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«En la tierra hay suficiente para
satisfacer las necesidades de
todos, pero no tanto como para

satisfacer la avaricia de algunos.»
Mahatma Gandhi
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)> INTRODUCCION
Y JUSTIFICACION

El planeta es un ecosistema global,
fuente de los recursos necesarios para
la sociedad y al mismo tiempo vertede-
ro de todos los residuos originados
por la actividad econémica. Como el
planeta es finito, el ecosistema global
tiene obviamente limites tanto en cuan-
to fuente de recursos y capacidad re-
generativa, como en capacidad de
asimilacion. Hasta hace unos afios, el
discurso en materia medioambiental
era muy distinto al actual. Sélo algu-
nas acciones concretas eran conside-
radas como impactos ambientales. En
la actualidad existe una clara concien-
cia social sobre el impacto medioam-
biental de que es objeto la Naturale-
za, debido al estilo de vida
consumista imperante. Actualmente se
parte de la premisa de que cualquier
accién que el ser humano lleva a cabo
tiene unas repercusiones, directas o in-
directas para el Medio Ambiente.

El consumo es cada vez més el centro
de nuestras vidas, pues condiciona
desde las relaciones sociales y familia-
res, hasta la propia configuracién poli-
tica y econdémica del planeta. Nuestros
habitos cotidianos y la forma de vida
urbana estén contribuyendo a la de-
gradacion del Medio Ambiente.

Los recursos naturales no son infinitos,
ni inagotables, y los limites del creci-
miento, tanto econémico como demo-

"> «Quien quiera creer qué algun poder lo situa sobre los de-

gréfico, no estan tan lejos. En general,
no somos conscientes del dafio que
dia a dia ocasionamos a nuestro pla-
neta y por tanto a nosotros mismos.

Deberiamos reflexionar sobre nuesira actual
forma de vida y consumo.

Es necesario desarrollar conceptos nuevos de
bienestar y prosperidad, acordes con la
capacidad de la Tierra.

La complejidad de las relaciones co-
merciales, la falta de transparencia en
los sistemas productivos y la capaci-
dad de influencia de los medios de co-
municacién convierte al Consumo Res-
ponsable en una necesidad educativa
primordial en el entorno de la infancia
y la juventud.

La generacién presente debe desarro-
llar los medios para que los que ven-
drén hereden los mismos y/o mejores
recursos, que con los que se cuenta.

El desarrollo como meta y tarea debe

garantizar que los mecanismos, estruc-
turas y procesos que posibilitan la so-

tisfaccién de necesidades inherentes al
individuo y a la sociedad se preserven
y desarrollen para un mayor bienestar
de la sociedad presente y futura.

Sin embargo, la responsabilidad ante
el exceso de consumo no es igual pa-

L2 3"

mds seres vivos de la tierra, tal vez viva la gloria, pero jamas
gozard sintiendo los latidos de su corazén.»




ra todo el mundo. El nivel de despilfo-
rro de los paises llamados del norte
aparece como escandaloso junto a las
penurias de los llamados paises del
sur. Pero ni todo el norte es homogé-
neo ni lo es todo el sur. Sin duda, nos
encontramos con problemas que afec-
tan a toda la humanidad como espe-
cie; sin embargo, a la hora de anali-
zar su origen, sus efectos y las
posibles alternativas, nos aparecen las
diferencias entre norte y sur, las dife-
rencias de clase social, de género, cul-
turales, efc. Construir una visién global
del consumo obliga a combinar todas
estas variadas perspectivas.

La problemdtica ambiental ya no es el
dominio de una disciplina particular o
de grupos sociales preocupados por la
conservacién de las especies o la cali-
dad de vida. Tiene hoy una clara di-
mensién econdmica, social y politica.
La importancia de lo ambiental ha au-
mentado, haciéndose més visible y
afectando todos los dmbitos de la acti-
vidad humana, obligando asi a am-
pliar el andlisis para desentrafiar cau-
sas e implicaciones econémicas,
sociales y politicas en la bisqueda de
soluciones que no pueden ser solamen-
te de tipo ambiental o ecologista, sino
que deben tener un alcance sistémico.

Lo mds preocupante es que pese al
enorme potencial cienfificotecnolégico
hoy disponible, todos los indicadores re-
velan que las disparidades entre el norte

desarrollado y el sur en desarrollo lejos
de reducirse, aumentan. La frustracion y
la impaciencia, més adn, la desespera-
cién, se manifiestan abiertamente. La
desazdn aumenta, aln por motivos dis-
tintos, tanto en el norte como en el sur.

P :Qué es el Consumo
Responsable?

El principio fundamental del Consu-
mo Responsable supone tomar con-
ciencia de que cada uno de nosotros
es corresponsable de los efectos so-
ciales y ecolégicos de la produccién.
Debemos conocer las consecuencias
que llevan consigo nuestras deman-
das y exigir condiciones de vida dig-
nas para los productores de los
articulos que consumimos.

El impacto ecoldgico negativo durante

la produccién no es lo Gnico que de-

bemos tener en cuenta a la hora de

adquirir un producto deberiamos plan-

tearnos algunas cuestiones:

b squiénes lo produjeron?

) zen qué condiciones laborales?

) sdénde va a parar el dinero que
hemos pagado?

b 3como se reparte el dinero?

El Consumo Responsable al igual que
muchas otras acciones, no puede plan-
tearse como una responsabilidad ex-

clusivamente individual. Reducirla a es-

te nivel, tal y como hacen demasiadas
veces las campaiias dirigidas a los

«Hay quien cruza el bosque y sélo ve lefia para el fuego.»
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consumidores, lleva a la impotencia
y/o la culpabilidad, eludiendo en mu-
chos casos las causas y responsabili-
dades fundamentales.

Hay que resaltar diferentes posibilida-
des para que estas opciones persona-
les se inserten en acciones colectivas,
que en unos casos implican una posi-
bilidad de consumo alternativo y en
ofros acciones de denuncia y presién
que buscan modificar aquellos condi-
cionantes que impiden un consumo
adecuado.

Para disminuir el problema que supo-
ne la produccién de residuos podemos
optar por distintas soluciones. La pri-
mera y mas sencilla, es Reducir el con-
sumo de aquellos productos que van
directamente a la basura sin que los
utilicemos, como suele suceder con la
mayor parte de los envoltorios de los
productos que se compran. Cuantos
menos embalajes innecesarios tengan,
mejor. La segunda es Reutilizar, o Re-
ciclar parte de lo que tiramos. Muchos
botes, latas, cartones, efc..., tienen
una segunda utilidad en la que no so-
lemos pensar, como las que se sugie-
ren en los talleres de creacién de ju-
guetes, decoracién de papel, efc.
Tanto si empleamos de nuevo envases,
tejidos, cartones, efc, como si los reci-
clamos a través de los distintos siste-
mas de recogida selectiva de residuos,
estaremos dando una segunda oportu-
nidad a lo que tiramos a la basura.

Otra alternativa es la de procurar un
consumo justo. Si realizamos un estu-
dio comparativo sobre el etiquetado y
precios de los productos de comercio
justo y de ofros normales, se deducen
los principios del Comercio Justo y las
injusticias del sistema internacional de
comercio actual.

P ;:Qué queremos conseguir?

La educacién impregnada de los valo-
res de solidaridad y justicia que dese-
amos nos lleva a una educacién critica
hacia el consumismo con aquellas es-
tructuras y grupos de poder que estdn
en el origen de la actual situacién,
analizando la influencia de la publici-
dad en nuestra vida, proponiendo al-
ternativas desde nuestro programa
educativo.

Somos conscientes de las dificultades

que genera crear una perspectiva de

educacién critica. En la que se gastan
millones para que busquemos en cual-
quier mercancia la sensacién de vivir

o la chispa de la vida.

Debemos constatar la dificultad de intro-
ducir una visién critica en la sociedad y
que nos invita a ajustar los objetivos
que nos proponemos. El simple hecho
de complejizar una explicacién de intro-
ducir un punto de inflexién critica ante
un producto, de recordar que la verdo-
dera sensacion de vivir es la propia vi-
da y que ésta no se encuentra en nin-

| «Cuando hayas cortado el dltimo érbol, contaminado el ulfi-

mo rio y pescado el dltimo pez, te dards cuenta de que el di-

nero no se puede comer.”»




gin producto, significa ya una inflexion
en la loca carrera consumista, en la que
nos incorporamos dia a dia, que nos
ofrece la posibilidad de acceder a nue-
vas visiones, a nuevos mundos.

Para analizar las causas, estructuras y
consecuencias en un tema como el con-
sumo, es interesante una visién global,
feniendo a la vez una fuerte relacion
con nuestra cotidianeidad. Permite ligar
la préctica con nuestra visién del mun-
do y los valores que compartimos.

Hay que resaltar diferentes posibilida-
des para que estas opciones persona-
les se inserten en acciones colectivas,

la economia.»

que en unos casos implican una posi-
bilidad de consumo alternativo y en
ofros acciones de denuncia y presién
que buscan modificar aquellos condi-
cionantes que impiden un consumo
adecuado.

Vivir mejor con menos es una reali-
dad posible. Pasa por consumir me-
nos, evitar el despilfarro energético,
ahorrar materias primas, recuperar el
entorno, no dafar la capa de ozono.
Existen alternativas en las que debe-
mos ahondar, y no olvidar que todo
lo que ocurre a la Tierra repercute en
sus habitantes.

Este material ha sido elaborado por hombres
y mujeres y va destinado a educadores
y educadoras. Para redactar los textos hemos
ulilizado el masculino genérico, intentando hacer
un uso del lenguaje que deseamos implique
un rechazo del sexismo en la informacion.

«El consumismo es la malcrianza que nos deja la escuela de
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)> POR QUE NOS LO
PLANTEAMOS DESDE ASDE

ASDE es una organizacién scout que
desarrolla actividades de tiempo libre,
con nifios y jovenes de 6 a 21 afios,
teniendo como espacio fundamental el
Entorno Natural, o Medio Ambiente, a
menudo este espacio fundamental es
el entorno urbano, ya que las activida-
des habituales de los grupos scouts se
desarrollan, a excepcién de las sali-
das, acampadas y campamentos, en
la ciudad y/o pueblo.

Desde siempre la educacién scout ha
tenido un importante componente de
relacién con la Naturaleza, aunque el
concepto de Medio Ambiente que pro-
piciamos es el que incluye el entorno,
ya sea natural, rural o urbano, enten-
diendo esta como una escuela perma-

nente y esencial para la formacién del
carécter, el desarrollo de la sensibili-
dad y el enriquecimiento humano de
todos y cada uno de nosotros.

En el Compromiso Federativo, ASDE se
define como una Federacion defensora
del Medio Ambiente, cultivando el res-
pefo por el mismo y trabajando por su
conocimiento y profeccion. Asi, enfende-
mos la Educacion Ambiental como un
proceso permanente y abierfo en el que
individuos y colectividad cobran con-
ciencia de su medio y adquieren los co-
nocimientos, valores, competencias, ex-
periencias y la voluntad que les pueda
hacer actuar, individual y colectivamen-
te, para resolver los problemas actuales
y futuros del Medio Ambiente.

Dentro del Programa Educativo de AS-
DE, aparece como &mbito educativo a
desarrollar la educacién en el Consumo

¢A QUE SE DEDICA LA CAMPANA ROPA LIMPIA?

La Campaiia Ropa Limpia agrupa su actividad en  mejorar las condiciones laborales dentro de la industria

textil y dar més poder a los trabajadores.

Los campos de actividad son:

Concienciar y movilizar a los compradores de ropa (consumidores). Las corporaciones multinacionales gas-
tan millones de délares al afio en publicidad y campafias de marketing para convencer al consumidor pa-
ra que compre sus productos. La Campafia Ropa Limpia es una campaiia de los consumidores y aprove-
cha el poder de éstos para provocar mejoras sociales. Recogemos informacién y se la presentamos a los
consumidores de distintas formas (programas educativos, marchas, publicidad, debates, libros, manifesta-
ciones, internet) para que conozcan la verdad a cerca de la produccién de las prendas

La campaiia presiona a las compaiifas para que se responsabilicen y se aseguren de que sus productos se
fabrican en condiciones laborales dignas. La Campafia Ropa Limpia estima que deben ser ellos mismos los
que establezcan la estrategia a seguir y los que tomen las decisiones en cuanto a si se debe presentar y
cémo su caso a las empresas involucradas, al piblico y a los medios de comunicacion.

| «Convertid un érbol en lefia y podrd arder para vosofros;

pero ya no producira flores ni frutos.»




Responsable y en el uso adecuado de
las nuevas tecnologias. A la hora de fra-
bajar en este dmbito, debemos tener en
cuenta, que siempre hay que partir del
enforno més préximo al nifio o joven, in-
cluyéndonos como parte del mismo. Asi
progresivamente ofreceremos una infor-
macién y formacién més amplia y glo-
bal sobre ecologia, Medio Ambiente,
conservacién y reciclaje, reutilizacién,
Consumo Responsable, efc. Debemos,
por lo tanto, planificar actividades espe-
cificas para trabaijar las actitudes y los
comportamientos. En las secciones ma-
yores la progresividad de la Educacién
Ambiental y Consumo responsable, nos
lleva a desarrollar en los j6venes la co-
pacidad de andlisis critico para poder
entender los problemas ambientales fo-
voreciendo la participacién e inferven-
cién directa en acciones encaminadas a
la mejora del Medio Ambiente.

Desde la perspectiva que guia este
material, y como se recoge en el dm-
bito de la Educacién Ambiental y el
&mbito del Consumo Responsable y
las Nuevas Tecnologias, los conteni-
dos educativos a trabajar de una for-
ma secuenciada a través de todas las
secciones educativas:

) Castores: se iniciaran en el uso
responsable de los productos
de consumo.

) Lobatos: analizarén y valorarén las
modas y productos de consumo pa-
ra su uso responsable.

b Scouts: reflexionaran sobre los mo-
dos y hdbitos de consumo y des-
arrollarén frente a éstos una capa-
cidad critica basada en los valores
del escultismo.

b Escultas/Pioneros: observardn, criti-
carén y utilizarén los contenidos pro-
venientes de los distintos medios de
comunicacién, evitando los estereoti-
pos sociales y las modas impuestas
por la sociedad de consumo.

) Rovers/Comparieros: profundizacién
en la observacién, critica y utiliza-
cién de los contenidos provenientes
de los distintos medios de comunica-
cién, evitando los estereotipos socia-
les y las modas impuestas por la so-
ciedad de consumo. desarrollando
acciones posibles al respecto.

