observadoras” voluntarias
analizaran, cuando se expongan, los anuncios de todos los grupos.
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https://www.youtube.com/watch?v=ykfp1WvVqAY

Tabla 1. Estrategias claves para la venta de productos (También incluida en el
Anexo 5 para poder fotocopiar)

“¢ Cual es la composicién quimica de las
No dar todas las caracteristicas de su | pastillas para que sepan a bacon? ¢Son
producto buenas para la salud? ¢ Condiciones para
que el producto valga tan poco?”

“La sandia practicamente ira sola a donde

Exagerar las cualidades del producto . ”
quieras

Apelar a los sentimientos de las personas | “; Te sientes tonto mirando la pared del
para que lo compren cuarto de bano?”

“IYa nunca tendras un accidente en una

Crear necesidad . P
fiesta con el champan!

“Sélo las 100 primeras llamadas se lle-

Crear urgencia .
van...

Velocidad a la que hablan, tono de voz, | “Aqui tenemos los productos de....” (a
etc. toda velocidad y con tono dicharachero)

“El dinero que inviertes en este producto

Coémo definen los precios . ”
es minimo porque...

Fuente: de elaboracién propia

El anuncio se trabaja en grupo y cuando pasen los cinco minutos de plazo, sélo sale al
centro del aula una persona o dos de dicho grupo para representarlo (con mas gente
puede derivar en una representacion teatral y pierde el formato).

Al finalizar cada anuncio, el profesorado preguntara a los grupos: qué personas
comprarian ese producto, aquellas que los comprarian tienen que levantar la mano.
Los productos son bastante ridiculos y generan un ambiente divertido y poco serio, por
eso el profesorado podria utilizar un “tono de subasta”’ para preguntar por los/as po-
tenciales clientes/as de dichos productos.

Cuando ya han representado todos los anuncios, las personas que han estado ob-
servando comentan las estrategias que los grupos han utilizado para vender sus pro-
ductos (las mas interesantes, cuales han utilizado y cudles no, etc.).

Guia para la reflexién:

Probablemente ninguna persona en el grupo ha estudiado o trabajado en marketing y
publicidad, pero ;han utilizado las mismas herramientas que vemos cada dia en la
television y otros medios de comunicacioén para vender sus productos? ;Han dado
toda la informacioén de sus productos para que las personas que podrian adquirirlos
conocieran todas sus caracteristicas y “todo lo que hay detras de dichos productos”
(consecuencias de fabricacion por ejemplo o en la salud o empobrecimiento de las per-
sonas trabajadoras o...? jHan intentado utilizar sus emociones y sentimientos para
vender sus productos? ¢ En alguin momento se ha tenido en cuenta las necesidades re-
ales a cubrir con sus productos? ;Se han parado a pensar en ello? ;Han utilizado el
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recurso del apremio y urgencia para vender los productos, para que sus potenciales
clientes/as no se paren a pensar en si hecesitan el producto o no?

Luego se pasa al lado de la persona compradora, ¢quién ha comprado qué productos?
¢ Por qué han decidido que querian comprarlo? ¢Les van a resultar realmente Utiles?
¢ Los necesitan? ;Qué les ha llevado a comprarlo?

Ponemos la introduccién del corto “Binta y la gran idea”, del 1'44” al 3°'40” y la co-
mentamos.

Preguntamos de forma metaférica, si alguna persona del aula se ha comprado un “reloj
Suizo” o si conocemos a alguien que lo haya hecho. Es decir, si han comprado algo por
el nombre, la marca, por lo que es o representa, aunque luego no le demos uso. Como
ejemplo: comprarme las zapatillas Nike, la mochila Altus, el ultimo modelo de iPhone
por 700€ para utilizar el WhatsApp y Twitter. ; Realmente necesito un producto con estas
caracteristicas (en el caso del mévil de una gama como esta, con unas prestaciones
que no voy a utilizar)? ;Lo compro porque lo necesito o por lo que representa? ;Ha-
cemos compras inteligentes? ;Queremos comunicar algo con las cosas que com-
pramos, con las marcas que llevamos, con lo que tenemos?

Terminamos la sesion con la reproduccién del video “La Historia de las Cosas” del mi-
nuto 10°12” al 12’40’ - La flecha del consumo: nuestro valor como seres humanos.

c) Materiales:
- Anexo 5.1 - Productos impresos para la venta por grupos

- Anexo 5.2. Tabla de estrategias claves para la venta de productos para el alumnado
“observador” voluntario

- Proyector/Ordenador/Altavoces

d) Tiempo:

- Conformacion de los grupos, entrega del material y preparacién del personal “obser-
vador” voluntario: 8’

- Preparacion de los anuncios. 10’
- Anuncios 15’

- Videos y reflexiones 17’

SESION 3. IDENTIDAD Y NECESIDADES Il

a) Objetivo:
Reflexionar sobre la influencia del modelo de consumo en la identidad y felicidad de las
personas.

b) Desarrollo:
Parte 1:

Una de las caracteristicas comunes de todos los humanos es que tenemos unas ne-
cesidades y que, de su satisfaccién, depende en gran parte nuestra felicidad. Aunque
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no hay una definicién consensuada de qué son las necesidades y de su categori-
zacion pues depende de las sociedades, del momento histérico, etc., si que hay un
acuerdo en cuanto a aquellas necesidades que se consideran basicas para todas las
personas, de cualquier cultura y en cualquier momento. Y también, de cémo la sa-
tisfaccion de estas necesidades influye mucho en nuestra percepcion de felicidad.
Es por todo ello, por lo que se considera clave analizar cémo cubrimos esas nece-
sidades. Para ello, se divide al alumnado en grupos siguiendo los criterios esta-
blecidos anteriormente (nUmero limitado: no mas de cinco y por sexo: chicas, chicos
y mixtos) y el profesorado reparte a cada grupo:

1. Una copia de todas las imagenes del Anexo 6.1: Publicidad y necesidades, que
se han recortado previamente.

2. El cuadro impreso en A3 del Anexo 6.2: Cuadro Publicidad y necesidades.

La tarea de cada grupo con estos materiales, sera la de colocar de forma consen-
suada cada imagen (Anexo 6.1), en la necesidad que esta cubriendo el bien o ser-
vicio que aparece en la misma en el cuadro para tal fin (Anexo 6.2).

En el anexo se ofrece un ejemplo de imagenes para ser utilizadas, pero es interesante
que las que se den en la actividad se seleccionen entre las recogidos en el anexo o
que se incluyan algunas nuevas en el caso de que se considere de interés, para que
tenga conexion con el alumnado, sean actuales y adaptadas al contexto en el que
se vaya a realizar la actividad, y asi dicho alumnado, las identifiquen facilmente y pue-
dan verse reflejadas y reflejados en sus decisiones de consumo.

Una de las principales dificultades por las que las personas no se cuestionan su tipo
de consumo es porque este, estd muy vinculado a “/a felicidad” o mas bien a la
idea de felicidad que socialmente se tiene y que, suele ser especialmente dificil cues-
tionarla. El objetivo de la actividad sera, a través de la realizacién del ejercicio, re-
flexionar sobre cémo cubrimos nuestras necesidades: si lo hacemos a través de
pseudosatisfactores y de forma material con el consumo; o si por el contrario, sabe-
mos reconocerlas y buscar los satisfactores humanos que nos lleven a cubrirlas de
forma “sana”. { Podemos buscar un ejemplo de como las satisfacemos sin consumir?

Para todo esto, se llevara a cabo una reflexidon profunda que pasa por analizar: por
un lado, cémo realmente satisfacemos nuestras necesidades -debate marco para
el que se utilizara el Anexo 6.3 Los pseudosatisfactores del informe “Felicidad y So-
ciedad de consumo” de Ecologistas en accion, noviembre 2017- y posteriormente,
por otro, una reflexién especifica por cada una de las necesidades con las que
se ha trabajado durante la actividad y que a continuacién se desarrollan para ello, de
forma prolija.

Guia para la reflexién:
Podemos utilizar para guiar esta reflexion los siguientes materiales:

El primero, el cartel del Anexo 6.3: Los pseudosatisfactores de Ecologistas en accion
(2017), que puede proyectarse, mientras se comenta, para todo el aula.