Es esencial que los nifios y jévenes
aprendan a determinar las necesidades
reales, evitando conductas consumistas
fomentadas por los estilos de vida actua-
les y los medios de comunicacioén. La in-
formacién y la formacién son fundamen-
tales para potenciar el sentido de
ahorro y el aprovechamiento racional
de los recursos naturales y energéticos
que tenemos a nuestro servicio.

Tras una reflexién, andlisis y después
de asumir que la Naturaleza tiene
unos recursos limitados y que la explo-
tacién indiscriminada de los mismos
genera problemas relacionados con la
salud y la calidad de vida, algunas
instituciones y colectivos apostamos

«Un paisaje se conquista con las suelas del zapato, no con

las ruedas del automévil.»

William Faulkner.
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por la informacién y formacién de los
ciudadanos, incluyendo a los jévenes,
nifios y a los propios scouters por su
importante labor como educadores.

La informacién, formacién y sensibiliza-
cién, aparecen como el punto de parti-
da, tanto para la articulacién de las di-
versas actuaciones de nuestros grupos y
OOFF, como para la sensibilizacién e
implicacién en el contexto comunitario
donde se realizan. Asi como el desarro-
llo de actitudes y valores y la puesta en
practica de conductas responsables en
relacién con el cuidado del Medio Am-
biente, en su sentido mas amplio que
incluye el entorno, ya sea natural, rural
o urbano, con especial énfasis en el
Consumo Responsable.

La importancia que tienen los educado-
res voluntarios en el desarrollo de todas
las intervenciones en el dmbito del tiem-
po libre hacen fundamental una capaci-
tacién, formacién, informacién y recicla-
je continuo de los mismos en este
dmbito educativo (Educacion Ambiental)
en funcién de la realidad cambiante y
concreta donde intervienen. Por todo
ello, tanto la formaciéon como la informa-
cién y el reciclaje continuos, se conside-
ran factores relevantes para mejorar la
calidad de las diversas actuaciones, tan-
to las dirigidas a los nifios directamente,
como a los propios educadores.

Es fundamental ofrecer una diversidad
de recursos educativos actualizados
(dossieres y modulos de formacion para

educadores, materiales educativos para
educadores y educandos, efc.), sobre
Medio Ambiente, Consumo Responsa-
ble, efc., acordes a su realidad y que
favorezcan aprendizaijes significativos,
a los nifios, j6venes y educadores vo-
luntarios. Este es ofro aspecto funda-
mental que se confempla y que incide
en el éxito de una Educacién Ambiental
y el Consumo Responsable, acorde y
coherente con las necesidades actuales.

Se hace vital que nifios y j6venes
aprendan a determinar las necesida-
des reales, evitando asi conductas con-

EL TRABAJO INFANTIL
EN EL MUNDO

La UNICEF ha desarrollado un conjunto de criterios
bésicos para deferminar si el trabajo infantil es ex-
plotador. Define que el trabajo infantil es inapropia-
do si: es con dedicacién exclusiva a una edad de-
masiado temprana, se pasan demasiadas horas
trabajando, el trabajo provoca estrés fisico, social o
psicolégico indebido, se trabaja y se vive en la calle
en malas condiciones, el salario es inadecuado, el
nifio tiene que asumir demasiada responsabilidad,
el trabajo impide el acceso a la escolarizacién, el
trabajo mina la dignidad y autoestima del nifio (co-
mo el esclavismo y la explotacién sexual), o impide
conseguir un pleno desarrollo social y psicolégico.

La Convencién sobre los Derechos de la Infancia,
firmada en 1989 por fodos los paises excepto la
Islas Cook, Somalia, Oman, Suiza, los Emiratos
Arabes Unidos y EUA, obliga a los gobiernos a
proteger a los nifios de «la explotacién econémica
y de realizar ningdn trabajo que pueda ser peligro-
so o inferferir en la educacion del nifio, o que sea
peligroso para la salud fisica, mental o espiritual
del nifio o para su desarrollo social».

| «la abundancia y la indigencia, dependen de la opinién de

cada uno; y las riquezas, asi como la gloria y la salud, no tie-
nen mds valor que el que les atribuye quien las disfruta.»




sumistas fomentadas por los medios de
comunicacién. La informacién y forma-
cién son bésicas para potenciar el sen-
tido del ahorro y el aprovechamiento
racional de los escasos recursos natu-
rales y energéticos que tenemos a
nuestro servicio.

Las nuevas tecnologias y el mundo
scout deben encontrar puntos de acer-
camiento, facilitando su conocimiento
y uso para potenciar su inquietud y cu-

EN QUE TRABAJAN LOS NINOS

riosidad. El uso inadecuado de ciertas
tecnologias, de forma individual y
abusiva como el ordenador, pueden
conducir al aislamiento, soledad y de-
pendencia negativas. Estas tecnologias
deben ser entendidas como medios y
no como un fin en si mismas. Facilitan-
do su acercamiento y conocimiento se
favorece de esta forma la utilizacién
responsable que aproveche al méximo
sus posibilidades.

LLa mayoria de los nifios que trabajan a tiempo completo lo hacen en el sector agricola comercial, pero
hay nifios trabajando en multitud de sectores: servicio doméstico, mineria, pesca de gran profundidad (bu-

ceadores), construccion, material deportivo, calzado deportivo, equipamiento quirdrgico, cerillas y pirotec-

nia, carbén vegetal, fabricas de cristal y ceramica.

En la India: esclavizados, en canteras, en el campo, servicio doméstico, picking rags en las calles, alfom-
bras, saris de seda, cigarrillos “beedies”, joyeria de plata, articulos de piel (incluyendo calzado y material
deportivo), alfombras de lana tejidas a mano, piedras preciosas sintéticas y naturales, diamantes, prostitu-
cién, restaurantes, trabajo doméstico, teterias y moteles.

-
«No se corta una flor sin que se estremezca una estrella.»
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»> ALGUNOS APUNTES
SOBRE
CONSUMO RESPONSABLE

El consumo, en general, se ha conver-
tido hoy dia en un acto que da sentido
a la vida de la mayoria de las perso-
nas, que nos encontramos a menudo
perdidas en el escenario del consumis-
mo, como piezas clave del engranaje
produccidn-consumo.

Es necesario modificar nuestra forma
de vivir y nuestras pautas de consumo,
tomando ademds decisiones que estén
dirigidas a hacer posible un Planeta
mds justo, ya que nuestros hébitos coti-
dianos estén contribuyendo a la de-
gradacién de la naturaleza y a una in-
justicia econémica cada vez mayor
entre el mundo rico y desarrollado y
los paises empobrecidos.

Todas las personas, familias, organiza-
ciones, o comunidades, tienen un pa-
pel que cumplir. Las instituciones, los
medios de comunicacién, las organi-
zaciones sociales, las empresas y los
gobiernos, estén llamados a elaborar
una propuesta factible y viable de
Consumo Responsable.

La sociedad en que vivimos favorece el
consumismo y el despilfarro, somos la
generacién de «usar y tirar», pero nues-
tro planefa constituye un sistema cerrado
y la basura no desaparece en el conte-
nedor, todo va a parar a algin lugar: al
aire, a la tierra o al agua. Respecto al

»

Medio Ambiente, las Administraciones
Publicas deberian fomentar urgentemen-
te la reduccioén, reutilizacién y méximo
reciclado de los residuos domésticos e
industriales; pero 10, no lo olvides, eres
el primer eslabén del proceso y debes
contribuir reduciendo al minimo tus resi-
duos y separando los componentes de
la basura para su correcta Reutilizacién
o Reciclado.

Ademds de reciclar, como consumidores, las
personas tenemos una responsabilidad. Con
nuestra forma de consumir podemos influir
en la marcha de la economia y del mundo
de un modo directo. Un consumo consciente

y responsable, orientado al fomento de ac-
fividades satisfactorias para la naturaleza y
los personas es una gran contribucion y un
decisivo instrumento de presion frente al
mercado.

P El modelo econémico
y el Mundo Globalizado

El modelo econémico actual, basado
en un crecimiento sélo cuantitativo, es-
td mostrando sus limites. La poblacién
del planeta crece al tiempo que la ge-
neracién de riqueza, y ésta no se dis-
tribuye de forma igualitaria.

Si continuamos con estos patrones de
consumo, nuestro futuro cercano no pa-

> «El 80% de los recursos del planeta estd controlado por el

20% de la poblacién mundial.»




rece muy prometedor. Cuanto més da-
fiamos nuestro entorno, mayor es el
riesgo al que nos exponemos, tanto
nosotros como las generaciones futuras.

El 80% de la poblacién del planeta
consume sélo el 25% de los recursos
naturales del planeta, mientras que el
20% de la gente més rica del mundo
consume casi el 75% restante. La rela-
cién entre el consumo en general de los
mds ricos y los més pobres es de 16:1.

El Consumo Responsable tiene mlti-
ples variables y componentes —ambien-
tal, comercio justo, influencia de me-
dios de comunicacién- por lo que
también promueve un nivel de vida
digno para todos los seres humanos.

Las opciones de consumo deben con-
vertirse en realidad para todos. El
Consumo Responsable deberia ser:

- Compartido: garantizando las necesi-
dades basicas de todos.

— Fortalecedor: aumentando la capa-
cidad humana.

- Socialmente responsable: para que
el consumo de algunas personas no
ponga en peligro el bienestar de
otros.

— Sostenible: que no comprometa las
opciones de las generaciones futuras.

— Apostar por el comercio tradicional y
local (se reducen costes de transporte
y se fomenta la economia local) fren-
te a las grandes superficies.

P ;Qué es el Comercio Justo?

El comercio infernacional puede ser
una herramienta eficaz en la lucha de
una mejor distribucién de la riqueza
en el mundo, y en el desarrollo sosteni-
ble. Las normas comerciales internacio-
nales han sido desarrolladas por los ri-
cos y poderosos sobre la base de sus
intereses. El Comercio Justo prefende
concienciar a la gente en el consumo
de productos procedentes de los pai-
ses del Sur. Esto se debe a que cada
vez hay mayor distancia en las condi-
ciones de vida y trabajo de los ciudo-
danos de ambas zonas del planeta.

Para que el comercio juegue un papel
decisivo en la reduccién de la pobre-
za, es necesario:

— Un sistema comercial basado en nor-
mas adoptadas multilateralmente.

— Que toda politica, norma o institucién
de indole comercial sea creada y lue-
go valorada sobre la base de su con-
tribucién a tres aspectos complemen-
tarios: la reduccién de la pobreza, el
respeto de los derechos humanos, y
la sostenibilidad del Medio Ambiente.

El Comercio Justo es un acercamiento al-
ternativo al comercio internacional con-
vencional. Es una relacién comercial
que persigue el desarrollo sostenible de
productores desfavorecidos y excluidos
del mercado. Pretende realizarlo me-

“'F r -

>» «...el hombre transforma la naturaleza a medida que se desarrolla, a me-
dida que crece su técnica; el hombre revoluciona la naturaleza, mas la natu-

raleza tiene sus leyes, y la naturaleza no se puede revolucionar impunemen-
te. Y es necesario considerar esas leyes como un conjunto, es necesario e

imprescindible y vital no olvidar ninguna de esas leyes.

Fidel Castro

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



diante la aplicacién de mejores condi-
ciones comerciales, la sensibilizacién de
la sociedad y la realizacién de campo-
fias. Con el Comercio Justo se pretende
denunciar las inhumanas condiciones
sociales en las que se ven obligados a
trabaijar los habitantes del Tercer Mun-
do, en muchos casos como empleados
directos o indirectos de empresas del
Norte. Se presenta como una alternativa
que transforma cuantitativa y cualitativa-
mente las condiciones de intercambio
entre los dos hemisferios.

Tenemos que conseguir que la pobla-
cién se conciencie de que es posible ad-
quirir productos del Sur en condiciones
equitativas de intercambio mediante las
que se posibilite el desarrollo de sus pro-
ductores y que éste no dependa de do-
nativos més o menos interesados. Desde
el Comercio Justo se nos plantea un pa-
so més: llegar a un consumo responso-
ble en el que se tenga en cuenta ade-
més del valor econémico de un
producto, su valor social.

El Comercio Justo nos ofrece a los con-
sumidores la posibilidad de adquirir
productos con garantia de haberse ela-
borado en condiciones sociales dignas:
por organizaciones sociales, microem-
presas o cooperativas, que actian de-
mocréticamente, sin explotacién infantil,
pagando sueldos justos, con coberturas
sociales y asistenciales, con técnicas tra-
dicionales y respeto al Medio Ambiente.

Principios del Comercio Justo:

Los principios del comercio justo no
coinciden exactamente en todos los
paises, ya que se han ido elaborando
a medida que el Comercio Justo se
desarrollaba de la mano de distintas
organizaciones. Para unificarlos,
NEWS! (Red Europea de Tiendas de
Comercio Justo) ha elaborado unos cri-
terios estandar minimos para los pro-
ductores, las importadoras y las tien-
das, que aseguran, entre otros:

e Salarios justos y buenas condiciones
de trabajo y mejoras en el bienestar

EL TRABAJO INFANTIL EN EL SECTOR DE LAS ZAPATILLAS DEPORTIVAS

3En qué consiste el trabajo infantil2 De hecho ésfe no es siempre nocivo, y puede llegar a ser beneficioso den-
tro de familias campesinas o artesanas que trabajan para ellas mismas. El caso més negativo seria aquel en el
que los nifios son explotados por un patrén externo (sobre todo multinacionales) y a edades muy jévenes, traba-
jando muchas horas, con la méxima tensién, poco salario y perjudicando su pleno desarrollo social y psicolégi-
co. La inmensa mayoria de nifios frabajadores en el mundo se encuentra en Asia, sobre todo en el Sudeste
asidtico, la regién donde actian las multinacionales de material deportivo. Las fébricas de zapatillas deportivas
en Indonesia el sindicato norteamericano AFL-CIO verifico la presencia de trabajo infantil. En una de las féabri-
cas se especificaba que nifios de 12 afios se dedicaban a encolar zapatos, mientras que en ofra algunas chi-
cas de 14 afios frabajan durante 50 horas a la semana por un salario un 40% més bajo que los adultos.

| Las mujeres hacen los 2/3 de las horas trabajadas en el

mundo, pero sélo se les paga el 1/10 del salario mundial y
poseen unicamente el 1/100 de la propiedad mundial.




de los trabajadores y trabajadoras,
asi como para los productores.

* Transparencia en las actividades y
estructuras

* Respeto por el Medio Ambiente

* No explotacién laboral infantil

® Reducir al maximo los intermedia-
rios en la cadena de produccion-
distribucién.