El segundo, este listado explicativo de necesidades trabajadas en la actividad y con
ciertas preguntas de interés sobre las que reflexionar conjuntamente:

- Subsistencia: Si la decisién es la de alimentarme, ¢tengo en cuenta los valores nutri-
tivos del producto, si es sano, la cantidad de azucar que puede llevar, como se ha
hecho, etc.? ¢ Es esa la necesidad que estoy cubriendo? Si lo que necesito es vestirme
y calzarme, ¢busco un material que no me darie la piel, que abrigue en invierno o que
me permita transpirar en verano, que sea comodo...? ;Es eso en lo que me fijo o me
fijo en otras cosas? Si es asi, ¢en cuales?
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Proteccién y seguridad: A veces se pueden mezclar los sujetos en esta necesidad,
quizas en este sentido, la pregunta clave sea: ¢ a quién estamos protegiendo y de qué?
¢ El miedo que podemos sentir, es un miedo basado en un peligro real o por el contrario
no lo es? ;De donde me vienen estos miedos? ;Donde suelen verse o donde apare-
cen?

- Afecto: Querer y ser querida o querido por las demas personas, familiares, amistades,

etc. {Como demostramos ese afecto? ;Como lo pedimos? Cuando cubrimos nece-
sidades con pseudosatisfactores corremos el peligro de que no queden en realidad
cubiertas y eso nos deja una sensacion incomoda, dificil de gestionar, tristeza, amar-
gura, etc. §Sé como cubro mi necesidad de afecto? ¢ Consigo cubrirla? ;Sé si las per-
sonas a las que quiero realmente les llega mi afecto o “se queda por el camino” en
algun regalo por ejemplo?

Comprensién/entendimiento: Como animales sociales necesitamos del resto de las
personas para vivir, relacionarnos, entendernos, apoyarnos, etc. Es decir, necesitamos
de la comunidad para desarrollarnos, asi que cuando dicha comunidad se rompe,
cuando las personas vivimos en un mundo individualista, esta necesidad de sentirnos
entendidas y apoyadas por otras personas la buscamos donde podemos, utilizando
diferentes estrategias: ¢Has empezado a ver una serie alguna vez para poder entrar
en las conversaciones? ¢ Te has vestido de alguna manera o comprado ciertas cosas
para que te acepten en tu grupo de amistad? ¢Has silenciado lo que tU pensabas,
aunqgue no estuvieses de acuerdo con lo que se decia, porque la persona o personas
mas populares de tu grupo o clase defendian una idea contraria a la tuya?

Creatividad: En la infancia tal vez es cuando esta necesidad es mas visible. Y es asi
porque poco a poco la vamos olvidando o perdiendo en el proceso de socializaciéon
ya que ésta, socialmente, no se valora. Ante esto, la primera frase que nos viene a la
cabeza es: “No sé, no puedo, no se me ocurre...” La creatividad es cuestion de prac-
tica, si nunca la utilizamos, es dificil que tengamos destreza en su implementacion. Si
siempre seguimos patrones, ejemplos, pistas, caminos, modelos, si copiamos, no es-
tamos dandole espacio a nuestra capacidad de crear. ¢ Te das espacios para crear y
soltar tu imaginacion? ;Hay alguna actividad que te ayuda a desarrollar tu creatividad?
¢,Cudl, cuales? ; Cuando fue la ultima vez que hiciste alguna actividad o algo creativo?

Recreo/ocio: ;Qué te gusta hacer en tu tiempo libre? ;Con qué te diviertes, como
haces para pasartelo bien? ;Lo que te gusta hacer, esta condicionado al consumo?
¢ De todas las actividades que habéis nombrado, cuantas son gratuitas, cuantas no
necesitan de dinero para su desarrollo y cuantas si o necesitan? Si nuestra creatividad,
como hemos visto anteriormente, cada vez se ve mas coartada y ademas, recibimos
constantemente mensajes de consumo, muchas personas no sabemos qué hacer con
nuestro tiempo si no es a través del consumo. ¢ Eres consciente de las consecuencias
que tiene para ti y tu entorno ese consumo de ocio? ¢ Podrias poner algunos ejemplos?
Este podria ser un buen momento para hablar de salas de juego, alcohol, drogas, etc.

Identidad: Cémo construimos nuestra identidad, nuestra personalidad, quiénes
SOMmos, qUé No SoMos, qué queremos en la vida, etc. es uno de los procesos mas di-
ficiles por los que pasamos las personas. Quiénes somos y como construimos nuestra
identidad va a condicionar nuestra forma de relacionarnos con el mundo, lo que influira
a su vez, en cOMo nos relacionamos con nosotras mismas. Para construirnos tenemos
el autoconocimiento (saber quiénes somos y conocernos) y la autoestima (gustarse a
una misma, que nos agrade ser quienes somos); ambos basados en una mirada desde
dentro. Pese a ello, socialmente, lo que solemos hacer es construimos desde lo que
nos llega de fuera, de lo que las demas personas esperan de nosotras, de o que nos
digan, etc. Desde esa posicién (esperar el reconocimiento de fuera) es dificil construir
una identidad estable y fuerte que nos permita desarrollarnos plena y felizmente, y
sobre todo desarrollar todo nuestro potencia, que es unico y muy valioso. Algo que
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nos podria hacer pensar: ¢es en una marca en lo que quiero basar mi identidad? ¢Si
llevo una marca blanca soy menos “yo0”? ;Soy tonto por no comprar aqui, en esta
tienda? ¢ Vestirme de esta forma me hace tener mejor relacién conmigo misma o callar
mis opiniones me hace crecer o me hace sentirme bien por dentro?

-Autorealizacion/Felicidad: “El dinero da la felicidad” vs. “El dinero no da la felicidad,
pero ayuda mucho”. ;Creéis que esto es verdad? Muchas investigaciones han de-
mostrado que lo que mas felicidad da a las personas son las relaciones sociales, y la
calidad de esas relaciones. jRecuerdas como te sentiste la Ultima vez que hiciste algo
por alguien desinteresadamente? La colaboracién entre seres humanos es lo que ha
hecho a la especie humana sobrevivir y evolucionar hasta la era en la que nos encon-
tramos. Pero el individualismo, la competitividad y globalizacion del sistema capitalista
rompen con esos intercambios interpersonales y comunitarios, de colaboracién y de
nuestro entorno (glocales), generando ciertas necesidades supuestamente “basicas”,
que se cubren con los bienes y servicios que dicho sistema econdmico nos ofrece,
con la falsa idea de que asi vamos a ser felices.

c) Materiales:

- Anexo 6.1 imagenes recortadas

- Pegamento/cello

- Anexo 6.2 impreso en A3 para repartir a cada grupo
- Anexo 6.3 Para la reflexion

- Lapices

- Ordenador/proyector/altavoz

d) Tiempo:

Parte 1:

- Clasificacién de los anuncios 25’

- Reflexién 25’

Parte 2:

- Listado de identidad y felicidad 20’
- Reflexion 207

- Visionado video 4’

- Cierre’'6

SESION 4. IDENTIDAD Y NECESIDADES il

a) Objetivo:

Conectar los conceptos e ideas trabajadas a nivel mas macro (lo estructural, lo externo)
en la sesion anterior (consumo, identidad y felicidad), con el nivel mas micro, es decir
con la respuesta individual y “personal” de cada uno o cada una.

b) Desarrollo:

Una vez que se ha abordado lo que “llega de fuera”, es importante también trabajar qué
“tenemos dentro”. Sabemos que la publicidad a través de sus incesantes anuncios, va
influyendo en nuestras decisiones, pero también en nuestra forma de vernos, en como
nos relacionamos, en cOMO NOs expresamos, etc.
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Con el objetivo de volver a conectarnos con nosotras mismas, se le reparte a cada
alumna/o la hoja del Anexo 7: Mirando dentro, que esta divida en dos partes: en un
lado recogeran cosas que les identifican, aspectos de su vida que sienten que es parte
de ellas y ellos. Y en la otra, cosas que les hacen felices, que les hace sonreir, sentirse
bien, estar contentos y contentas, que les inspiran tranquilidad y armonia, etc.

Se puede preguntar si alguien las quiere compartir con el grupo, pero esta es prin-
cipalmente una actividad personal. Cuando hayan terminado se les pregunta cuantas
de esas cosas que han indicado en sus listados llevan “etiqueta o cédigo de barras” y
se reflexionard en como nos relacionamos con las personas o con los grupos con
los que nos identificamos. ;Como busco la felicidad y como intento hacer a las per-
sonas de mi entorno felices? ¢Intento llegar a la gente a través de cosas materiales?
¢ Como “me vendo”? ;Cémo “compro a las demas personas”? Reforzaremos la idea
que nuestra felicidad depende principalmente: de nuestra relacion con nosotras mismas
y de nuestras relaciones con el entorno (las demas personas, la naturaleza, etc.), que
es algo que ya sabemos y que lo vivimos cada dia, pero que no es tan facil verlo o po-
nerlo en valor.

Terminamos la sesién con la reproduccion del video “La Historia de las Cosas” del mi-
nuto 15’06’ al 16’48’ — felicidad y consumo-.

c) Materiales:
- Anexo 7. Impreso para cada persona del aula

- Lapices para rellenar el impreso 7

d) Tiempo:

- Listado de identidad y felicidad 20’
- Reflexion 20°

- Visionado video 4’

- Cierre’6

SESION 5. OBSOLENCIAS

a) Objetivo:
Conocer el fendbmeno de la obsolescenciay su incompatibilidad con la sostenibilidad.

b) Desarrollo:
Parte 1:

Recordar las sesiones anteriores, y sobre todo la idea de sostenibilidad entendida
como: “cubrir las necesidades presentes sin comprometer las futuras”, asi como la
idea “del consumo por el consumo”, sin tener en cuenta que los recursos son limita-
dos y que los habitos de consumo que tenemos hoy en dia, son mayores que la ca-
pacidad que tiene el planeta para regenerar los recursos naturales que empleamos
para producirlos. ;Y qué es lo que nos lleva a consumir mas de lo que tenemos?

Reproducimos el video “La Historia de las Cosas”, desde el minuto 12’40” hasta
15°05” - el concepto de la obsolescencia, una de las estrategias del sistema
para generar consumo -.
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Se hace una lluvia de ideas de qué han entendido del video, si lo ven reflejado en
sus decisiones de compra, en su entorno, si alguna vez les ha pasado no poder arre-
glar algo y tener que comprar uno nuevo, etc.

Parte 2:

El profesorado reparte la ficha del Anexo 8: Bingo de habitos de consumo. Poste-
riormente le explica al alumnado que de las frases que aparecen en dicha ficha, tiene
que seleccionar las seis de ellas que mas se ajusten a tus habitos de consumo y; una
vez las hayan seleccionado, deben colocarlas en la tabla correspondiente. Es decir,
cada una de las personas participantes elige las frases que coloca en sus casilleros,
en funcién de si corresponden con sus habitos de consumo.

Luego se procede a cantar el bingo. El profesorado va leyendo las afirmaciones si-
guiendo el orden definido en “la ficha del profesorado”, y el alumnado tendra que ir
tachando si las afirmaciones que va “cantando” el profesorado estan en su tabla.
Cuando alguien tenga toda la tabla tachada dira en voz alta: “BINGO”. Las primeras
seis afirmaciones son ejemplos de buenos habitos de consumo responsable, mien-
tras que las seis siguientes no. Si en la clase hay alguien que siga buenas practicas
de consumo responsable sera la primera persona en hacer bingo.

Guia para la reflexién:

El desperdicio de la ropa y calzados producidos que se desechan en la industria
textil, esta en torno a las 16.000 toneladas al aino?; en torno a 352 toneladas de residuos
téxicos procedentes de la UE acaban en paises de desarrollo (BAN, Holes in the Circular
Economy, 2018); 1.300 millones de toneladas de comida se desperdician al afio*; Ama-
zon tira 3 millones de productos nuevos al aio®. El resto de productos que se fabrican
en las industrias y que no se desechan por la sobreproduccién o por el no cumpli-
miento de los estandares, los consumimos las personas. En la actualidad ya estéa ha-
biendo un cambio de mentalidad respecto a dicha sobreproduccion y este
sobreconsumo que estamos propiciando y del que somos parte, siendo clave formar
parte de este aprendizaje, sensibilizacidén y toma de conciencia para llevar a cabo un
proceso transformador.

¢ Alguien ha cantado bingo con las primeras seis afirmaciones? ¢ En la octava? ¢Hay al-
guien que sélo haya coincidido en las Gltimas? ;Eramos conscientes de nuestras rutinas
de consumo? ¢Sabiamos de habitos faciles como éstos para tener un consumo mas
sostenible? Las prisas, la comodidad, la publicidad, la sociedad en general, nos lleva a
tomar muchas veces decisiones de consumo no sostenibles. Pero ¢ 0s parece que éstos
que hemos visto son habitos dificiles de llevar a cabo? ;Qué creéis que es mayor, el es-
fuerzo en hacer un consumo responsable o las consecuencias que puede tener un con-
sumo no respetuoso?

3. https://www.lasexta.com/noticias/ciencia-tecnologia/luchar-fastfashion-como-evitar-que-tiren-basura-mas-16000-tonela-
das-ropa-ano_201907305d41a6010cf28aa877751e79.html

4. http://www.fao.org/food-loss-and-food-waste/es/

5. https://www.elconfidencial.com/tecnologia/2019-01-15/amazon-destruye-millones-productos-nuevos_1758990/
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c) Materiales:
- Anexo 8. Bingo de habitos de consumo impreso para todo el alumnado

- Ordenador/proyector/altavoz

d) Tiempo:

Parte 1:
Visionado de video y lluvia de ideas 20’

Parte 2:
Bingo 10"y reflexiones posteriores 20’

SESION 6. BUENAS PRACTICAS DE CONSUMO RESPONSABLE

a) Objetivo:
Reflexionar y conocer las buenas practicas y herramientas que se pueden utilizar para
llevar a cabo un consumo sostenible.

b) Desarrollo:

El profesorado divide la clase en seis grupos siguiendo los criterios de segregacion
(por numero y sexo). A cada dos grupos les asignara una R; es decir, dos grupos tra-
bajaran la R de Reducir; otros dos la R de Reusar; y dos mas la R de Reciclar.

A cada grupo se le entrega la ficha de su R con la actividad que tienen que realizar
descrita en el Anexo 9: Buenas practicas de consumo responsable. El tiempo que tienen
para realizar dichas actividades es de 20 minutos, momento en el que pondran en comun
los resultados y propuestas de los trabajos realizados y llevaran a cabo una pequena
reflexién conjunta.

Atencion: como puede verse, la ficha de la R de Reusar esta preparada con ejemplos
locales de la ciudad de Pamplona; para llevar a cabo la actividad en otros lugares, debe
tenerse en cuenta que lo interesante es poder ofrecerles referentes locales reales a
los que puedan acceder. Para ello, o bien la persona que dinamice prepara antes una
serie de puntos a localizar siguiendo el modelo de la ficha para Pamplona o se le permite
al alumnado el acceso a Internet para que sea el grupo quien las busque. Tener en
cuenta que para el grupo de la R de Reciclar también hara falta acceso a Internet. Se
ofrecen las siguientes webs para facilitar la busqueda de opciones y ejemplos en otros
lugares del estado espanol:

alargascencia.org/es

pamapam.org

mercadosocial.net

mecambio.net

opcions.org

consumoconsciente.info

comerciojusto.org/
consumocolaborativo.com/directorio-de-proyectos/

ecologistasenaccion.org/21782/ingenios-produccion-colectiva-ipc/
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Guia para la reflexién:

Desde como se disenan los productos (para que se rompan, por ejemplo, como veiamos
con la estrategia de la obsolescencia), hasta los mensajes que recibimos cada dia desde
la publicidad y de la sociedad que nos rodea, fomentan que consumamos de forma
no sostenible. Es como un gran gigante que no nos deja ver qué hay detras, ver que
hay otras opciones, otras iniciativas y personas que apoyan un consumo distinto. Las
grandes companias tienen el poder de los medios de comunicacién, con los que prin-
cipalmente dan visibilidad a su modelo de economia basada en la busqueda del maximo
beneficio econdmico en lugar de una economia respetuosa y sostenible. Tenemos que
ser personas despiertas e informadas, conocer las que hay en nuestra propia ciudad,
puesto que éstas existen, y si no, jpongamonos a crearlas!