¢ Informar a la sociedad desarrolle-
da a través de las tiendas de co-
mercio justo, campanfas.

e Proteccién de los derechos huma-
nos, en especial mujeres, nifios, y
minorias.

* Involucrar a trabajadores en la to-
ma de decisiones.

e Ofrecer a los productores pre-fi-
nanciacién o facilitarles el acceso
a otras formas de crédito.

Desde esta Guia pretendemos hacer
un llamamiento a los nifios y jovenes
como consumidores que son, para

que sean conscientes de su poder y
hacer un Consumo Responsable exi-
giendo transparencia sobre cémo se
han elaborado los productos que van
a adquirir. Si conseguimos cambiar
las actitudes en los hébitos de cada
dia, dejaremos de ser parte incons-
ciente del sistema que hace aumentar
los beneficios de las empresas que
producen e importan del Tercer Mun-
do a costa de las miserias de sus
hombres, mujeres y nifios.

P ;:Qué podemos hacer
nosotros?

— Debemos reducir la cantidad de
productos que consumimos. No ol-
vides que para fabricar todo lo
que utilizamos necesitamos mate-
rias primas, agua, energia, mine-
rales,... que pueden agotarse a
tardar muchisimo tiempo en reno-
varse.

Reflexiona sobre estas acciones complementarias al Comercio Justo:

— Exigir a todos los paises el cumplimiento de las normativas infernacionales contra la explotacion

de la infancia (Convenio 138 de la OIT).

— Apoyar proyectos educativos, adecuados a la realidad de cada pais, principalmente de Educacion
Bdsica, ya que la educacion es uno de los recursos principales para eliminar la explotacion.

— No dejarnos engaiar por los mensajes publicitarios y empezar a exigir y conocer: de donde vie-
ne el producto que compramos y hajo qué condiciones laborales se ha producido.

— Exigir a los estados que los empresas que se instalen en los paises del Sur tengan establecidos
codigos éticos, de conducta, que controlen sus prdcticas laborales. Se pretende investigar el sa-
lario minimo de cada pais, las condiciones de salubridad de los trabajadores, etc.

2 =
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"> El hombre es el primer animal que ha creado su propio me-
dio. Pero irénicamente es el primer animal que de esta mane-

ra se estd destruyendo a si mismo.

Ernesto Sabato

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



— Si dejamos de comprar y utilizar
productos perjudiciales para el Me-
dio Ambiente y empezamos a apos-
tar por productos que respeten més
la naturaleza, consuman menos
energia y puedan reutilizarse o reci-
clarse, la industria y los comercian-

tes tendran que empezar a cambiar.

iEn nuestra mano estd conseguirlo!

— No comprar nada innecesario. Y
cuando sea imperativo comprar, ele-
gir productos tan «eco-amistosos» co-
mo sea posible. Las industrias sélo fo-
brican aquello que la gente desea
comprar. Por fanto las elecciones que
se hacen al comprar pueden tener un
efecto mayor al esperado.

— Elige los productos que tengan me-
nos envoltorios y, sobre todo, los
que utilicen materiales reciclables.

— Apostar por los productos de Co-
mercio Justo, sin pensar en que su

precio sea mds caro, sino mas justo.

Recordando que no sélo podemos
tener en cuenta el valor econémico

Pelotas de fitbol

de un producto, sino su valor social,
y si ha sido producido en unas con-
diciones justas.

P Consumo Responsable...
y Ecolégico

Nuestra sociedad estd malgastando y
agotando los recursos de la Tierra sin
medida, como si fueran infinitos. Se
estd produciendo un grave deterioro
del Medio Ambiente, el aire se satura
de gases toxicos, los rios mueren o se
contaminan, los suelos agricolas se
agotan, los mares sucumben baijo las
cargas de residuos y sobreexplota-
cién. Los impactos ecolégicos de nues-
tro consumo alcanzan el Medio Am-
biente de los paises més pobres.

El desarrollo sostenible persigue hacer
compatibles el desarrollo industrial y la
preservacion del enforno natural y pro-
pugna la consideracién de lo medioam-
biental como un factor més de competiti-
vidad entre las empresas y como un

Pelotas de fitbol :Buena parte del material deportivo del mundo se produce con trabaijo infantil. En Pakis-
tan, el mayor exportador de pelotas de fatbol (provee mas del 60% del mercado estadounidense), por
ejemplo, hay mas de 7.000 nifios de menos de 14 afios que cosen pelotas, cobrando 0,6 délares por pe-
lota; incluso los nifios mas mayores no pueden coser més de 3 o 4 pelotas en un dia. Estando bajo un in-
tenso escrutinio las condiciones laborales de las plantas donde se cosen sus zapatillas deportivas, Nike y
Reebok rapidamente se quisieron asegurar de que las pelotas de fatbol que se producen con sus marcas
no se hacian con frabajo infantil. Ahora se estd intentando extender la campafia a pelotas para todos los
deportes. También se infenta lanzar una fundacion para educar y rehabilitar a los nifios que dejen de tra-
bajar haciendo pelotas. Las mismas organizaciones fambién trabajan para eliminar el frabajo infantil de

los deportes olimpicos, con la Campafa Aros Libres.

| Una manera de ayudar a salvar los bosques pluviales con-

siste en negarse a usar madera dura tropical en casa.




agente dinamizador de la economia.
Uno de los objetivos clave del desarrollo
sostenible es la implantacién de tecnolo-
gias limpias, que permitan por un lado
el ahorro de materias primas y energia
y, por ofro, la reduccién de emisiones,
vertidos y residuos.

El problema de los envases

Hoy, uno de los mayores problemas me-
dioambientales es el espectacular au-
mento de los envases, tanto en la pro-
duccién como en el uso. Como dato: los
envases y sus residuos representan el
50% del volumen y el 30% del peso de
las basuras domésticas generadas
anualmente en Espaiia. A efectos de de-
finicion, envase es el producto fabricado
con materiales de cualquier naturaleza
que se utiliza para contener, proteger,
manipular, distribuir y presentar mercan-
cias en cualquier fase de la cadena de
fabricacién, distribucién y consumo.

Con la utilizacién de envases y emba-
lajes desechables, pagamos tres factu-
ras, el coste aiadido al producto, el
coste de reciclado, incineracién o ver-
tedero, y lo peor, el coste ambiental:
contaminacién y acumulacién de resi-
duos para las préximas generaciones.
Este crecimiento en el consumo de en-
vases y embalajes no es casual. Viene
generado por miltiples razones: mar-
keting, estilos de vida, incremento de
la demanda de porciones alimentarias
pequefias, aumento de los productos

sobreempaquetados y envasados al
vacio frente a los productos a granel.

Ante el impacto medioambiental ocasio-
nado por el gran volumen de envases y
sus residuos, la UE aprobb la Directiva
94/62/CE, integrada en la normativa
espaiola con la Ley 11/97 del 24 de
abril, de envases y residuos de envases.
Ya en vigor, esta ley pretende prevenir
y reducir el impacto sobre el Medio Am-
biente de los envases (por ejemplo, esta-
blece méximos sobre la concentracién
de plomo, mercurio y cromo en los en-
vases), ademas de propiciar la gestién
de los residuos de envases en todo su
ciclo de vida.

La Ley establecié el 30 de junio de
2001 como plazo para conseguir redu-
cir al menos el 10% en peso de los resi-
duos de envases generados. Para lo-
grarlo, la ley propone dos medios de
actuacién. El més operativo es el Siste-
ma Integral de Gestién (SIG), procedi-
miento de recogida y tratamiento de los
envases y sus residuos. Con tal fin, se
han constituido Ecovidrio, que gestiona
los envases de vidrio, y Ecoembes, que
acta con envases metdlicos, plésticos y
bricks. Unas 7.000 empresas de diver-
sos sectores (envasadores, fabricantes,
materias primas, distribuidores, recicla-
dores,...) estdn adscritas en Espafia a
estas dos entidades. Los envases que
participen en el SIG seran identificados
con un simbolo, el Punto Verde, en to-
dos los productos que los contienen.

"» Reducirds el consumo de agua tomando una ducha en lugar

del baiio, y no dejando el grifo abierto mientras te cepillas los
dientes o fe lavas las manos.

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



El segundo sistema propuesto por la
ley, menos préctico y casi descartado
por las empresas afectadas por esta
norma, consiste en un proceso de de-
pésito, devolucién y retorno, que nos
refrotrae a décadas atrés, cuando iba-
mos a comprar las bebidas con los
«cascos» vacios. Los envasadores y
comerciantes deberian cobrar, en este
supuesto, una cantidad especifica —por
cada tipo de envase- a cada produc-
to, viéndose obligados a aceptar los
envases usados devueltos por los con-
sumidores, reintegrandoles a cambio
la cantidad cobrada por cada envase,
siempre que los envases sean puestos
en el mercado por ellos y resulten re-
conocibles para los comerciantes.

Otra medida informativa en pos del
Consumo Responsable son las efiquetas
ecolégicas fienen como objetivo la pro-
teccion del Medio Ambiente. Para ello
tratan de mejorar las ventas e imagen
del producto efiquetado, sensibilizar
progresivamente a los consumidores,
ofrecer informacién exacta y veridica y
forzar a los empresarios a asumir la res-
ponsabilidad de la incidencia de sus
productos sobre el Medio Ambiente

Para que a un producto o servicio se le
concedan estas efiquetas, se ha de de-
mostrar que cumple unos criterios am-
bientales previamente establecidos y,
ademds, los estdndares de calidad exi-
gibles para aquella categoria de pro-
ducto o servicio. En cada categoria de

productos hay unos criterios ecolégicos

que permiten la evaluacién y concesién

de la ecoetiqueta, que es vélida durante
un periodo maximo de fres afios.

P La influencia de la publicidad
y los medios de comunicacién
en el consumo

La potenciacién del consumo en los me-
dios de comunicacién funciona como
pieza determinante en las relaciones
econdmicas y sociales. Los medios de
comunicacién no son meros informado-
res, tienen una importancia capital en la
transformacién de los valores sociales
actuales, proponiendo sus propios mo-
delos. A los medios de comunicacién se
unen las nuevas tecnologias y la publici-
dad, presentdndose como nuevas herra-
mientas que podemos utilizar en nues-
tras acciones educativas,
aprovechandonos de los cambios para
acercarnos a la realidad con formas re-
novadas y adaptadas a los tiempos. La
publicidad es a veces engafiosa respec-
to a las ventajas para el Medio Ambien-
te de ciertos productos o sus envases. Es
mejor invertir en produccién limpia que
en dudosas campafias de imagen.

Los medios de comunicacién no son so-
lamente informadores. Transmiten la
idea de que todo puede comprarse y de
que la felicidad y el bienestar estan uni-
dos al dinero, la juventud y la diversién,
asociada al consumo de ciertos produc-
tos. Influyen sobre nuestra visién del

| Si compras electrodomésticos debes comprobar que sean de

bajo consumo.




mundo, mediatizando y creando estere-
ofipos sociales. Podemos ver a los me-
dios como espejo de la sociedad o for-
jadores de la opinién piblica.

Analizando la publicidad y los medios
de comunicacién podemos abordar te-
mas tan dispares como la prevencién
de drogodependencias, el Consumo
Responsable, la relacién con la ali-
mentacién saludable, la coeducacion,
la tolerancia, el racismo...

La publicidad nos muestra una realidad
deformada, tratando de que el ciudade-
no consuma sin limites, todo tipo de pro-
ductos, sin reflexionar en los posibles im-
pactos o perjuicios que puedan
causarse a personas, al Medio Ambien-
te, a otras culturas, etc; el ciudadano fe-
liz, desde pequefio hasta el final de sus
dias, ha de consumir todo tipo de pro-
ductos; hoy se vende y se consume ab-
solutamente de fodo: viajes, votos, so-
lud, cuotas de pesca, agua, felicidad,
sexo, seguridad, inversiones, deportes,
aventuras, derechos, nifios (fema contro-
vertido de las adopciones), patentes so-
bre la naturaleza, emisiones de CO,
etc. El consumo se convierte en consu-

La industria de las alfombras

mismo, es decir, en un desenfreno por
comprar bienes y servicios que, en mu-
chos casos, se acumulan sin una utilidad
concreta ni mucho menos necesidad por
parte del usuario pero que se nos ven-
den con el fin de conseguir esa felicidad
y confort anhelados y, como ya hemos
comentado, lleva aparejado un deterio-
ro de los medios en los que vivimos (ai-
re que respiramos, agua que nos da vi-
da, suelos contaminados), un
agotamiento de recursos y la explota-
cién de personas.

La educacién impregnada de los valores
de solidaridad y justicia que deseamos,
nos lleva a una educacién critica hacia
el consumismo con aquellas estructuras
y grupos de poder que estén en el ori-
gen de la actual situacién, analizando
la influencia de la publicidad en nuestra
vida, proponiendo alternativas desde
nuestro programa educativo.

El mundo de la publicidad es tan paten-
te que puede complicar nuestra tarea
como educadores. Es importante traba-
jar y reflexionar sobre la seduccién pu-
blicitaria, para asi llegar al andlisis criti-
co de la misma. Vivimos en una

Esta entre las industrias que emplean un mayor nimero de nifios, que trabajan en las condiciones més ho-
rribles hasta 20 horas al dia, cada dia, en la misma habitacién en la que viven.

Los nifios trabajan hacinados en habitaciones pobremente iluminadas. Frecuentemente desarrollan deformi-
dades de la columna debido a estar largos ratos agachados, debilitacién de la vista y irregularidades res-
piratorias debidas a la exposicién crénica al polvo y a la pelusa de la lana en habitaciones insuficiente-
mente ventiladas. Muchos nifios no reciben ningdn salario en absoluto.

» Debes evitar comprar productos de usar y tirar, por ejemplo,

utilizar parios de cocina en vez de papel.

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



sociedad en la que una imagen especta-
cular vale mas que mil palabras y un ti-
tular llamativo despierta més opiniones
que un articulo razonado.

Siguiendo con las propuestas alterna-
tivas tenemos a los caza anuncios
(adbusters), ponen la creatividad y
las leyes del marketing y la publici-
dad al servicio contrario del que bus-
caban los anuncios en su origen: con-
trapublicidad. Se convierten los
anuncios en anuncios-denuncia. El ob-
jetivo es llamar la atencién de los ciu-
dadanos, para que con un comporta-
miento adecuado en el dia a dia se
consolide en nuestra sociedad una
cultura de Consumo Responsable, cri-
tico y justo de manera que, salva-
guardando los valores humanos, so-
ciales y medioambientales,
consigamos entre todos un mundo
mds justo, un mayor respeto por la
naturaleza y la vida, un reparto de
bienes solidario (recordemos que el
84% de recursos es utilizado por el
16% de la poblacién mundial) y un

modo de vida basado en los valores
que de verdad son los que nos pro-
porcionan sentido a la misma. Son
ejercicios de ironia que nos liberan
momenténeamente de la presion que
los distintos medios de comunicacién
ejercen sobre los ciudadanos inten-
tando vendernos de todo. Para més
informacion: www.adbusters.org Este
movimiento nacié en E.E.U.U. tenien-
do a Adbusters como revista que da
a conocer sus acciones. Una de estas
propuestas fue la celebracién del Dia
de No Comprar Nada, que en
E.E.U.U. se celebra después del dia
de Accién de Gracias, que en Norte-
américa abre la temporada de com-
pras de Navidad.

Por todo lo anterior se hace fundamental
reflexionar e incidir sobre la capacidad
de intervencién y presion que fenemos
como consumidores. Todos consumimos:
desde el nifio més pequefio hasta el
mds anciano es sujeto y objeto del con-
sumo y la publicidad, quedando inclui-
dos dentro del mercado.

| » Un automévil medio durante un recorrido de 100 Km. emite

unos 20 Kg. de CO,.




> AHORA ESTA EN NUESTRA
MANO: INFORMARNOS,
FORMARNOS Y...
ACTUAR AL RESPECTO

P Algunos consejos

Compra envases de vidrio retornable

Hace 15 afios predominaban y hoy
apenas persisten en bares y pequefios
comercios. 3Es esto progreso o involu-
ciéne La reutilizacion del vidrio ape-
nas encarece el producto, supone un
ahorro energético y no genera resi-
duos. jExigelos en tu establecimiento!
iNo permitas que te impongan enva-
ses de un solo uso! Actualmente sélo
se recicla aproximadamente un 30%

de los residuos de vidrio. El coste am-
biental de tanto pléstico nadie parece
tenerlo en cuenta. Muchos envases de
agua mineral son ain de PVC (policlo-
ruro de vinilo). Intervienen muchos con-
taminantes en su fabricacién y su com-
bustién genera écido clorhidrico y
dioxinas (productos altamente téxicos).
2Sabes que sélo se recicla un 4% del
pléstico usado?

Lleva cesta y bolsas propias
a la compra

Reutiliza tus bolsas de pléstico o Usa-
las de tela o un carrito. Solicita en tu
establecimiento que no repartan bolsas
de pléstico por su elevado coste am-
biental. Debido a nuestra inconscien-
cia, infinidad de aves y animales mari-

TRAGAMOVIL

Tragamévil: TRAGAMOVIL es la mascota de la campafia organizada por ASIMELEC para recoger y reci-
clar los teléfonos moviles y sus complementos que, ya sea porque estén estropeados o porque no los usa-
mos (ni los vamos a usar nunca), tenemos en casa ocupando espacio o tiramos a la basura.

ASIMELEC (Asociacién Multisectorial de Empresas Espafiolas de Electrénica y Comunicaciones), en el seno
de la Comision de Telefonia Mévil y cumpliendo con el compromiso medioambiental adquirido por las em-
presas fabricantes de teléfonos méviles ha desarrollado diversas actuaciones en los Gltimos afios para dar
respuesta a la necesidad de ofrecer una solucién eficaz al problema de la creciente generacién de los resi-
duos derivados del final de la vida fil de los teléfonos méviles. Fruto de esta progresiva concienciacion
del problema ambiental de los residuos de telefonia mévil, ASIMELEC ha disefiado y puesto en practica la
Iniciativa Tragamévil, sistema pionero en Espafia para la recogida selectiva y reciclaje de residuos de tele-
fonia mévil.

En esta iniciativa participan todos los agentes econdémicos involucrados en el ciclo de vida de un teléfono
mévil: Fabricantes (Mitsubishi Electric, Nec, Nokia, Philips, Siemens, Samsung, Panasonic), operadores de te-
lefonia mévil (Amena, Telefénica Méviles, Vodafone), el sector de la Distribucion (Payma), El sector del Re-
ciclaje (Indumetal Recycling), las Administraciones Piblicas, el Ciudadano como usuario final del teléfono
moévil. Para mas informacion: www.tragamovil.com.

» Un coche mads grande, més potente o mas pesado de lo ne-

cesario resulta més caro y consume més gasolina y ocupa
mds espacio.

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



nos mueren, al tragar o quedar atra-
pados en pldstico.

No compres alimentos envasados
en bandejas de poliestileno extruido
(corcho blanco)

Este material apenas se recicla. De-
vuelve estos envases al vendedor. Op-
ta por la compra tradicional al peso
con minimo embalaije.

Reduce la utilizacién de aluminio

Su produccién requiere mucha energia
y bauxita, cuya extraccién contribuye a
la destruccion de la Amazonia. Evita
las bebidas enlatadas, vale mas el en-
vase que su contenido y apenas se re-
cuperan. Utiliza fiambreras en lugar de
papel de aluminio. Los Tetra-brik llevan
aluminio, pléstico y cartén, su recupe-
racién y reciclado son infimos. Los ae-
rosoles, de aluminio y hojalata, son
muy probleméticos al convertirse en re-
siduo: puedes sustituirlos por pulveriza-
dores rellenables, aplicadores de bola,
de barra, etc.

Elige frigorificos sin gases daiiinos

Los gases CFC utilizados en la refrige-
racién, espumas sélidas o aerosoles,
estan destruyendo la capa de ozono
que nos protege de los rayos ultravio-
leta. Los HFC, empleados ahora en la
refrigeracién, no destruyen el ozono,
pero contribuyen al efecto invernadero
unas 3.200 veces més que el CO, en
un periodo de 20 afios. En Espafia ya

se comercializan frigorificos sin estos
gases. La radiacién ultravioleta incre-
mentaré los canceres de piel y catara-
tas, y disminuirdn las cosechas y la
pesca. Debido al efecto invernadero,
la temperatura terrestre se elevaré
unos 3°C provocando, segin latitudes,
bien la desertificacién o graves inun-
daciones en grandes dreas.

Reduce el consumo de pilas

La energia eléctrica que producen es
450 veces més cara que la de la red
y son una gran fuente de contamina-
cién por su contenido en plomo, cad-
mio, mercurio o litio. Requieren sepa-
racién por su toxicidad ambiental,
sobre todo la pila-botén. Puedes utili-
zar pilas recargables.

Consume alimentos frescos y naturales,
de productores locales y con minimo
embalaje

Recuperemos la «dieta mediterrdnea»,
con predominio de cereales integrales,
legumbres y hortalizas, y disminuyamos
el consumo de carne y alimentos enva-
sados. Muchos alimentos manufacturo-
dos presentan carencias en nutrientes
esenciales y oligoelementos. La inversion
de estos hdbitos dietéticos y las sustan-
cias toxicas, como plaguicidas, hormo-
nas, etc, han incrementado la incidencia
de infarto de miocardio y cancer en la
poblacién. Paradéjicamente estos cam-
bios desfavorables se nos presentan co-
mo «Mejor calidad de vida». El sobre-

| ® La sustancia quimica llamada diéxido de titanio empleada

para blanquear la pasta de dientes no es mala para el usua-
rio, pero si para el Medio Ambiente.




consumo de calorias, incide no sélo en
nuestra salud sino también en la explo-
tacion de los recursos naturales.

Interésate por los productos vegetales
ecolégicos

La agricultura biolégica o ecolégica es
un concepto diferente de la actual
agricultura industrial. No es una nueva
técnica agricola ni es algo restrictivo o
retrogrado.

Es creativa, cientifica y avanzada y
permite la solucién de graves proble-
mas ambientales, sanitarios y socia-
les, producidos por el desequilibrio
que supone la desaparicién de la ver-
dadera agricultura y los agricultores.
Al no usar agroquimicos, ahorra di-
nero al productor, que utiliza para la
fertilizacién los subproductos de la
finca, con lo que evita ademas que
contaminen. Ahorro también indivi-
dual y colectivo, de maquinaria pesa-
da y combustibles y de los recursos y
confaminaciones consiguientes. Mejo-
ra la salud de productores y consumi-
dores al evitar biocidas y otros pro-
ductos téxicos, y mejora la calidad
alimentaria. Conserva y amplia la ve-
riedad de plantas cultivadas que los
agricultores han sabido utilizar para
mejorar suelos y proteger cosechas.
Es ecoldégicamente beneficiosa, al res-
petar las especies silvestres animales
y vegetales que conviven alrededor
de los cultivos.

| B

3Qué ventajas ofrece?

Produce alimentos saludables, ricos

en nutrientes y sabrosos.

Protege la salud de los agricultores.

Fertiliza la tierra y frena la desertifi-

cacion.

— Favorece la retencién del agua y no
contamina los acuiferos.

— Fomenta la biodiversidad.

— Mantiene los hébitats de los anima-
les silvestres.

— No despilfarra energia.

— Preserva la vida rural y la cultura
campesina.

— Es socialmente mas econdémica.

— Permite una verdadera seguridad
alimentaria.

— Impulsa la creacién de puestos de
trabajo.

— Devuelve al campesino la gestién de

sus tierras, sin dependencias.

Existen muchos grupos de consumo agro-
ecolégico y coordinadoras. Inférmate.

Ojo con los alimentos transgénicos.
Puedes informarte en las pédginas
web:

Vidasana (www.vidasana.org)
Greenpeace (www.greenpeace.es)
Sociedad Espafiola de Agricultura
Ecolégica
(http://www.agroecologia.net/
marco%20somos.htm)

Utiliza papel reciclado
Tanto en folios y blocs de notas como
en papel higiénico. Exigelo en tu co-

> En 1997 el gasto de publicidad en Espaiia fue superior al

presupuesto del Ministerio de Educacién y Cultura.
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mercio, papeleria y fotocopiadora.
Consume menos papel, contribuiras a
conservar los bosques, ahorrar agua
y energia, y evitards - fuentes de con-
taminacién (por ejemplo el cloro utili-
zado en el blanqueo del papel con-
vencional).

Consume productos de limpieza
ecolégicos

No hagas cierto aquello de «hogares
limpios, planeta sucio». Reduce la utili-
zacion de lejia. Ya puedes optar por
defergentes sin tensoactivos no i6ni-
cos, fosfatos, blanqueantes, enzimas o
policarboxilatos; se biodegradan en
menos de una semana, no como los
convencionales. Una solucién débil de
vinagre es 0til para la cerémica, crista-
les o cuarto de bafio. El zumo de Ii-
mén abrillanta metales como el cobre
o el bronce. El esparto sigue siendo un
buen estropaijo.

Invierte tu dinero con responsabilidad.

Ya existen en Espafia opciones de
ahorro e inversién responsable, don-
de tu dinero puede crecer como en
las otras entidades bancarias, con la

diferencia de una garantia por la
cual este dinero solamente se utiliza-
r& por parte de la entidad, para fi-
nanciar proyectos y empresas social,
medioambiental y/o culturalmente
responsables y nunca para proyectos
o empresas que fomenten las armas,
el consumo de drogas, alcohol, la
pornografia, el juego, efc.

Inférmate en las ONG ecologistas y
que estén especializadas en la sensi-
bilizacién acerca del Medioambiente,
el Consumo Responsable, etc. La or-
ganizacién Greenpeace acaba de
editar su Guia ‘Actba. Consejos para
una vida sostenible’ que se puede ad-
quirir gratuitamente y en la que ofre-
cen consejos para ahorrar energia en
casa, (despensa, taller de limpiezal),
en la oficina, en la escuela, en el jar-
din, en la tienda, en la carretera, en
el barrio, en la costa...

Otro ejemplo es la iniciativa
CeroCO, de la Fundacién Ecologia y
Desarrollo
(http://www.ceroco2.org/), y mu-
chos ofros proyectos promovidos por
diversas organizaciones.

| ® La publicidad intenta que consumamos cada dia mds, pre-

tende satisfacer nuestros sueiios con productos sin informar-
nos realmente de las caracteristicas de los productos.




»>» ALGUNAS ECOETIQUETAS

‘ El «Circulo de Moebius» indica que el envase se puede reciclar.

2 El «Punto Verde» puede encontrarse en los envases de multitud de productos de consumo doméstico. Es-
@ te distintivo significa que el fabricante o distribuidor del envase contribuye econémicamente a un siste-
ma de recogida selectiva y tratamiento de residuos en funcion de los envases puestos en el mercado

Fl «Aingel Azul», empleado en el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNMA), con
el término etiqueta ecoldgica debajo y una explicacion del porque ese producto es ecoldgico (por ejem-
e plo por ser papel 100% reciclado). El sistema de efiquetado ecolégico «Angel Azul» establece los crife-
: rios de concesin a través de los normas RAL UZ.

Esta efiqueta certifica que el producto estd realizado en papel reciclado.

&
Marca creada por el Departamento de Medio Ambiente de la Generalitat de Cataluia regulada para pro-
mover el disefio, la produccion, la comercializacion, el uso y el consumo de aquellos productos y servi-
E cios, que favorezcan la minimizacion de residuos o la recuperacion y reutilizacion de los subproductos,
los materias primas y las sustancias que contienen, y también de los que conllevan un ahorro de recur-
sos, especialmente agua y energia.
e
(R

Existen una gran cantidad de efiquetas como esta, una para cada fipo de pldstico. Sirven para saber qué
tipo de pldstico es el que compone el envase para, mds adelante, ufilizar esta informacion en su trata-
=t miento y reciclaje.

El Forest Stewardship Council es una organizacion internacional sin dnimo de lucro, fundada en
1993 para apoyar lo explotacion ambientalmente apropiada, socialmente benéfica y economicamente
viable de los bosques del mundo. Estd formada por miembros representantes de grupos sociales y am-
FSC bientales, de comerciantes de lo madera y forestales, organizaciones de pueblos indigenas, grupos co-
munitarios de forestales y organizaciones cerfificadoras de productos forestales de todo el mundo.

En 1994 se traspuso en Espafia una Direc-
fiva comunitaria que exige el efiquetado

N {.c-'m.mc-nt N e

Ui st S lrea Energis L de frigorificos, congeladores, lavadoras,
— B | B | vy secadoras, lavavajillas y lamparas de uso

[ EEEEEETNE comme e TS y 1mp
[E— | *==ss [ doméstico (hombillas, fluorescentes y
~ " sooon || [eommea] | bombillas de bajo consumo). Las clases
e [ . energéficas que se consideran de hajo
> | .A:MF consumo vienen representadas en las le-
L— = | - = fras A, By C, con tres tonos de verde dife-

rentes.