Para terminar la sesion se reproduce el video “La historia de las cosas”, desde el mi-
nuto 15°05”" hasta el final.

c) Materiales:

- Anexo 9. Buenas practicas de Consumo responsable impreso para los 6 grupos (dos
por cada una de las R)

- Ordenador/proyector/altavoz
- Acceso a Internet y ordenadores

- Material de papeleria

d) Tiempo:
- Presentacion de la actividad y reparto de materiales: 5°
- Preparacion de las tareas por Rs 20’

- Puesta en comun 25’

SESION 7. SOBERANIA DE LAS PERSONAS CONSUMIDORAS |

a) Objetivo:
Entender los juegos de poder en el mercado y la responsabilidad como personas con-
sumidoras que somos, para promover modelos econdmicos justos y responsables.

b) Desarrollo:

Para esta sesion se propone una dinamica con la que representar el poder de las cor-
poraciones. Se trata de una actividad que tiene que hacerse en un espacio abierto,
en un gimnasio, etc. Es una actividad lidica, que se desarrolla a través de varias prue-
bas. En cada prueba hay varias condiciones que, segun los equipos vayan ganando
puntos, podran tomar decisiones sobre esas condiciones en las que jugaran de cara a
las siguientes pruebas, de forma que los puntos que ganen, les pueden dar una posicion
de ventaja en el juego. Es decir, el equipo que mas puntos tenga, podra marcar las
reglas del juego.

® Primera prueba: Carreras con pies atados. Por parejas, llevan un pie atado al pie de
la otra persona. El profesorado marca un recorrido o distancia. El grupo que antes lle-
guen todas sus parejas gana 10 puntos.
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e Segunda prueba: Hay dos aros de distintos tamafos. La linea de tiro esta a la misma
distancia de los dos aros y los balones que encestar también son del mismo tamaro.
La prueba consiste en encestar la pelota. El grupo que mas balones enceste gana 10
puntos.

e Tercera prueba: Llenar un cubo de agua con vasos. La fuente y el cubo de agua tiene
que estar a cierta distancia. Tienen que llenar en un vasito el agua e ir corriendo al
cubo para llenarlo por relevos. El primer grupo que llene su cubo hasta la marca gana
10 puntos.

e Cuarta prueba: Relevos con globos. Consiste en llevar un globo de un punto inicial
al final. El primer grupo que consiga llevar sus globos a la meta gana.

Cada 10 puntos tendran derecho a elegir una de las condiciones en la prueba. Estas
son las condiciones:

PRUEBA CONDICIONES

- Pueden elegir el tamafo del aro con el

Encestar el aro
que se quedan

- Elegir el numero de vasos que pueden
utilizar para hacer la prueba

- El nivel al que se tienen que llenar los
cubos (con un minimo puesto por la
persona que dinamiza, para que no sea
demasiado descompensado)

Llenar el cubo

- Numero de globos que se tienen que lle-
var hasta el otro lado

- Numero de personas que tienen que lle-

Relevo de globos var el globo a la vez (Entre dos llevar un
globo, o entre cinco llevar un globo)

- Elegir donde se tiene que llevar el globo
0 con qué parte del cuerpo

Guia para la reflexién:

A través de este juego se refleja el poder de los grandes agentes inversores y las
corporaciones que “dominan” el mundo. Puede llegar un momento que incluso ese
poder sea el de decirle a la persona que arbitra cuales tienen que ser las normas. Cuan-
tos mas puntos tienes mas control tienes sobre las reglas del juego y mas facil te resulta
conseguir mas puntos.

Cuando habéis tenido que elegir las condiciones: ;cémo las habéis decidido? ;Ha-
béis tenido en cuenta a los otros grupos para que fuera mas o menos compensado u
os habéis aprovechado para marcar una ventaja hacia vuestro equipo?

El individualismo es un pilar clave en el sistema capitalista para conseguir el objetivo
de la maximizacion del beneficio. Este individualismo ha ido calando en las ultimas dé-
cadas en el tipo de relaciones sociales, destruyendo la naturaleza colaborativa de las
personas, para promover una competitividad constante y destructora. Es interesante
ser conscientes cuando la inercia a competir nos invade.
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¢C6mo os sentiais segun os ibais haciendo “mas grandes”, segun ibais ganando
mas puntos y eso os daba mas poder de decisién, de influencia en las normas del juego?
¢ Coémo se han sentido los grupos que iban perdiendo?

¢ Qué creéis que pasaria si continuaramos con el juego, con mas pruebas? Podriais lle-
gar incluso a tener suficiente poder para influir en las decisiones de la persona que ar-
bitra el juego y poner los puntos a su favor... ¢0s gustaria?

Comprar en un supermercado o en unos grandes almacenes a veces es mas barato que
comprar en una tienda pequena, ¢ por qué? Como en el juego, las empresas grandes lo
son porque han ido consiguiendo puntos segun se van haciendo mas grandes. Con
esos puntos han ido decidiendo las condiciones que les dan ventajas, aunque el juego
dejara de ser equilibrado o justo para las otras personas / agentes / empresas / traba-
jadores y trabajadoras. Esos puntos les dan el poder de decidir como es el juego y sus
normas. En el mundo real, esos puntos les dan el poder de utilizar productos canceri-
genos o nocivos para la salud en los productos que compramos y que nos comemos
(sin informar de ello para que puedas elegir si quieres productos nocivos o no, y sin
dejar espacio a que haya otros productos limpios para tu consumo). O pueden elegir lo
qué se les paga a las personas que producen nuestra ropa, o recogen nuestros alimen-
tos de la tierra. Habitualmente, un salario muy pequefio que les suponga pocos costes
para las empresas, aunque esas personas no puedan afrontar sus gastos vitales aun
trabajando 10 horas al dia. Es decir, elijen utilizar el 90% de los vasos para llevar su
agua a su cubo, aunque el resto de grupos no tengan vasos para llevar el suyo, con tal
de ganar la siguiente ronda.

Cuando compramos estamos apoyando en cierta forma qué tipo de juego quere-
mos jugar, apoyando a que los que tienen mas puntos puedan decidir sobre los demas
vs. apoyando un juego en el que todas las personas podamos tener una parte en el
juego. Cuando compramos en grandes superficies 0 a empresas grandes, a grandes
marcas, les estamos dando mas puntos para que puedan seguir creciendo y dominando
las normas del juego. Cuando compramos en pequefio comercio, que respeta los ritmos
de la tierra y los Derechos Humanos, estamos apostando por compensar la balanza de
poder, porque en lugar de darle los puntos a un grupo grande, vamos repartiendo esos
puntos entre familias, sin que nadie tenga mas poder que otros, y poder ir creando entre
todas las personas/agentes/empresas las normas del juego.

Para hacer mas visual todo esto, puede proyectarse para toda el aula el mapa de las
principales corporaciones que dominan el mercado del Anexo 10: Mapa de grupos em-
presariales alimentarias. Y de esta forma, pueden analizarse las marcas que engloban
un mismo grupo, ¢j,sabian que todas pertenecian a la misma cabeza corporativa? Y éstas
son solo en el ambito alimenticio. En el mundo, el 80% del capital esta concentrado en
un 10% de la poblacién, ese 10% es el que dirige esos nucleos que vemos en el mapa.
En el juego, esos nucleos son el equipo que ha ido consiguiendo muchos puntos a base
de tomar decisiones que les dan ventaja sobre el resto, aunque el juego se volviera in-
justo. Las condiciones del juego que eligen afectan al tipo de alimentacién que po-
demos tener y comer, los ingredientes con que se produce lo que comemos, el control
de semillas y de tierra, quién puede producir qué, etc. En cuanto al medio ambiente,
este poder de decision de las condiciones del juego nos lleva a practicas industriales
que producen el cambio climatico, la desaparicidon de especies animales, la contamina-
cién de los mares, la sobre-explotacion de pesca, etc. Y en cuanto a los Derechos Hu-
manos Yy laborales, pueden elegir las condiciones de trabajo de miles de personas que
tienen que sobrevivir con salarios de 30€ al mes por jornadas de 10 horas o mas diarias.
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c) Materiales:
- Cuerda

- Aros

- Balones

- Agua

- Vasos

- Cubos

- Globos

- Proyector y ordenador

d) Tiempo:

Parte 1:
Juego 3%’

Parte 2:
Reflexién conjunta 15’

SESION 8. SOBERANIA DE LAS PERSONAS CONSUMIDORAS |l

a) Objetivo:
Reflexionar sobre la libertad de las personas como consumidoras vy visibilizar buenas
practicas de consumo responsable ante esta limitacién.

b) Desarrollo:
Parte 1:

Recordamos las ideas trabajadas en la sesién anterior y vemos el video de “Patri
y Fer”. i Realmente somos libres de elegir? Les ha costado tres meses poder vivir
como habian elegido. Las personas estamos mas condicionadas por las normas del
mercado de lo que pensamos, pero jse puede hacer!