>» Los rotuladores de tinta permanente llevan sustancias muy

téxicas, pero puedes sustituirlos por los de tinta de agua.
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»» FICHAS

— Castores: memoriza en verde.

— Castores/Lobatos: Con el videojuego no te la juegues. Uso responsable
de video juegos, evitar el abuso.

— Lobatos: Lo quiero todo.

— Scouts: Publicidad/contrapublicidad.

— Scouts: Consumo Responsable.

— Escultas/Pioneros: Vender la moto.

— Escultas/Pioneros: Yo consumo.

— Rovers/Compaiieros: Vender lo verde.

— Ficha para todas las secciones: Carta al Presidente.

— Ficha para scouters: Publicidad y esponsorizacién en el deporte.

i{AHORA LO LLEVAMOS A LA PRACTICAI!

Aqui os presentamos una serie de fichas didacticas muy diversas, planteadas co-
mo actividades, materiales o recursos, trabajando desde muy distintos enfoques
el concepto de Consumo Responsable que venimos tratando en este material.

Una parte fundamental para trabajar la Salud en todas sus dimensiones: fisica,
psiquica, emocional, efc., es el desarrollo de habilidades sociales. En todos los
materiales didécticos que desde ASDE se han ido elaborando en relacién la Edu-
cacién para la Salud: prevencién de drogodependencias, educacién afectivo-se-
xual, prevencién de trastornos de la conducta alimentaria, se han incluido activi-
dades para trabajarlas por lo que desde aqui os remitimos a los mismos para
completar estos aspectos de habilidades sociales, autoestima y auto-concepto.

Como siempre, recordad que las fichas o dindmicas no pretenden ser ningin re-
cefario magico que se pueda aplicar a cualquier grupo y en cualquier momento,
sino ofrecer herramientas para construir aquello que las circunstancias, el grupo
y las caracteristicas concretas de los chavales demanden. Todas las fichas, diné-
micas, actividades y técnicas son para aplicarlas, usarlas, experimentar con ellas
y adaptarlas encontrando la que en cada momento sea la més apropiada. Son
pistas por donde trabajar, no debemos quedarnos en una intervencién puntual
sobre un tema especifico, sino englobarlo dentro de un proceso educativo trans-
versal, en este caso siempre desde la perspectiva de la Educacién en el tiempo
libre, y mds concretamente la Educacién para el Consumo Responsable.

AHORA YA ES TAREA VUESTRA, jA JUGAR.... Y LUEGO NOS LO CONTAIS...!

| «La empresa educa los gustos de los consumidores de la ma-

nera mas favorable a sus productos» J. K. Galbraith




CASTORES

MEMORIZA EN VERDE

Duracién: 30 minutos.
Destinatarios/as: Nifios/as entre 6-8 afios.

o L.
@' Descripcion
-
m’ Clésico juego del MEMORY pero con fichas relacionadas con la sim-
bologia y la terminologia del reciclado y el Medio Ambiente.

Objetivos

e Conocer y diferenciar los diferentes logotipos y términos referi-
dos al reciclado y al medioambiente

* Desarrollar la memoria.

* Fomentar los hébitos del reciclado.

* Reconocer los productos que dafian o protegen el Medio Am-
biente.

ﬁ ﬂ g Contenidos
¢ Conceptos:
Simbologia de los envases que se pueden reciclar.
- Simbolos.
Envases.

Reciclado.
Medio Ambiente.

* Habilidades:
— Diferenciacién y reconocer la simbologia de envases refornables.
- Ejercitacién de la memoria.

o Actitudes:
- Hdbitos de reciclado.
— Positiva hacia el reciclado.
— Activa hacia el cuidado del Medio Ambiente.

¥ r LB F e [
> Si disminuimos nuestro consumo de papel y utilizamos papel
reciclado, ayudaremos a mejorar la calidad de nuestro entor-

no y reduciremos el consumo de agua y energia y la contami-
nacién de nuestros rios.
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Desarrollo

En grupos de 4 a 6 se extienden las fichas boca abajo sobre la me-
sa y se remueven unos segundos. Después se colocan, en filas y co-
lumnas, formando un cuadrado. Por turnos, cada lobato destapa dos
fichas cualesquiera. Si no corresponden la una con la ofra, se ensefian durante
unos segundos para memorizar sus posiciones y se vuelven a dejar boca abajo.
Es entonces cuando se pasa de turno al siguiente. Si corresponden, el lobato que
las ha levantado se las queda (sefializando asi sus puntos) y gana un turno extra.

El juego acaba cuando todas las parejas de fichas han desaparecido del tablero.
Los puntos que ha conseguido cada lobato son las parejas de fichas que han me-
morizado y conseguido.

Al final las fichas se reparten equitativamente y cada jugador explica a los demas
que significado tienen las fichas que le han tocado.

.--"""ﬂ .
Materiales
\_ _J Las fichas que vienen en el Anexol.

[
v e

Preparacion

* Fotocopiar y recortar las fichas.

Evalvacién
\ sHabéis aprendido a diferenciar el material de los diferentes envases que
se pueden reciclar? 3Sabéis el significado de la simbologia del reciclado

y el medioambiente?

| ® Las conductas a potenciar deben guiarse por comportamien-
tos respetuosos con el entorno al que nos desplacemos, conti-
nuando con los hébitos responsables.




Anexo

En este mismo documento se explican los significados de estos iconos.

‘ Punto verde % ( Contenedor Amarillo

S .
%§ Papel reciclado 100% ﬂ Contenedor Azul

“cicLp®
Alu (P Contenedo d
|U ( I'OdUCfO de Aluminio) é r Ver e

AENOR _
@ AENOR No contiene CFC
e

i ‘o Material reciclable.

!‘,‘.’,a Producto de Acero Circulo de Moebius

r LB -
>» Si colocas difusores en los grifos ahorraras el 50% de agua

y el 40% de energia.
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CASTORES /LOBATOS

CON EL VIDEO JUEGO NO TE LAS JUEGUES
¢SABES JUGAR?

Duracién: 2 horas.
Destinatarios/as: Nifos/as entre 6 a 11 afos.

T o e,
@' Descripcién
() Se pretende dar a los nifios elementos para que puedan realizar un uso
responsable de los video-juegos.

Objetivos

* Proporcionar a los nifios criterios para un uso razonable de los
videojuegos.

e Conocer los efectos negativos del mal uso y del abuso de los vi-
deojuegos.

* Valorar aspectos positivos y beneficios de jugar en compaiia
de mds gente, y beneficios frente a jugar en soledad.

* Potenciar el gusto por los juegos de siempre, no eléctricos o
electrénicos.

* Concienciar de la importancia de que los videojuegos no se

Q conviertan en la Unica actividad l0dica.
ﬁﬂ Contenidos

g * Conceptos:

— Diferentes tipos de juegos, diferentes soportes de videojuegos
(consola, ordenador, etc.)

— Uso de los diferentes tipos de juegos (video-juegos,..)

— Variedad de juegos «tradicionales».

* Habilidades:

Reflexion para utilizar de forma racional los videojuegos.
Expresién y comparacion de los resultados.

Reflexion sobre la posible coexistencia de los dos tipos de juegos.

P Si reduces la dosis de detergente que empleas habitualmente

contribuirds a que el agua esté menos contaminada.




* Actitudes:
- Critica de los videojuegos, su uso y abuso.
— Positiva hacia la utilizacién racional de estos productos, siendo
conscientes de los efectos negativos que puedan tener para su
salud y seguridad.

— Positiva hacia el juego en grupo y las relaciones sociales.

Desarrollo

7 La actividad comienza preguntando a los nifios; sconoces lo que es
un videojuego?

Que expliquen, lo que creen que es, y qué tipos de ellos conocen?
(consola, ordenador, maquinas..).

Después de esto, les haremos ofra pregunta, zjuegas con videojuegos?, si o no.

A los que respondan si, les daremos la encuesta n® 1, y a los que respondan no,
la n® 2.

D> ENCUESTA N° 1 (Si)

1. ¢Cudl fue la edad a la que comenzaste a jugar?
Juego con los videojuegos desde que tenia:

L] 3-4 afos L] 5 afios L] 6 afos L] 7 afos

2. ¢Frecuencia con la que juegas a la semana?
Durante la semana juego:

[J 1 dia [J 2 dias [1 36 més
Suelo estar jugando durante:

L] 1 hora [J 2horas [] 30més
3. ¢Has notado después de jugar si..?

[] tienes sequedad en los ojos [ te duele el cuello

[] te duele la espalda [ te duelen los dedos, las mudecas...
4. Piensas que el tiempo que dedicas a esta actividad es..

L] Mucho L] Poco [] Suficiente  [] Otros

. - - 3
>» Debemos usar la energia y el agua racionalmente utilizando

siempre la minima necesaria.

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



¢Como juegas?
[] Solo L] Acompaiado/a

¢Con quién?

. ¢Qué tipo de soporte usas?

[] Consola [ ] PC (ordenador) [ Mdquina de bolsillo

L] Teléfono mévil L] Mdquinas recreativas L] Oftros
q
£Cémo consigues los videojuegos?

[ Me los dejan mis amigos y amigas [] Los alquilo en tiendas

[] Los compro [] Me los regalan [ Ofros.

. ¢Te cuesta dejar de jugar?

L] Si [] No [] Algunas veces [ Muchas veces

. ¢Has tenido algin problema por jugar?

[ ] Nunca [] Discusién con los padres

[J Olvidar ofras cosas que tenia que hacer. [ Otros.

. Escribe tres cosas negativas que veas en los videojuegos

. Escribe tres cosas positivas que veas en los videojuegos

. ¢Juegas a ofro tipo de juegos?

[1 No, sélo a los videojuegos [] A veces, pero muy pocas.

[] Mitad y mitad [ Si, casi siempre.

Si compras bombillas de bajo consumo, consumen hasta una

80% menos que las tradicionales y duran mucho mds.




) ENCUESTA N.° 2 (NO)

1.

¢Cudl fue la edad a la que comenzaste a jugar?
Juego con los videojuegos desde que tenia:

L] 3-4 afos L] 5 afios L] 6 afos L] 7 afos

. ¢Con qué frecuencia juegas durante la semana?

[] 1 hora L] 1-2dias [ 3 dias o mas
L] Toda la semana [l Oftros

. ¢Qué juegos son tus favoritos?

[] Juegos tranquilos L] De mesa [] Pelota, deportivos [ Juegos de correr
[ Juegos de imitar [] De manualidades, puzles... L] Otros

¢A qué edad comenzaste a jugarlos?

[] 3-4afos [ 5afos  [1 6afos [ 7 ados

£Como te diviertes mas jugando.?

[] Solo [] Con pocos amigos [] Con muchos amigos
Durante la semana sueles jugar:

[] Mucho tiempo  [] Tiempo suficiente [ ] Poco tiempo  [] Otros
¢Como juegas?

[ Solo [] Acompaiado

Si es solo, ste gustaria hacerlo con alguien? zPor qué?

¢Qué te gusta mas de estos juegos? ;Por qué?

- e
>» Los vehiculos de gran cilindrada (mds de 2000 c.c.) tienen un

consumo global superior al del autobds.
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8. ¢Como consigues estos juegos?
[] Me los dejan mis amigos [ Me los compra mi familia
L] Me los regalan L] Otros
9. ¢Te cuesta dejar de jugar?
L si L] No [] Algunas veces [] Muchas veces
10. ¢Has tenido algun problema por jugar?
[J Nunca L] Discusién con los padres [ Olidar citas [ Otros

11. Escribe tres cosas negativas que veas en los juegos

12. Escribe tres cosas positivas que veas en los juegos

Al darles la encuesta, los separamos por grupos, los que han respondido Si y los
que han respondido No. Un scouter lee con ellos las preguntas, por si tienes algu-
na duda, y les va ayudando y animando a contestar.

Una vez contestada se les pide a los nifios que en un trozo grande de papel con-
tinvo, que les habremos dado a cada grupo (Si/No), que con sus respuestas ha-
gan un mural que refleje a ser posible todas las preguntas: por ejemplo; lo del no:
para representar picor de ojos, dolor de cuello.., pueden dibujar unos ojos rojos,
un cuello inflamado, efc. Para los que juegan en compaiia, dibujarse con muchos
nifios alrededor y cosas asi. Suponemos que las respuestas de cada encuesta, se-
ran muy parecido de un nifio a ofro, pero si hubiera diferencias muy grandes, se
podrian hacer dos grupos, y que cada uno hiciese un mural, ya que el resultado
de éste serd distinto.

Después de que ya hayan elaborado cada grupo su mural, los pondremos en la
pared, para que todos lo vean. El scouter ird leyendo las preguntas de la encues-
ta (empezaremos por el grupo del Si a los videojuegos) y los nifios respondiendo
(pueden responder cada uno una pregunta, o si piensan bastante diferente, cada

| > Aunque no lo creas cuando los CFC llegan a la capa de ozo-

no pueden tardar més de 100 aiios en desintegrarse y volver-
se inofensivos.




uno lo que piensa) y explicando el por qué de su representacién en el mural, pa-

ra hacerles reflexionar. Luego se haré lo mismo con el otro grupo.

El scouter preguntaré a los castores, que si ven alguna diferencia entre los dos mu-

rales, que digan todo aquello que vean. (Seria bueno, anotarlo en un papel, para
poder ser recordadas en cualquier momento). Y que den su opinién sobre ellas.

Perseguiriamos el fin de que se dieran cuenta de que el uso, que no abuso, de vi-
deojuegos, etc., puede ser compatible con los juegos de toda la vida. Consiguien-
do asi los beneficios y satisfaccién que reportan cada uno de ellos, pero que po-

ra ello es necesario que abusemos de los video-juegos.

Como final lodico de esta actividad plantearemos la realizacion de las SOPAS DE
LETRAS, que se pueden hacer en grupo en papel continuo gigante.

) .
Materiales
\ Recortes de prensa, fotocopias del cuestionario, papel continuo o car-
tulinas para los murales, rotuladores.

L=

Preparacion

" Los educadores deben informarse sobre el tema que se va a trabajar,
recopilando documentos y/o articulos de prensa.

\ Evaluacién
sHan participado? 3Se ha vivenciado la actividad? 3Han quedado clo-
ros algunos conceptos bésicos? 3Se han alcanzado los objetivos pro-

puestos? 3Qué les ha parecido? sles han sorprendido los resultados@

Fuente

ASDE-Scouts de Espaiia.

= I"t'. r -

>» Una manera de conservar la capa de ozono consiste en cer-

ciorarse de que, al comprar una nevera nueva, ésta sea de los
modelos més recientes, que emplean menos CFC.

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



Anexos

Videojuego, (Sequedad de) ojos, (Molestias en) mufieca, Consola, Ordenador,
(méquina de) bolsillo, (Teléfono) mévil, Rol, Simulador, estrategia.
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@ SOPA DE LETRAS N 2
Tipos de Juego y obijetos para jugar
Juego de mesa, Pelota, Educativos, Manualidad, Deportivos, Puzzle, Comba, (Jue-
gos de) légica, (Juegos de) exterior, dado, Ficha, Salud.
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| El café se produce en los paises del sur, para su monocultivo

se devastan grandes extensiones de selva, y se consume ma-
yoritariamente en los paises del Norte.




LOBATOS

LO QUIERO TODO

Duracién: 1 hora y media.
Destinatarios/as: Nifios/as de 8 a 11 afos.

ﬁ.‘i’ A través del visionado de diferentes anuncios nos acercaremos a la
publicidad en los medios de comunicacién y valoraremos nuestro consumo,
concienciéndonos de la importancia de tener un Consumo Responsable.

Objetivos

e CAnalizar los diferentes mensajes que transmiten los medios de
comunicacién.

¢ CConcienciar a los participantes de la importancia que ejerce
la publicidad sobre nuestros habitos de consumo.

e CSensibilizar a los participantes sobre las necesidades reales y

% las necesidades creadas.
ﬁﬂ Contenidos
g ¢ Conceptos:

— Publicidad
— Consumo Responsable
- Medios de comunicacién

* Habilidades:
— Distincién entre consumo necesario y no necesario.
— Identificacién de como la publicidad hace que los productos pa-
rezcan mucho mejor.

e Actitudes
— Ciritica ante la publicidad.
- Responsable ante el consumo.

= I"t'. r -

>» Para la fabricacion de mucha ropa vaquera y deportiva, tra-

bajan muchos nifios durante 12 horas al dia.

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



Desarrollo

La actividad se realizard en una sala con TV y video. Se divide a

los castores en dos grupos. El monitor pondrd en la TV una cufia de

3 anuncios que haya grabado previamente (aproximadamente unos
20 anuncios).

El primer anuncio serd para uno de los grupos y el siguiente para el ofro y asi suce-
sivamente. Los chavales irdn apuntando los anuncios que les van correspondiendo.

Finalizada esta primera parte, cada grupo hard un recuento de los anuncios que les
han tocado, clasificandolos por tipo (alimentacién, automéviles, perfumes, juguetes...).

A continuacién haremos un debate:

2Qué tipo de anuncios son los que més se repiten 5Cémo son los anuncios de ca-
da tipo? 3Qué tienen en comin? En qué se diferencian? slos habiais visto ante-
riormente? 5Con cudles os quedarias y cudles dejariais?

Cada dia, por diferentes medios de comunicacién (television, radio, vallas publici-
tarias, periédicos, revistas...) vemos muchos anuncios. La mayoria de ellos nos
transmiten que tener tal o cual objeto nos va a dar la felicidad. 3Qué pensais so-
bre ello? 3Consumimos de forma excesiva? 3Necesitamos tener tanta ropa, jugue-
tes, comida...2 3Qué podemos hacer para consumir de forma més responsable?
Para finalizar la actividad, cada grupo elaboraré un cartel con lo que han apren-
dido, que una vez finalizado se pondrd en el local para que les recuerde la impor-
tancia del Consumo Responsable.

Materiales

.,--"""ﬂ
\_ _J - Televisién y video.

- Cinfa con anuncios grabados.
- Rotuladores, pinturas, papel, lapiceros, cartulinas, tijeras, celo, pe-
gamento...

Sugerencias

También podemos hacerlo con anuncios de revistas, pudiendo ha-
berlos recortado previamente e ir sacandolos al azar de una caja alter-
nativamente los grupos.

| El planeta no puede sostener nuestro consumo. Con nuestro

consumo unos ganan porque otros pierden.




También podemos hacer la actividad con ofras secciones como lobatos y scouts.
En este caso, entraremos a analizar con mayor profundidad el tema de la publici-
dad en el debate.

[ 2 ° s
' 5. Preparacion
g

. Cinta grabada con anuncios o recortes de anuncios, una sala con tele-
visioén y video.

Evalvacién

5Qué os ha parecido la actividad? 30s ha gustado? 3Qué habéis apren-
dido? ;Qué se podria haber mejorado? 3Os ha parecido interesante
el tema? 3lo considerdis importante?

L r L ¥
> El Consumo Responsable consiste en vivir y consumir hoy sin

hipotecar las necesidades de las generaciones futuras.

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



SCOUTS

CONSUMO RESPONSABLE

Duracién: 1 hora y 30 minutos.
Destinatarios/as: Nifios/as de 11 a 14 afos.

h Descripcién

ﬁ'ﬂ A través de esta actividad pretendemos que los participantes obten-

gan un conocimiento del mundo desde una perspectiva global y de los

procesos de desarrollo, y reflexionaremos e incidiremos sobre la capacidad de
intervencion y presién que fenemos como consumidores.

Objetivos

e Conocer algunos efectos de la globalizacién.

e Sensibilizar a los participantes sobre las desigualdades en el
mundo.

* Mostrar la importancia y repercusién de nuestras acciones y
nuestro papel como consumidores.

* Concienciar a los participantes en que podemos ser agentes de
cambio.

ﬁﬂ ¢ Conceptos:
— Conocimiento de otras realidades.

— Desigualdad de las condiciones de trabaijo.
— Consumo Responsable.
- Justicia.

* Habilidades:
- Empatia (ponerse en el lugar del ofro).
— Reflexién.
- Capacidad critica.

| Ejerceremos un consumo inteligente y responsable si vivimos

mds simplemente para que otros puedan simplemente vivir.




¢ ActitudesCTITUDES:
— Responsabilidad.
— Critica hacia el consumo «sin criterio.
— Actitud critica.

% Desarrollo

1. Antes de iniciar la actividad el scouter dinamiza la sesién hacien-
do un mural grande que coloca en la pared donde escribe de forma

-

desordenada las siguientes palabras: Trabajo-Justicia-Derechos de los Nifios-Fit-
bol-Méviles. Distribuye a todos los participantes rotuladores, lapices de colores, y

p

ide al grupo que escriban, a modo de lluvia de ideas, alrededor de cada pala-

bra aquello que les sugiera o con lo que lo relacionen. Lo realizarén en silencio
durante 10 minutos aproximadamente.

2.

Después se divide a los participantes en dos grupos. Un grupo examinaré la
tarjeta con «La historia de Sonia» (Ver Anexo I, el ofro trabajaré con «La His-
toria de Pablo» (Ver Anexo I). Una vez leida se pide al grupo que imagine cé-
mo es la vida de los protagonistas de sus historias.

Se recogen las tarjetas y se da a cada participante una copia del cuestionario (Ver
Anexo ll). Los miembros de ambos grupos se mezclan, de tal manera que deben
intercambiarse informacién acerca de sus respectivos personaies siguiendo las pre-
guntas que se apuntan en el cuestionario. Cada participante deberé rellenar su
cuestionario haciendo cada pregunta a una persona diferente del grupo opuesto.
Asi conseguiremos que fodos conozcan la situacién de los dos personaies.

Se reflexiona en grupo sobre lo que més les ha sorprendido de los personajes.
2En qué se parecen Pablo y Sonia? 3Qué mas te gustaria saber de ellos? 3Te
parece que estos casos pueden ser reales? 3Se relacionan sus historias con tu
propia experiencia o realidades cercanas a 1i¢. Posteriormente se pone en co-
min lo trabajado en grupo.

. Una vez finalizado el debate los participantes elaborarén unas conclusiones
sobre los temas tratados.

1 Materiales

\ _J Hojas de papel, Papel continuo, copias de las tarjetas con los casos

3

a trabajar; copias del cuestionario para cada participante, rotulado-
res y lépices de colores.

¥ L™
Todas las herencias del mundo no son una herencia de

nuestros padres, sino que las tomamos prestadas de nues-
tros hijos.

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



Sugerencias

Esta actividad se puede adaptar a otras edades y secciones edu-

cativas. Se puede ampliar la documentacién sobre trabajo y ofras
cuestiones que los educadores consideren de interés. Por ejemplo el
texto del Anexo lI.

Si queremos abordar alguna cuestién concreta en funcién de las necesidades/ re-
alidad del grupo, p.ej: modas, uso abusivo de teléfonos méviles, consumo excesi-
vo de videojuegos, marcas, efc., se puede adaptar o conducir el debate en esa di-
reccion.

Preparacion

. En esta actividad es muy importante que el scouter motive y dinamice a
" los participantes para conseguir que se impliquen y lograr un desarrollo
adecuado.

\ Evalvacion

2Qué habéis aprendido? 3Cémo os habéis sentido? 3Os habiais plan-

teado estas desigualdades anteriormente? ;Qué podemos hacer para

evitar esfas situaciones? 3Os sentis identificados con la vida y proble-
mas de alguno de los personajes? sEn qué gastais el dinero del que disponéis2

Fuente

Elaborado por ASDE- Scouts de Espafia, inspirdndose en diversos ma-
teriales incluido: Fabricado en... Guia de recursos y actividades para

la sensibilizacién sobre el Consumo Responsable. Madrid. Ed. Acsur Las
Segovias (1999).

= I"'r'. r -

| «El planeta ofrece cuanto el hombre necesita, pero no cuanto

el hombre codicia»




ANEXO |

La historia de Pablo

Pablo tiene 17 afios y es de Zaragoza. Trabaja en un supermercado durante
los fines de semana y las vacaciones del instituto. El sueldo no es muy alto, pe-
ro necesita el dinero. A Pablo le encantan los deportes, el fitbol particularmen-
te. Gran parte de su sueldo la destina a mejorar su equipo deportivo. Ademas
asi puede costearse el gasto de su teléfono mévil.

Trabaijar en el supermercado estd bien, pero el sueldo es una basura. A Pablo
le fastidia muchisimo que a los trabc|odores les paguen tan poco cuando sa-
be que los supermercados sacan grandes beneficios. El s6lo gana 4 a la ho-
ra. Su amiga Patricia trabaja a jornada completa en el supermercado, tenien-
do que mantener a su hija, casi por el mismo salario. Pablo se pregunta cémo
se las puede arreglar para cubrir gastos.

La historia de Sonia

Sonia es una nifia de 13 afios que trabaja para una fébrica de exportacion
de balones de fitbol. Sonia cose los balones en el polvoriento patio de su ca-
sa de la zona rural de Punjab. Cada balén lleva las firmas de un equipo de
fotbol espafiol y los balones se venden en la tienda de regalos por 20€ cada
uno. Algunos de los jugadores famosos de fitbol llegan a ganar 30.000€ a
la semana. Sonia, sin embargo, sélo gana 0,17€ por balén, y tarda 2 horas
y media de trabajo en coser cada balén, lo que significa que gana unos 0,6€
la hora. Con el dinero que le pagan ni siquiera puede comprar un litro de le-
che. Para Sonia es muy dificil compaginar este trabajo con la escuela, que le
gusta muchisimo, pero no tiene mds remedio que seguir cosiendo balones. Ella
es la Onica persona de su familia que lleva dinero a casa, ya que su padre es-
t& seriamente enfermo y a su madre le han obligado a dejar de trabajar para
cuidar a su marido. Sin el pequefisimo ingreso de su hija, su familia no po-
dria sobrevivir y Sonia podria verse forzada a realizar perores modalidades
de trabajo infantil.

» Todos somos consumidores. El consumo es un hecho social

objetivo y a la vez implica toda una serie de comportamientos
y actitudes subjetivas.

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable




ANEXO lI

Cuestionario
1. ;:Dénde trabajas?

2. 3Qué tipo de trabajo realizas

3. sPara quién trabajas?

4. 3Cuénto ganas por hora?

5. 3Es duro tu trabajo?

6. sTe gusta el frabajo que haces?

7. sQuién se beneficia més de tu trabajo?

8. Como trabajador joven, 3Qué te gustaria decirle a los empleadores o al
Gobierno acerca de tus condiciones de trabajo?

by ¥ s

| «Deberiamos servir a la Naturaleza y no contrariarla. Ella es

la maestra» Paracelso.




ANEXO Il

Trabajo sucio

En Espafia, la edad minima para trabajar esté en los 16 afios. Sin embargo,
segln un informe de la UGT se calcula que medio millén de nifios y nifias tra-
bajan en Espaiia: «Recogiendo tomates en Canarias. Vendiendo en Tomello-
50, en Argamasilla o en Francia como temporeros. Cuidando las cabras en
AVIlG o las vacas en Asturias o Galicia. Rebuscando patatas o gorbqnzos en
cualquier pueblo. Limpiando la suciedad o cuidando nifios en casa ajenas. Re-
llenando o etiquetando latas de conserva en Murcia. Haciendo juguetes o cal-
zado en Elche. Detrés de las barras o sirviendo mesas en los bares de cual-
quier ciudad. Repasando piezas en cadena o limando rebabas y engrasando
y limpiando en cualquier pequefio taller. Ayudando a las tareas de pesca o al
mantenimiento de las redes y la barca. Acompafiando de feria en feria a la
familia ambulante. En casa, ayudando a su madre en la economia sumergida
del textil o del calzado. En la orfebreria en Cérdoba. En la confeccién en Ga-
licia. Colaborando en el tréfico de drogas en Ceuta, Melilla, Andalucia, el li-
toral mediterraneo o en las grandes ciudades.

>» Es fundamental potenciar acciones colectivas que aborden

las raices de los problemas e iniciar una accién transformado-
ra acorde con los valores que propugnemos.

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable




SCOUTS

PUBLICIDAD /CONTRAPUBLICIDAD

Duracién: 2 horas, o varias sesiones.
Destinatarios/as: Nifios/as de 11 a 14 afos.

@ Descripcion

ﬁ’ La actividad consiste en analizar los anuncios publicitarios, tratando
los mensajes explicitos e implicitos que aparecen en la publicidad.

Oblehvos

* Realizar una critica de la publicidad mostrando la diferencia
entre la realidad y lo que nos muestra la publicidad.

* Andlizar cémo influye la publicidad en nuestras decisiones y en
la creacién de necesidades.

* Fomentar una actitud critica ante la publicidad.

@ ﬁ Contenidos
ﬂ ¢ Conceptos:
g - Medios de comunicacién.
- La publicidad y el lenguaje publicitario.

- Necesidades reales y creadas.
— Creatividad.

¢ Habilidades:

Desarrollo de la actitud critica.