Parte 2:

Hacemos primero una lluvia de ideas de pequeias empresas productoras, pe-
quefios comercios o iniciativas locales que el alumnado conozca. ;Alguien co-
noce alguna cooperativa? ¢Grupos de consumo? ;Alguien tiene en su familia un
comercio o una pequefa empresa?

Luego se divide a la clase en dos grupos: la mitad se organiza para preparar car-
teles con pequefios comercios que conozcan en su comunidad/barrio/pueblo,
etc. Y la otra mitad preparara un cartel con ventajas de hacer consumo local y de
temporada. Lo ideal es que puedan ir emergiendo las ventajas que ellos y ellas mis-
mas ven, a raiz del juego de la sesion anterior, de otras sesiones o de su propia re-
flexién. Sino, les podemos ayudar con el decalogo del Anexo 11: Ventajas del
consumo local y de temporada, dandoles pequenas ideas o bien que pongan dichas
ideas con sus palabras.

Este cartel se puede colocar junto con el trabajo realizado en la otra sesién que
daba pautas de consumo sostenible: la de las tres R. Es decir, sabiendo quiénes
somos y cOmo queremos ser, vemos lo que realmente necesitamos, valoramos si lo
necesitamos antes de comprar, cudl es la opcidon mas sostenible, que me vaya a durar
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https://www.youtube.com/watch?v=hpmLHorl4NE

mas tiempo, que mas vaya a poder usarlo, valoramos si lo necesitamos nuevo o hay
otras formas de cubrir esa necesidad, valoramos la procedencia del producto, en qué
condiciones esta hecho, cual va a ser su destino una vez ya no se utilice, cuanta ba-
sura va a generar, y luego una vez que decido comprarlo; decidir también a quién se
lo compro.

c) Materiales:
- Proyector / ordenador / altavoces

- Rotuladores y cartulinas

d) Tiempo:

Parte 1:
Video 15’

Parte 2:
Parte 2: Carteles 35’

VIl. EVALUACION

La evaluacidn se realizara de forma continua, mientras se trabaja la unidad didactica.
Al finalizar cada sesién se hara un pequefio sondeo entre el alumnado para recoger
su impresién en relacion a la organizaciéon de la sesion, los grupos, el tiempo, el interés
del alumnado, la comprension de los nuevos conceptos introducidos, etc., para de esta
manera hacer posibles adaptaciones de las actividades siguientes de cara a la con-
secucion de la finalidad y los objetivos propuestos. El profesorado utilizara fundamen-
talmente dos técnicas: la observacion y el analisis de las respuestas del alumnado
a las actividades. La atencion y capacidad del alumnado en el andlisis audiovisual y de
textos, las intervenciones individuales, asi como el funcionamiento y las dinamicas de
los grupos pequefos y las intervenciones e interacciones en el grupo grande seran al-
gunos de los indicadores a tener en cuenta en este proceso.

Criterios de evaluacién. Indicadores claves:

e |dentifican estrategias del sistema de mercado para generar consumo

e Comprenden el modelo social de consumo, sus causas y consecuencias

e Conocen los conceptos basicos sobre consumo y sostenibilidad

e Diferencian las consecuencias del modelo de consumo de masas en el medio am-
biente, en los derechos laborales, sindicales y humanos y en el desarrollo psicoemo-
cional de las personas.

e |[dentifican habitos y modelos de consumo responsables, critico, transformador y sos-
tenibles

e Muestran actitudes de empatia con el medio ambiente y los derechos laborales y sin-
dicales de las personas productoras

e Reproducen actitudes positivas y habilidades para la cooperacién frente a la compe-
tencia

e Son capaces de aceptar o negarse ante algo que les gusta o que les disgusta respec-
tivamente

e Expresan sus deseos
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¢ Piden ayuda cuando la necesita

¢ Participan activamente tanto individualmente como en los grupos de trabajo
e Muestran capacidad para expresar ideas con claridad

¢ Respetan los turnos de palabra y escucha activamente

e Han cambiado alguna de sus ideas preconcebidas.

Al finalizar la unidad did4ctica, se le solicita al alumnado que realice una evaluacién
andénima que se encuentra recogida en el Anexo 12: Ficha de evaluacion sobre lo que
han aprendido, lo que les ha llamado especialmente la atencion, lo que les ha gustado
y lo que no, si se han sentido identificadas/os especialmente con algo, si han modificado
alguna de sus ideas, y en el caso de que la respuesta sea afirmativa, cuales, etc.
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IX. ANEXOS

ANEXO 1
PONDERACIONES ENTRE RECURSOS Y CACAHUETES

Proyectar en la pizarra el cuadrado teniendo en cuenta los recursos con los que se
cuente para hacer la actividad. Las opciones son dos: a) que no haya muchos cacahue-
tes por persona o b) que haya muchos cacahuetes por persona.

- Si no hay muchos cacahuetes para cada una de las personas:

1 unidad = necesidades basicas (alimentarme, cobijo, ropa, educacion)
1 unidad = marcas y modas
1 unidad = electrénica (maovil, ordenador, radio...)

1 unidad = ultimas tecnologias (por ejemplo tener siempre el ultimo modelo,
teniendo en cuenta que sélo va a ser util hasta la proxima version o tecno-
logia que lo sustituya)

- Si hay muchos cacahuetes para cada una de las personas:

1 unidad = necesidades basicas (alimentarme, cobijo, ropa, educacion)
1 unidad = comer en bar/restaurantes una o dos veces al mes
2 unidades = comer en bar/restaurantes mas de tres veces al mes

2 unidades = ir de compras (ropa, tecnologia, articulos de ocio...) cada tri-
mestre

1 unidad = moévil con 2G
2 unidades = movil con 5G
1 unidad = vacaciones en mi regién

2 unidades = vacaciones en otro pais
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ANEXO 2
LOS MUNDOS QUE NECESITARIAMOS PARA MANTENER NUESTRO CONSUMO

¢ Cuantos planetas necesitariamos si la poblacion mundial consumiera como....?

&l Australia N X K K K K.
== EEUU 4.8 . . . . .
Suiza 3.3 . . . <

. Coreadel Sur 3.3 . . . ¢

= Rusia 3.3 . . . q

™= Alemania 3.1 . . .

B I Francia SN N N

== ReinoUnide ,, & @ @

e Japon 2.9 . . .

1 ¥ Mtalia 27 @ @ @&

%= Espana Sl N N

¥ China 20 @ &

§=3 Brasil 1.8 . .

== India 0.7 @

.Mundo 1.6 . .

Global Footprint Network National Footprint Accounts, 2016
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ANEXO 3
DESMIGANDO MI CONSUMO

Los recursos que necesitamos que no sean materias primas vienen a su vez desagre-
gados en las materias que necesitamos para obtenerlos o utilizarlos.

ENSALADA (consumo local y de temporada)
- Lechugas

- Tomates

- Pepino

Cebolla

Mano de obra

Transporte de la huerta a la tienda
- Persona que conduce

- Agua

- Gasolina

- Caja

- Agua regadio

- Tierra

- Fertilizantes

- Tratamientos plaguicidas

CAMISETA
- Algodon. Y para producir algodon
necesitamos:
® agua
e tierra
o fertilizantes
e insecticidas / tratamientos
e semillas
° mano de obra
- Maquinaria:
e petréleo
® agua
e electricidad
¢ plantas nucleares
e plantas hidroeléctricas
e placas solares
- Transporte
e petréleo
- Agua
- Tintes
® agua
e productos quimicos
e petréleo
e electricidad
- Maquinas de coser
- Planchas
- Nave industrial donde coser
e electricidad
® agua
e gas
® transportes
- Mano de obra

HAMBURGUESA (comida rapida)
- Carne
® Vacas
e Granja (edificio)
* Agua
e Gas
¢ Energia
e Agua para que beban
® Agua para limpiar granja
e Gestion residuos y excrementos que producen
° Agua
¢ Transporte
e Depdsitos
¢ Planta tratamiento
- Agua
- Gas
- Energia
e Campo para pastar
e Heno
 Tierra
e Agua
e Mano de obra
e Maquinaria
e Fertilizantes
e Tratamientos
e Servicios de veterinaria
¢ Tratamientos de veterinaria
e Matadero
* Agua
e Maquinaria
® Mano de obra
e Gas
¢ Energia
e Petroleo
¢ Planta procesadora/carniceria
¢ Empaquetadoras
e Maquinaria procesar carne
° Agua
* Gas
¢ Energia
- Lechuga, tomate, cebolla y pepino
- Mano de obra
- Transporte de la huerta a la tienda
e Persona que conduce
e Agua
e Gasolina
- Transporte de la tienda al restaurante
e Persona que conduce
e Agua
e Gasolina
- Cajas
- Agua regadio
- Tierra
- Fertilizantes
- Tratamientos plaguicidas
- Pan
® Harina
e Agua regadio
e Tierra
e Fertilizantes
e Tratamientos plaguicidas
e Tranporte
¢ Planta procesadora
° Agua
¢ Energia
* Maquinaria
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ANEXO 4
INFOGRAFIAS HUELLA ECOLOGICA POR DIETAS