Didlogo.

Reflexién ante los mensajes publicitarios.
Deteccion de necesidades reales y superfluas.

* Actitudes:
— Actitud critica y objetiva ante la publicidad.
- Objetividad.

| Una actitud responsable hace que dispongamos de muchas

posibilidades de accién.




Desarrollo

7 Se distribuye a los participantes en grupos de 3 a 4 personas, entre-
| géndoles papel y 3 6 4 anuncios publicitarios aparecidos en prensa

escrita. El scouter solicita que se analicen los anuncios, destacando la
idea que transmite.

] i

PARTE 1. Se propone un esquema para analizar los anuncios y posteriormente ca-
da grupo expone al resto el andlisis que ha realizado:

1. Mensaje explicito:

Imagen: qué aparece en el anuncio, caracteristicas, etc.

Texto: lema, forma, relacién del texto con la imagen.

Qué vende el anuncio.

A qué necesidad hace referencia este anuncio: alimentacién, des-
canso, salud, etc., o responde a necesidades creadas o modas.
Cémo venden el producto.

Qué elementos utilizan para captar la atencién.

Dénde se desarrolla la accién.

2. Mensaje implicito:
— Qué te hace sentir el anuncio : alegria, ser mejor, éxito, efc.
- A quién crees que va dirigido el anuncio: jévenes, nifios, mayo-
res, efc.
— Qué aporta a los consumidores este producto.

Se ponen en comin los andlisis realizados y se anotan las ideas para su posterior
debate.

PARTE 2. Seguidamente se vuelven a dividir los participantes en grupos de 3 6 4 per-
sonas y realizarén un anuncio (a través de un dibujo, representacién, o cu-
Aa publicitaria) deben vender algin producto o alguna idea original si-
guiendo las siguientes indicaciones posibles, u ofras que se os ocurran:

— Vender algin producto de los anuncios analizados a un sector de po-
blacién distinto al que iba dirigido.

— Tratar de vender un idea (libertad, poder, prestigio, éxito, etc.) con al-
g0n producto de primera necesidad (alimentacién, descanso, salud...)

- Vender la misma idea de algin anuncio de los tratados pero con
ofro producto, por ejemplo, vender «vitalidad» con un yogurt o un
perfume.

» "r'- r -

>» Vivir mejor con menos es una realidad posible si se trata de

buscar alternativas.

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



PARTE 3. Para terminar podemos trabajar el tema de la contra-publicidad a través
de imdgenes (ver Anexo ) y comentar qué les parecen.

Materiales
\ _J Anuncios publicitarios de prensa escrita, folios, boligrafos, papel con-

tinuo, rotuladores, cartulinas, copias del anexo de fotos.

Sugerencias

Podemos utilizar ofro tipo de soporte para analizar la publicidad:

videos, representaciones realizadas por los participantes, radio,
etc. Dependiendo del modelo de actividad que elijis para la creacién
de publicidad/contrapublicidad, y para no dilatar mucho la duracién de la sesién,
podéis dividir la realizacién de la actividad en varios dias.

Para tratar el tema de la contrapublicidad se pueden ver més anuncios en la pé-
gina web: www.adbusters.org.

. Preparacion

-~ Recopilar anuncios publicitarios y preparar el debate para que se anali-

cen todos los temas de interés, realizar las copias, consultar algunas pé-
ginas web e informacién relativa a publicidad y consumo para tener criterio criti-
co ante los chavales.

Evaluacién

2Qué habéis aprendido con la actividad? 3Sabéis diferenciar entre nece-

sidades reales y creadas? 3Conociais la influencia de la publicidad?

Profundidad del andlisis realizado. Riqueza del debate y conclusiones
obtenidas. Sensibilizacién con la influencia de la publicidad.

Anuncios de www.consumehastamorir.com.
ASDE- Scouts de Espafia.

» r L™
| Desarrollo sostenible es aquel que satisface las necesidades

del presente sin poner en peligro la capacidad de satisfacer
las propias necesidades de generaciones futuras.




ANEXO |

Campafia para escuelas libres Esto es lo que valen. El resto, es marca..
de anuncios Desinfla las marcas.
sRealmente escuelas libres?

Tontorola

STAMORIR, G0 |

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable
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Tontorola. Connecting people?
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Gana miles de premios.
Escribe el mensaje:
comoesclavo_notengoprecio
seguido de #56756
Y gana miles de cadenas
de acero inoxidable para tu mévil.

- .
Los cambios que podemos provocar en los ecosistemas tam-
bién pueden influir en la forma de vida de la poblacién, cam-

biando los comportamientos de las personas o alterando la
economia de los lugares a los que nos desplazamos.
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NUEVO ENVASE.
Whisky Jr.

- ] R 'i; IR Acercéndonos a las necesidades de nuestros

potenciales clientes.
Para todos los pablicos.

4 1 LA SULABA a -r Bebe con moderacién. Es tu responsabilidad.

| El consumo de energia o agua como los residuos que gene-

ramos deben estar bajo nuestro control y responsabilidad, ya
ve si no podemos ocasionar un grave impacto ambiental al
ugar que nos ha recibido.




ESCULTAS /PIONEROS

VENDER LA MOTO

Duracién: Aproximadamente 2 horas
Destinatarios/as: Jévenes de 14 a 17 afios.

@
P ' Descripcién

Actividad en la que los participantes tendran que analizar la influencia de
la publicidad en nuestra vida cotidiana y las diferencias entre necesidades rea-
les y necesidades creadas.

Objetivos

Conocer y entender las estrategias publicitarias

Saber criticar los anuncios publicitarios

Entender que la publicidad crea necesidades creadas, no reales.
Fomentar un consumo critico y responsable

ﬁﬂ Contenidos

¢ Conceptos:
- Consumo.
Consumismo.
Publicidad.
Marketing.
Necesidades ( creadas y reales).
- Medio Ambiente.

* Habilidades:

— Trabajo en equipo.
Observacion y andlisis de anuncios publicitarios.
Identificacién de las técnicas de persuasién en un anuncio.
Comprensién de la importancia de una campafa publicitaria
para un producto en relacién al aumento de ventas.

jarse influenciar por la publicidad.

Ty ¥ia Y :
>» La conservacion en buen estado del paisaje y la diversidad

ecolégica y cultural pasa por hacer participe al territorio de
una economia sostenible basada en sus recursos.

Valoracién objetiva de las caracteristicas de un producto sin de-

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



* Actitudes:
- Andlisis critico.
- Participativa.
- Cooperativa.
- Reflexiva y de accién.

h

A

Desarrollo

El scouter dividird a los participantes en grupos de 3 a 5 personas.

Los equipos deberdn pensar en un producto completamente innecesa-
rio y preparar su propia campaia publicitaria, utilizando todo tipo de técnicas de
persuasion.

Cuando su campafia esté preparada deberén infentar vender su producto al resto
del grupo.

Al acabar, todos los equipos comentardn qué técnicas han utilizado para vender
su producto, cémo les ha ido y que conclusiones sacan de esta actividad.

Para finalizar podrian proponerse pautas de accién para consumir de manera res-
ponsable y no dejarse influir por la publicidad.

.--"""ﬂ .
Materiales
\ _J Para la campafia:
- Cartulinas
- Rotuladores, boligrafos....

Para la charla:

- Diversos anuncios publicitarios en distintos formatos.
- Video y televisién si se utilizan anuncios televisivos.
- Casette si se utilizan cufias de radio.

Sugerencias

El resultado de la actividad serd mas positivo si antes de comen-
zar el scouter les introduce el tema a través de una charla participa-
tiva sobre la publicidad y sus efectos apoyéndose si es necesario de anun-

cios publicitario en prensa, radio o televisién pero esto prolongaria la actividad un

» "r'- r -

| Reducirés energia usando el transporte piblico, yendo a pie

o en bicicleta.




hora, u hora y media. Si se opta por hacer esto podrd realizarse dos sesiones de
aproximadamente dos horas cada una.

Podria completarse ademés si una vez acabada la actividad elaboran un nueva
campaiia para vender su producto pero sin usar publicidad engafiosa, sélo valo-
rando las caracteristicas positivas del producto.

Esta actividad seria fécilmente aplicable a ofras secciones:
Para Rovers/compafieros y Seccién Scout/Tropa Scout no haria falta ningin cambio.

Para Castores y Lobatos sélo se necesitaria mds ayuda y apoyo por parte de los
scouters.

Preparacion

Los scouters deben conocer a fondo el tema de la publicidad para dar
la charla.

Deben recopilar antes de la sesién los anuncios de la televisién, radio o
prensa para utilizarlos en la charla.

\ Evalvacién

5Qué propuestas han hecho? ;Qué técnicas han usado para convencer?
2Qué han aprendido? ;Se han sentido manipulados cuando les vendi-
an un producto en la actividad? ;Y en la vida real?

sHan comprado alguna vez cosas, que no hubieran comprado si no es por la pu-
blicidad? 3Cudl creen que es el fin de la publicidad?

Fuente
ASDE-Scouts de Espafia.

] ' - ,
> Suecia tiene alrededor de 4.000 lagos que estdn prdctica-

mente sin peces, mientras otros 20.000 estan queddndose ré-
pidamente sin ellos; la culpa es de la lluvia écida.

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



ESCULTAS /PIONEROS

YO CONSUMO

Duracién: Aproximadamente 2 horas
Destinatarios/as: Jovenes de 14 a 17 afos.

@7 Descripcion

-
m’ Actividad en las que los participantes tendran que analizar los produc-
tos que habitualmente consumen y su relacién con el Medio Ambiente.

Objetivos

* Analizar la relacién consumo-Medio Ambiente.

* Incitar a la bisqueda, andlisis e interpretacién de la informa-
cién de los productos que consumimos.

e Aprender los efectos nocivos y consecuencias de algunos pro-
ductos de uso y consumo.

e Utilizar més criterios que el precio a la hora de comprar algin
producto.

e Comprender que el precio no es el Unico criterio a la hora de
comprar un producto.

ﬁ Q Contenidos

g ¢ Conceptos:
- Consumo
Consumismo
Necesidades ( falsas y reales)
Medio Ambiente
Residuos
Calidad/ precio.

¢ Habilidades:
— Trabajo en equipo
— Observacion y andlisis de los componentes de productos de uso
y consumo.

v | - F - r -
| Una civdad europea de 1 millén de habitantes consume diaria-
mente una media de 11.500 TM de combustibles fésiles, 320.000

de agua y 2.000 de alimentos, y produce 25.000 de CO,.




— Andlisis caracteristicas positivas de estos componentes.
- Andlisis de la relacién del consumo de diversos productos con
el Medio Ambiente.

e Actitudes:

De bisqueda y andlisis critico.
Participativa.

Cooperativa.

Reflexiva y de accién.

U

T

Desarrollo

I Se haran dos o varios equipos en funcién del nimero de participantes.

A cada equipo se le entregard un sobre con la siguiente tabla y las
instrucciones en las que se explicard que deben ir al supermercado y con los pro-
ductos que encuentren rellenar la tabla.

:Es

) sUsasuna | Imaginael |  Imagina
Forma de . | iContiene reafmeqte  morea procgso que | el prgceso
presentacin | Composicion | adifivos y/o| necesario? | o | | oue sequird
Productos (embalaie) del productos | zsepuede | 4 hastu?l or d "_02
¢Es producto | nocivos? | susfituir por Tiene d g w0
idlable? . Cudles? i e W
reciclable? iCucles? °°";rgg':;2': pUﬁlICIddd? supermercado|  ufilizacién
Refrescos
Conservas

Desayuno: magdalenas,
bizcochos, galletas

Tetra Bricks: leche, zumo

Desodorantes, ambientadores,
lacas

Champ y gel

Chocolatinas

Patatas fritas de bolsa

Bolleria

Cosméticos [si hay)

Electrodomésticos si hay)

- - _
> Reduciras el consumo de agua hasta en un 50% si utilizas

grifos y duchas que reduzcan el caudal de agua.

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



Se pueden afadir ofros productos que también pueden aparecer empaquetados:
fiambre, carnes, frutas y verduras, yogures, congelados.

Tras rellenar esta tabla cada equipo haré un andlisis de todo lo anotado ayuda-
dos por los scouters y comentard sus conclusiones sobre el tema con los demés
equipos iniciando un debate guiado por los scouters sobre la relacién consumo-

Medio Ambiente.

Se puede guiar el debate con preguntas del tipo:

2Qué tipo de productos llevan mas aditivos? 3Cudles menos?
2Cudles son més caros y mds baratos2

2Qué determina el precio de un producto?

2Qué tenemos en cuenta a la hora de comprar?

sPodria venderse utilizando menos embalaje?

De este debate podemos sacar propuestas de actuacién para abordar el proble-
ma en la medida de lo posible

Materiales
\ _J Fotocopias de la tabla, instrucciones y boligrafo para cada equipo.

Sugerencias

La lista es completamente modificable y ampliable, pueden afo-
dirse otros productos si se desea.

Las preguntas para guiar el debate también son modificables y se pue-
den afiadir otras o no utilizarlas.

También podria hacerse un ranking de los mejores productos segin su impacto am-
biental haciendo un panel que se puede exponer en el local.

Podriamos trafar la perspectiva de las marcas blancas de algunos supermercados,
que no tienen publicidad y son mucho mds econémicos. En muchas ocasiones las
marcas blancas las producen empresas conocidas, y asi lo sefialan en el efiquetado.

Esta actividad seria facilmente aplicable a otras ramas:

Para Rovers/Compafieros y Scouts/Tropa Scout no haria falta ningin cambio.
Para Castores y Lobatos sélo se necesitaria mas ayuda y apoyo por parte de los
scouters.

» L™
| Cada persona consume diariamente 200 litros de agua.




Preparacion

contrar con componentes compuestos o aditivos desconocidos.

Los monitores deberian ir al supermercado y rellenar la tabla para sa-
ber que se van a encontrar e informarse sobre ello ya que se pueden en-

\ Evaluacion

sHan trabajado en equipo? 3Han participado? sQué han aprendido?
2Qué propuestas han hecho?

Fuente

ASDE-Scouts de Espafia.

LT
> El consumo de agua del WC es aproximadamente un 30%

del consumo total de una casa.

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



ROVERS /COMPANEROS

VENDER LO «VERDE»

Duracién: 2 horas.
Destinatarios/as: Jovenes de 17 a 21 afos.

@1; Descripcion

' La actividad consiste en acercarnos al mundo de las energias renova-

“ bles y sus aplicaciones. Se trataria de organizar y desarrollar un proyec-
fo sobre una ciudad, zona de residencia o casa particular que fuera lo més

ecoldgica posible. El proyecto se presentaria a través de una campafa publicitaria

en la que destaca la variable «producto ecolégico», teniendo en cuenta la capaci-

dad critica al respecto.