6048440400400
6440400000400
040000004400
4440008004000

6484800400400

15.000 litros = 1 kg. ternera

00404000
40404400
4040

3

5.000 litros = 1 kg. queso

40444400 &
08444000
400

4.700 litros = 1 kg. cerdo

Huella Hidrica de producir 1 kg. de

64044000
44000000

4.000 litros = 1 kg. huevos

44
o

1.000 litros = 1 kg. trigo

« @

350 litros = 1 kg. manzanas
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Promedio de emisiones de gases de efecto invernadero
en dietas de 2.000 kilocalorias
kilos de CO: equivalente*

Alta en carne (mas de 100 gramos al dia) 7,19

Moderada en carne (50-99 gramos) 5,63
Baja en carne (menos de 50 gramos) 4,67
3,91

CO:2 equivalente:
suma de emisiones
de dioxido de
carbono, metano

2,89

3,81

y Oxido nitroso
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ANEXO 5.1
ANUNCIOS DE TELE-TIENDA

Producto 1: Paracaidas para no perder el corcho del champan
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Producto 3: Pastillas efervescentes para tener una bebida con sabor a bacon

. .'Hmw"! Prattite Tin®e Wit

Everyilrip To TheBathroom!
* HelpSTmprove Putting!
«Great Gt ForGotters!

o
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Producto 5: Portasandias

Otros posibles productos:

http://vertele.eldiario.es/lostoptendevertele/anuncios-teletienda-absurdos_7_1245545434.html
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ANEXO 5.2

ESTRATEGIAS CLAVES PARA LA VENTA DE PRODUCTOS

Tabla 1. Estrategias claves para la venta de productos

No dar todas las caracteristicas de su
producto

“¢ Cual es la composicién quimica de las
pastillas para que sepan a bacon? §Son
buenas para la salud? ¢ Condiciones para
que el producto valga tan poco?”

Exagerar las cualidades del producto

“La sandia practicamente ira sola a donde
quieras”

Apelar a los sentimientos de las personas
para que lo compren

“¢ Te sientes tonto mirando la pared del
cuarto de bano?”

Crear necesidad

“IYa nunca tendras un accidente en una
fiesta con el champan!”

Crear urgencia

“Sélo las 100 primeras llamadas se lle-
van...”

Velocidad a la que hablan, tono de voz,
etc.

“Aqui tenemos los productos de....” (a
toda velocidad y con tono dicharachero)

Coémo definen los precios

“El dinero que inviertes en este producto
es minimo porque...”

Fuente: de elaboracién propia
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ANEXO 6.1

PUBLICIDAD Y NECESIDADES

Imagenes para imprimir, recortar cada una de ellas y entregar al alumnado:

R vecers lo normal
puede ser extrtordinano

10 pasos para crear
una comunidad en
Facebook
ﬁ‘ Avpectos mmportantes de oneno
N g CovPuniCaCIon § EoniERbon 4 tonnr e

cuents

PAQUETES
VACACIONALES !

| LY CReUIToS | §

-

{ALOS AMIGOS

et eag s e A
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GENERALI

MAPFRE

teCuidamos
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ANEXO 6.2

CUADRO PUBLICIDAD Y NECESIDADES

Tabla para imprimir en A3 y entregar al alumnado:

¢ QUE NECESIDAD ESTA CUBRIENDO?

IDENTIDAD

AFECTO

COMRPENSION / ENTENDIMIENTO

CREATIVIDAD

SUBSISTENCIA

PROTECCION Y SEGURIDAD

RECREO/OCIO

AUTOREALIZACION / FELICIDAD
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Clasificacion de las imagenes en la tabla para el profesorado.

IDENTIDAD

e

SOLO HAY
UNA COMUNDAD
QUE TEPA TORO

aanircmrase: B R
Bl — v \

e Ol
/f.: _:._,__ | B

Si tuvieras tres deseos,
cudles serian tus otros dos.

o
\ 1 -
puede ser extrBordinanion. __1

R veces lo normol

e

10 pasos para crear

una comunidad en
Facebook

03 emmmmmn

cuenta
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SUBSISTENCIA
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AFECTO

|Feliz Dia de la Madre!
2018

CREATIVIDAD

®

PAQUETES
VACACIONALES |
Y CIRCUITOS |
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PROTECCION / SEGURIDAD

MAPFRE

GENERALI _
teCuidamos

AUTOREALIZACION / FELICIDAD
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ANEXO 6.3
LOS PSEUDO-SATISFACTORES CARTEL DE ECOLOGISTAS EN ACCION 2017

LAS NECESIDADES HUMANAS
SON LAS MISMAS PARA TODOS/AS*

@ aov.&

substistencia  proteccién afecto  entendimiento ocio

il & - 12

participacién creacién libertad identidad

L0 QUE CAMBIA ES -
LA MANERA DE {
SATISFAECERLAS

JErts w D
] l..\'
[ b Le »
‘ L]
AT 3“(-1 m

substistencia proteccion afecto entendimiento ocio

@ == 1R

participacion creacion libertad identidad
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ANEXO 7
MIRANDO DENTRO
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ANEXO 8
BINGO DE HABITOS DE CONSUMO

1. Ficha para el profesorado:

Cuando tengo que elegir entre dos productos, valoro cudl va a durar mas tiempo
He reciclado ropa (o alguna otra cosa) que ya no usaba, dandole otro uso.

Llevo a arreglar mi calzado a la zapatera o al zapatero cuando se estropea; 0 coso
la ropa que se me rompe

Antes de comprar algo valoro si realmente lo necesito o qué es lo que me impulsa
a comprarlo

Miro de qué estan hechos los productos que compro (si son ecoldgicos, de bos-
ques de produccion sostenible, de materiales ecologicos (algoddn ecolégico, ma-
dera en lugar de petroleo), etc.)

Miro de donde vienen los productos que compro

Tengo en el armario ropa que hace mas de un afo que no utilizo

He comprado mas de una vez algo que luego no he usado

Cojo lo que me dan gratis, aunque no me sirva, no lo necesite o luego no lo utilice
Me gustaria vender mi movil para comprar uno mas moderno

He comprado algo que todos/as mis compareros/as tenian

Cuando algo ya no me pongo, o no lo uso, lo tiro a la basura
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2. Ficha para el alumnado:

Elije las seis frases que mas se ajustan a tus habitos de consumo y colécalas en la tabla.

Cuando la persona que vaya “cantando” las frases diga una de las que has colocado
en la tabla, tachala. Cuando tengas todas las casillas tachadas grita “BINGO”.

Cuando algo ya no me pongo, o no lo uso, lo tiro a la basura
He comprado mas de una vez algo que luego no he usado

Antes de comprar algo valoro si realmente lo necesito o qué es lo que me impulsa
a comprarlo

Miro de donde vienen los productos que compro

He comprado algo que todas/os mis comparieras/os tenian

He reciclado ropa (o alguna otra cosa) que ya no usaba, dandole otro uso.
Me gustaria vender mi movil para comprar uno mas moderno

Miro de qué estan hechos los productos que compro (si son ecolégicos, de bos-
ques de produccion sostenible, de materiales ecologicos (algoddn ecolégico, ma-
dera en lugar de petrdleo), etc.)

Cojo lo que me dan gratis, aunque no me sirva, no lo necesite o luego no lo utilice

Llevo a arreglar mi calzado a la zapatera o al zapatero cuando se estropea; o coso
la ropa que se me rompe

Tengo en el armario ropa que hace mas de un afio que no utilizo

Cuando tengo que elegir entre dos productos, valoro cual va a durar mas tiempo
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ANEXO 9
BUENAS PRACTICAS DE CONSUMO RESPONSABLE

REDUCIR

Todas las cosas que compramos cada dia llevan a que en las siguientes rondas no nos
queden “cacahuetes sobre la mesa”. Estamos acabando con los recursos naturales:
agua, combustibles fosiles (petrdleo), gas, bosques, ecosistemas, etc. Por eso, tenemos
que aprender a reducir nuestro consumo, repensar qué tenemos, por qué y para que, y
recordarnos que la felicidad no esta en lo que compramos, sino en lo que somos.

Aqui tenéis unos cuantos ejemplos de estrategias de reduccion que podéis usar en vues-
tro dia a dia. Discutirlas en el grupo, decidir las que os parezcan mas interesantes, prac-
ticas, faciles, cercanas, y argumentar porqué, poniendo ejemplos que consideréis de
interés. En definitiva, las que incluiriais en vuestros habitos de consumo vy, por tanto, las
que querais compartir con el resto de la clase. Preparar una exposicion de 2 minutos
para compartirla con el resto de compaferas/os, eligiendo la forma que consideréis
mejor para poder comunicarles aquello que queréis contrales: en cartulina grande, a tra-
vés de un teatrillo, de una cancién, etc.

Cuidar de las cosas. Un uso responsable y cuidadoso de las cosas que tenemos para
que duren todo lo posible.

Prestar y compartir. ;Realmente es necesario que todas las personas tengamos de
todo? ¢ No podemos compartir lo que tenemos, prestarselo a alguien cuando no lo estas
utilizando u organizarnos para hacer un uso conjunto? ;Podéis dar ejemplos de cosas
que tenéis en clase que se pueden compartir?

Transporte. Utilizando la bici o el transporte publico reduces las emisiones de CO2 (con-
taminacién que, entre otras cosas, genera el calentamiento global) y el consumo de pe-
tréleo (la extraccion del petrdleo es una industria muy contaminante, ademas de ser un
recurso escaso Yy que ha generado y genera muchas guerras — como dato: La mayor
parte de las reservas de petrdleo del mundo se encuentra en Venezuela, en Oriente
Medio y en el Golfo Persico®, ¢has oido hablar de las guerras de Irak, Iran, Siria o el con-
flicto en Venezuela? ;Sabes a cuantos han ascendido el numero de personas refugiadas
en los ultimos afos?’ ; Crees que la existencia de petréleo y los conflictos que han tenido
lugar en estos paises o geografias son una casualidad? —.

Alimentacion. La industria de la carne es la segunda mas contaminante. Es decir, des-
pués de las fabricas, el producir filetes de vaca o los nuggets es lo que mas contamina
en el mundo, porque: los sitios donde crian vacas o animales para el consumo necesitan
muchos kilémetros de tierra y agua. Ademas, generan gases contaminantes a través del
estiércol que producen, y también con los multiples transportes que necesitan para su
traslado. Comer dos veces por semana carne es suficiente para una dieta sana y es
mas sostenible para el medio ambiente. Comer productos de la tierra de temporada y
locales tiene un impacto en el medio ambiente muy pequeno. ;Qué tal fruta para almor-
zar en lugar de chorizo? :D

Energia. Algo tan facil como cambiar de bombilla. Hoy en dia hay bombillas de bajo
consumo y la persona que invento el led consiguié un premio nobel, porque revoluciond
el consumo energético de la luz jCelebremos su novel cambiandonos al led y consu-
miendo menos energia! Pero no sélo va de luces la cosa... ¢ Te has fijado en el puntito

6. https://es.wikipedia.org/wiki/Anexo:Pa%C3%ADses_por_reservas_probadas_de_petr%C3%B3leo

7. 65% segun ACNUR https://www.elmundo.es/internacional/2017/06/19/5946cff7cad74149158b456e.html
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rojo que se queda encendido en la televisidon cuando la apagas? Sigue consumiendo
luz aun cuando esta apagada. Regletas con interruptor que acaben con esos puntitos
rojos reducen el consumo del hogar. Si nunca has vivido en un espacio en el que no
haya enchufes, probablemente no te habras fijado en lo dependientes que somos de la
electricidad. ¢ Cuantos enchufes hay en tu casa? ¢ Puedes contar cuantos aparatos eléc-
tricos utilizas al cabo del dia? ¢Son todos necesarios?

Agua. Afortunadamente, vivimos en una region del mundo en el que no solemos sufrir
de escasez de agua, pero eso no significa que la malgastemos: al fregar, al lavarnos los
dientes, al ducharnos, al lavar la ropa, etc. ¢Crees que podrias calcular cuantos litros
de agua gastas en un mes? ¢ Echas la ropa a lavar cuando esta sucia o cuando no te
apetece doblarla y recogerla en el armario?

Materiales. Es importante la calidad de los materiales con los que se hacen los pro-
ductos para que éstos duren. Es decir, juna caja de plastico y una de madera van a
durar lo mismo? ¢ Una camiseta que vale 3€ va a durar lo mismo que una que vale 20€?
¢ Necesitamos una camiseta nueva cada dos meses o una para dos anos? ¢ Qué significa
para el medio ambiente una opcion o la otra?
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REUSAR

Alargar la vida a las cosas, es el objetivo de esta R: Reusar. Dentro de esta R vamos a
dar una especial atencion a un problema que ultimamente tiene preocupada a mucha
gente: los plasticos. Las personas vivimos envueltas en plasticos, rodeados de plasticos,
plastificadas. Todo viene en plastico para un Unico uso y luego tirar. jIncluso la verdura
viene envuelta en plastico! ;Cuantas botellas de plastico has tirado en el Ultimo mes al
reciclaje? En Espanfa, solo el 40%8 de lo que echamos al reciclaje realmente se recicla,
el resto termina en montanas de plastico, que acaban finalmente en el mar, en estoma-
gos de animales, o alrededor de su cuello, en el aire, en el agua que bebemos, etc. En-
tonces, teniendo en cuenta las botellas de plastico que has usado el ultimo mes, ¢ sabes
cuantas acabaran en una montana de plastico o en el océano? Bueno, pues piensa
cuantos anos tienes y cuantos anos crees que vas a vivir y comparalo con los 500 afos
que tarda una botella en desintegrarse en el ecosistema ¢ Ves por qué es importante uti-
lizar productos reutilizables en lugar de plasticos de un sélo uso?

Aparte de los productos que sustituyen a los plasticos de un solo uso, tenemos la opcién
del trueque, la segunda mano, la reparacion y sobretodo, jcuidar las cosas! A continua-
cién se proponen varios establecimientos en Pamplona donde puedes encontrar cosas
de segunda mano, venta en granel (sin envoltorios, llevas tu bolsa de tela/bote y lo re-
llenas) y trueque (intercambio de unas cosas por otras sin mediacion de dinero). Tienes
que hacer localizarlos y marcarlos en el mapa de Pamplona, con distintos colores segun
lo que ofrecen, y luego explicar el mapa al resto de la clase. ;Conoces alguno mas que
no esté?

jAfadelo!

Biopompas Pamplona
Jabdn a granel, trae tu botella y
rellénala
Calle Joaquin Beunza, 11
31014 Pamplona

Tienda de Geltoki
Segunda mano y
productos a granel
Avenida Conde Oliveto, 6
31002 Pamplona, Navarra

Tienda Madre Coraje
Segunda mano
Calle Sangiesa, 38
31006 Pamplona

Toca Teja
Segunda mano
Calle Paulino Caballero, 43
31003 Pamplona

Paris 365
Segunda mano
Calle San Antén, 47
31001 Pamplona

Espacio Kalaska - Zabaldi
Tienda sin dinero / trueque
Calle Navarreria, 25
31002 Pamplona

Traperos de Emaus
Artica
Segunda mano
Calle Artica, 32
31014 Pamplona

Traperos de Emaus
TrikiTraku
Segunda mano
Calle Rio Arga, 36-38
31014 Pamplona

Traperos de Emaus
Gayarre
Segunda mano
Calle Julian Gayarre, 4
31005 Pamplona

Traperos de Emaus
Arréglatelas
Taller de autoreparacién
Avenida de Guipulzcoa, 11
31013 Berriozar

Zapatari Uharte
Recuperacion, reparacion,
venta de segunda mano
Calle Zubiarte, 15, bajo
31620 Huarte, Navarra

Recycling Pamplona
Recuperacion, reparacion,
venta de segunda mano
Calle Ostoki, 1
31013 Ansoadin, Navarra

Rotxabikes
Recuperacion, reparacion,
venta de segunda mano
Calle Artica, 2
31014 Pamplona

Museo Medioambiental
Trueque
Avenida de Guipuzcoa, 11
31013 Berriozar

En las herboristerias puedes encontrar
muchos productos que sustituyen a los
de un uso como copas menstruales,
tazas para llevar, cepillos de dientes de
bambu, envoltorios de bocadillos
reutilizables... conoces alguna?

8.https://www.miteco.gob.es/es/calidad-y-evaluacion-ambiental/publicaciones/Memoria-anual-generacion-gestion-residuos.aspx
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RECICLAR

El reciclaje es un proceso cuyo objetivo es convertir desechos en nuevos productos o
en materia prima para su posterior utilizacion. Es decir, utilizar cosas que ya no sirven
para crear objetos nuevos.

Lo mas comun dentro del concepto de reciclaje es el hecho de separar la basura en dis-
tintos contenedores. Esto hace que luego la basura se pueda utilizar para hacer otras
cosas segun si son de origen plastico o papel y cartén. De hecho en el caso de Navarra,
tenemos cinco contenedores, cuatro de ellos en los que sus productos pueden reciclarse
como son: el amarillo que es en el que echamos envases; el azul en el que depositamos
el papel; el marrén en el que vertemos la materia organica y luego unos redondos que
son para el vidrio. Y, ademas también tenemos un quinto contenedor verde que simple-
mente no se puede reusar y va a un depdésito.

¢ Separais bien la basura segun su contenedor? Veamos!

Une los contenedores (letras) con los deshechos (niumeros) segun les corresponda su
separacioén correcta.

1. Botella de plastico de agua

Brik

. Papeles de cocina sucios de pizza
. Vasos

. Polvo barrido del suelo

. Colillas

. Papel de cocina mojado de agua

©® N O O A DN

. Juguetes de plastico

9. Botella de vino

(A)
(B)
10. Restos de carne y pescado
11. Piel de fruta |
12. Cepillos de dientes
©)
(D)
.
®

13. Latas

14. Toallitas humedas

15. Bombillas

16. Tapones de corcho

17. Periédico

18. Espejos

19. Papel de aluminio

20. Corcho blanco (porexpan)
21. Sartén

22. Maquinillas de afeitar
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Solo cuando hayas terminado, puedes comprobar tus aciertos:

¢ Qué tal ha ido? Si tienes dudas:
http://www.mcp.es/residuos/donde-lo-tiro?nidcontenedor=2597

oulA p e|[83og (6) :(0HPIA) J Jopausiuo)

eyniL ap [aid (L 1) ‘opeosad A auteo ap soisay (1) :(0o1uebiQ) g Jopausiuo)

enbe ap opelow |aded (2) ‘0oipouad (/1) :(uoueo A jaded) O Jopausiuo)
ooue|q

0ya109 (0g) ‘olulunie jeded (61) ‘eye (g1) Mug (2) ‘enbe ap oonseld op e|jelog (1) :(0onse|d A seseaus) g Jopausiuo)d
uapes (Lg) ‘sofeds3 (81) ‘0yoi0o ap ssuode]
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De todas formas, y pese a que esta genial lo de reciclar, esto no es suficiente, ya que la
clave esta en reducir la cantidad de basura que generamos, pues hoy en dia no es po-
sible reciclar todo ello (sélo un 40% de lo que echamos al contenedor de reciclaje en-
cuentra finalmente otro uso, el resto, acaba en vertederos). Pero de eso ya hablara otro
equipo.

Entonces, ;como podemos reciclar nosotras/os mismas/os? Hay muchas opciones, ta-
lleres, cursos, etc. y ademas es muy entretenido y divertido.

En Pamplona, puedes encontrar talleres de reciclaje, customizacion de ropa, talleres ar-
tesanales de reciclaje, etc. en: la Mancomunidad de Pamplona; en el Museo Medioam-
biental; en la Red de Economia Alternativa y Solidaria (REAS); en Traperos de Emaus,
etc. Ademas, no podemos olvidar que vivimos en la era digital y de la informacion, por
lo que en Internet hay miles de ideas de como reciclar lo que ya no usas y darle una
nueva vida. Busca en Internet talleres, ejemplos, ideas, tutoriales, blogs, etc. de reciclaje
y luego preséntalo al resto de grupos.

jAqui van algunas ideas!
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MAPA DE GRUPOS EMPRESARIALES

ANEXO 10
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ANEXO 11
VENTAJAS DEL CONSUMO LOCAL Y DE TEMPORADA

e Creacién de empleo en la zona de actuacién (y mantenimiento de los empleos actuales
existentes)

e Recuperacién de espacios de cultivo y, consecuentemente, revitalizacion de la eco-
nomia de la zona

e Creacion de industria complementaria alrededor de un foco de produccion (transfor-
macion de productos, etiquetado, etc.)

¢ Precios mas justos por reduccién de los costes de transporte y ausencia de personas
intermediarias

e Un euro gastado en productos de cercania genera el doble para la economia local

¢ L a comida pasa por pocos procesos, en el caso de la agricultura del huerto a la mesa,
sin necesidad de almacenarse en grandes contenedores para su transporte y la ma-
duracion en camara. Por lo tanto también sabe mejor porque se recogen en el mo-
mento O6ptimo para su consumo

¢ Al reducir los costes de transporte, el medioambiente también se ve beneficiado por
la reduccién de gases contaminantes

e Reduccidén de los embalajes en su transporte: un producto que viaja poco no debe
protegerse tanto, sobre todo si esos productos son de temporada

e La trazabilidad del producto estd mucho mas focalizada, sabemos de dénde viene y
como lo ha preparado ¢ Sabes los pasos que ha seguido un producto que viene desde
China hasta que llegan a tu casa? Cultivo, produccion, transformacion, almacenaje,
envio, aduana, venta y consumo, etc.

e Lucha contra los monopolios: ¢ sabias que sobre el 80 % de los productos que se dis-
tribuyen en Espafa lo hacen tan sélo entre 10 empresas? Entre ellas fijan los precios
finales y mandan sobre la produccion jqué queda para la/s persona/s productor/as?
Apoyar a las y los pequefias/os productoras/es locales sirve para luchar contra los
grandes monopolios.
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ANEXO 12
FICHA DE EVALUACION

Unidad Didactica
Consumo Responsable: Dale la vuelta a la etiqueta
Ficha de Evaluacién anénima

A continuacion tienes un listado de los conceptos e ideas que hemos trabajado du-
rante las actividades:

e Sostenibilidad

e Herramientas del sistema para generar consumo y su influencia en nuestras deci-
siones

¢ Influencia del modelo de consumo en la identidad y felicidad de las personas
e Conexion con nuestra identidad y felicidad

e Obsolescencia programada y percibida

e Buenas practicas: Reciclar, Reusar, Reducir

¢ E| poder de las grandes corporaciones

e La libertad como personas consumidoras

¢ Podrias decir cual te ha resultado nuevo / interesante / dificil / sorprendente y por
qué?

Nuevo

El que mas
interesante

El mas dificil

El que te ha
llamado mas la
atencion
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¢Has encontrado en algo de lo trabajado relacion con tu vida diaria o no ha sido asi?
En el caso de que haya sido asi: ¢ Con algo especialmente? ;Por qué, en qué sentido?

¢ Crees que ha cambiado tu percepcion de tu consumo o de cémo funciona el mer-
cado de alguna forma o por el contrario sigues teniendo las mismas ideas que al co-
mienzo del trabajo de esta unidad didactica?

¢ Crees que ha cambiado algo en tu consumo o sigues consumiendo de la misma
forma que lo venias haciendo hasta ahora? En el caso de que tu consumo haya cam-
biado: ¢en qué lo ha hecho? ¢ Por qué crees que dicho consumo ha podido cambiar?

¢ Ahora podrias contarle a alguien ideas para que pudiera hacer un consumo mas res-
ponsable o crees que no podrias hacer esto? ¢ Le podrias decir a tu entorno (amista-
des o familiares) algunas propuestas o no se te ocurre ninguna? ¢Habria a algunas
personas a las podrias o querrias compartirles tus propuestas, quien/es? ¢Por qué?

¢ Has disfrutado con las actividades o te han parecido aburridas o no tenian sentido
para ti?
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¢ Coémo crees que ha sido tu participacion e implicacion durante las sesiones? ;Por
qué?

¢ Crees que la unidad ayuda a plantearte ciertas preguntas antes de comprar algo?
¢ Por qué?
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