Objetivos

e Conocer y andlizar las energias renovables existentes.

® Descubrir qué aplicacién tienen las energias renovables en
nuestro entorno mds préximo.

® Incitar a la reflexién sobre la influencia de la publicidad en
nuestra vida.

e Desarrollar la creatividad.

Contenidos

@@ ¢ Conceptos:

- Energias renovables.
- Impacto ambiental.
- Medio Ambiente como reclamo publicitario.

¢ Habilidades:

- Razonamiento critico en la aplicacién de las energias renovables.
Andlisis critico ante los medios de comunicacién.

Creatividad.

Conocimiento de portales medioambientales en la web que son
importantes.

o Actitudes:

— Critica ante el marketing ecolégico.
— Comprometida con la defensa del Medio Ambiente.
— Interés por conocer alternativas sostenibles.




Desarrollo

La sesién comienza con la presentacion del anuncio televisivo de la
/' empresa Iberdrola. 3Qué nos inspira? 3Sobemos lo que nos estd ven-
Vs diendo? 3Sabemos cudles son las energias renovables? 3Conocemos
ofras empresas similares? 3Créeis todo lo que plantean en la campaia?

Dividimos la seccién en equipos de 2 6 3 personas. Cada grupo tendrd que pre-
senfar un proyecto que tendré por titulo «T0 hogar, el més ecolégico del merca-
do». Consiste en una ciudad, urbanizacién o casa particular que destaque por su
cardcter sostenible. Se valorard el impacto medioambiental, el uso de productos
ecolégicos, energias renovables empleadas, etc. La informacién la obtendran por
su cuenta en un ciber. Volveran al local para organizar la informacién y preparar
su presentacion que simulard una campafa publicitaria (escenificacién, «vallas pu-
blicitarias», a través de dibujos, prensa escrita, efc. Lo importante no es ser el ga-
nador sino destacar el tipo de energias renovables y la cantidad de productos con
etiqueta ecolégica novedosos que hay.

Como telén de fondo tener en cuenta que desde un punto de vista publicitario lo eco-
l6gico vende, aunque detrds de ellos hay algin matiz de publicidad engafiosa.

— | Materiales
\‘\%ﬁ El anuncio televisivo de lberdrola (que puede bajarse de Internet-

www.iberdrola.es) e informacién sobre la empresa. Facilitar paginas
Web a los educandos, por ejemplo «www.energiasrenovables.es»

Contar con cibers cerca o con Internet en el local (en su defecto, se aporta la in-
formacién impresa).

Material diverso para la presentacién del proyecto (boligrafos, lapices de colores,
papel, cartulina, papel continuo, grabadora, efc...).

\\ i: Preparacion

Informarse sobre el funcionamiento y oferta de la empresa Iberdrola (u
? otra)

Conocer las diferentes fuentes de energia renovables que existen. Recopilar
informacién sobre productos ecolégicos que sean novedosos (se encuentra en las
paginas Web que se facilitan en el anexo).

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



Sugerencias

Investigar en relacién con otros productos que utilizan la variable

W

N ecolégica-verde para vender el producto.

\Evaluacién

\ 5Qué hemos aprendido? Valorar la creatividad de los proyectos y la labor
de busqueda de la informacién. slas energias renovables son aplicables
en nuestro enforno? 3Conocemos algin caso concreto? 3Han descubierto
la importancia de lo ecolégico en la publicidad? Riqueza del debate surgido.

i

Fuente

Adaptacién de la actividad «Vender lo verde», del Manual Consume
con Con-Ciencia y Cuadernillo de energia: Apaga y vémonos de AS-
DE-Scouts de Espafa.

@ ANEXO

PUBLICIDAD ENGANOSA EN RELACION CON LA ENERGIA: Todos los consumidores estamos
siendo espectadores de un auge de la publicidad sobre energia con un matiz verde.

Parece ser que la energia verde llega a los hogares y es real que ya se pue-
de comprar electricidad a empresas que dicen generarla con fuentes limpias
y renovables. Todo ello parece tener muchos matices. Sin ir més lejos la Unién
de Consumidores de Espafia ha pedido a lberdrola y ENDESA que retiren sus
campanas de actividad porque «abusan de la sensibilidad ambiental de sus
usuarios al inducirles a creer que la energia que recibiran procede de fuentes
renovables. En realidad, toda la energia que se produce pasa a ingresar el
pool energético (mercado mayorista), con lo que cualquier usuario de cual-
quier compaiia tiene acceso al mismo reparto de tipos de energia eléctrica,
pague o no la adscripcion a este tipo de programas». Por otra parte las aso-
ciaciones ecologistas consideran que «estas grandes compaiias eléctricas
ocultan que la mayor parte de su produccién procede de centrales nucleares
y de carbén». Concretamente un responsable de WWF/ADENA declara que
lo que ofertan proviene mayoritariamente de grandes instalaciones hidraulicas
con elevado impacto ecolégico.



ROVERS /COMPANEROS

FABRICADO EN...

Duracién: 1 hora.
Destinatarios/as: Jovenes de 17 a 21 afios.

Descripcion

ae A través de un breve cuestionario, intentaremos que los participantes
revisen sus hdbitos de consumo, asi como la importancia de que los pro-
ductos que se consumen sean de comercio justo y respeten en su ?abricocién

los Derechos Humanos.

Objetivos

* Conocer y analizar diferentes formas de produccién.

® Acercarnos a los productos de Comercio Justo.

 Concienciar a los participantes de su responsabilidad como
consumidores.

@ % Contenidos

ﬁ ¢ Conceptos:
— Habitos de consumo.

Derechos Humanos.
Explotacién infantil.
Comercio Justo.
Consumo Responsable.

o Habilidades:
— Distincién entre los diferentes productos que consumimos.
— Deteccién de situaciones de vulneracién de los Derechos Humanos.
— Manifestaciéon de nuestros derechos como consumidores.

e Actitudes:
- Responsable en nuestro consumo.
- Denuncia ante la vulneracién de los Derechos Humanos.
— Critica ante determinadas formas de produccién.

Desarrollo

Los participantes realizardn el cuestionario que se adjunta como
Anexo. Una vez finalizado, pondremos las diferentes respuestas en
LA~ comin, y analizaremos nuestros habitos de consumo.

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



Posteriormente haremos un debate sobre las respuestas que hemos obtenido, asi
como la procedencia de muchos productos que consumimos. Es importante desta-
car que muchos de estos se producen en situaciones de vulneracion de los Dere-
chos Humanos y de explotaciéon laboral infantil.

Kﬂ Materiales

\}\&?j Fotocopias del cuestionario para todos los participantes y boligrafos.

Sugerencias

Podemos proponer a los chavales que investiguen sobre Comer-
cio Justo. Existen muchos materiales de Acsur Las Segovias, Gre-
enpeace, Amigos de la Tierra, Intermén Oxfam, Setem, ASDE y

ofras entidades que nos pueden ayudar a conocer mds sobre el tema.
Asimismo, podemos visitar alguna tienda de cercana de Comercio Justo y adqui-
rir algunos productos para las reuniones o acampadas (galletas, chocolate, infu-
siones, azlcar, efc.).

1..\ 7. Preparacioén

. Fotocopias del cuestionario. También podemos llevar informacién sobre

* las tiendas de comercio justo que existan en nuestra ciudad u ofros ma-

teriales y campafias (por ejemplo, sobre el tema de alimentos transgénicos,
campafia de Setem sobre Ropa Limpia).

Evaluacién

5Qué les ha parecido? 3Conocian el comercio justo? sHan comprado al-
guna vez productos de comercio justo? 3les ha hecho plantearse sus hé-
bitos de consumo? 3Considerdis que existe suficiente informacién sobre
el origen de los productos que consumimos? 3Qué podriamos hacer para sensibili-
zar y dar a conocer la importancia del Consumo Responsable y justo?

i

Fuente

Adaptado de Fabricado en.. «Sensibilizacién sobre el Consumo Res-
ponsable», de ACSUR Las Segovias.




ANEXO

1. ¢Eres quien compra habitualmente los productos que se consumen en tu casa?

|I| Si, siempre A veces No, nunca

2. ¢En que establecimientos sueles adquirir los productos de alimentacion? Sefala un mé-
ximo de dos:

m Grandes superficies/hipermercados

Mercado de abastos/galerias de alimentacién

Cadenas comerciales o franquicias (Dia, Mercadona, Caprabo, Lidl...)

Pequefios comercios

Tiendas de «Comercio Justo»
3. ¢Y la ropa y confeccion? Sefala un maximo de dos:

|I| Grandes superficies/ hipermercados
Mercado de abastos/ galerias de alimentacién

Cadenas comerciales o franquicias (Zara, H&M, Mango, Springfield...)

Pequefios comercios

Tiendas de «Comercio Justo»
4. ¢Y los productos para el hogar? Sefiala un méaximo de dos:

|I| Grandes superficies/ hipermercados
Mercado de abastos/ galerias de alimentacién
Cadenas comerciales o franquicias (Dia, Mercadona, Caprabo, Lidl...)

Pequefios comercios

Tiendas de «Comercio Justo»

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



5.

¢Sueles fijarte y detenerte en las etiquetas de los productos que compras?

m Si, siempre
En ocasiones:

2.1.| Dependiendo de la marca
No, si conozco la marca

Dependiendo del producto

Confio en el comerciante

No me interesa la informacién que puedan facilitar

w|fw][w] & [S][e
R[] =] 2 el

Siempre compro los mismos productos

. ¢Estas satisfecho con la informacién que se recoge sobre los productos en las etiquetas

o la que le facilita el comerciante?

Si No No sabe/no contesta

. Normalmente, ;sabes el pais donde son fabricados los productos que consume?

Si No No sabe/no contesta

¢Sabes si los productos que compras normalmente han pasado por unos criterios de ga-
rantia social, como por ejemplo que en su produccién:

[] no se haya ocasionado un maltrato de animales,

L] no se haya ocasionado una degradacién en el Medio Ambiente,

[] que la empresa productora no apoye regimenes no democréticos,

[] que la empresa productora no practique la explotacién de mano de obra infantil,

L] que se respeten los derechos humanos, laborales y sindicales de sus trabajadores, efc.

m Si No No sabe/no contesta

¢Te gustaria que todos los productos que compras llevaran una etiqueta que te asegu-
rara que éstos cumplen criterios de garantia social como los mencionados en la pregun-
ta anterior?

m Si No No sabe/no contesta



10.

11.

12.

13.

14.

¢Estarias dispuesto a dejar de comprar un producto de una marca que compras habi-
tualmente si supieses que en su fabricacién no se cumple con este tipo de criterios de
garantia social?

|I| Si No No sabe/no contesta

¢Estarias dispuesto a pagar un precio mayor por un producto si te aseguraran que cum-
ple con este tipo de criterios de garantia social?

|I| Si No No sabe/no contesta

¢Dejarias de comprar un producto, una marca o en una determinada tienda o cadena
comercial, si se niega a facilitarle alguna informacién que 6 puedas solicitar?

m Si No No sabe/no contesta

Algunas marcas anuncian que una parte de sus beneficios iran destinados a proyectos
en los paises del «Tercer Mundo». ;Influye esta declaracion en tu compra?

|I| Si, siempre
No, nunca

Lo valoras como un atractivo més de ese producto, pero te fijas en otras cosas ademds
de en ésta (precio, calidad, efc.)

¢Conoces el denominado «Comercio Justo»?

|I| Si No No sabe/no contesta

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



TODAS LAS SECCIONES

CARTA AL PRESIDENTE

Duracién: 1 hora y media.
Destinatarios/as: A partir de los 6 afios.

e
@' Descripcién
“ A través de esta actividad los educandos van a expresar al presidente
de su gobierno su disconformidad con las injusticias que suceden en el mun-
do al mismo tiempo que, intentaran aportar ellos mismos acciones locales para so-

lucionarlos. Se intentard centrar la actividad en problemas asociados al Medio
Ambiente, Consumo Responsable, Comercio justo, etc.

Objetivos

e Expresar nuestra disconformidad con las injusticias que suce-
den en el Mundo.

e Conocer y analizar diferentes problemas medioambientales.

e Concienciar sobre el poder de cambio que tenemos sobre nues-
tro entorno adoptando las medidas necesarias.

® Descubrir la inferrelacién del mundo en que vivimos.

ﬁ@ ¢ Conceptos:
- Participacién Social.
— Utopia.
— Problemas Medio Ambientales.

¢ Habilidades:

— Expresion de sentimientos.
— Actitud critica.
- Bisqueda de soluciones.

o Actitudes:

— Responsable en nuestras actuaciones con el cuidado del Medio
Ambiente.

- Blsqueda activa de soluciones que mejoren o protejan nuestro en-
torno.

— Participacién social activa.

- Solidaridad.




Desarrollo

Se lee la carta que aparece en el anexo «Carta del Indio al presiden-
| te de los E.E.U.U. James Monroe, 1891». Seguidamente, todos los
““4~ miembros de la seccién escriben una carta en la que expresan que les
gustaria cambiar del mundo en que viven, lo que més les preocupa, a
nivel local y global. Procuraremos centrar el tema en agresiones al Medio Ambien-
te, problemas del Consumo Responsable, Comercio Justo. El remitente va dirigido
al presidente de su gobierno, al que se le solicita colaboracién en la erradicacién
de esos problemas medioambientales. Luego, dividimos la seccién en grupos de
tres o cuatro y repartimos las cartas. Cada grupo actuard como un gobierno e in-
tentard aportar soluciones generales (cémo deberian actuar los gobiernos, la
ONU, las ONG, efc..) y de dmbito més local (acciones concretas con las que los
educandos podrian contribuir a la mejora de la situacién). Tras una puesta en co-
min, se debate sobre el realismo de las propuestas y sobre el papel activo o pa-
sivo que representamos cada uno de nosotros en la sociedad.

_ Materiales

\ __l * Copias de la carta que se encuentra en el anexo.
* Hojas y boligrafos para cada educando y para cada grupo.
e Cartulinas o papel continGo para una puesta en comin si se considera oportuno.

Sugerencias

La Carta también puede ir destinada al alcalde, al Rey porque es

el Jefe del Estado Espafiol y tiene potestad para hacer sugerencias a

la corte. Otra alternativa es dirigirse a la ONU. Las cartas serdn anéni-

mas o no, segln se estime. El debate se adaptard segin la seccién. La actividad

se podria ampliar con nuevas sesiones escogiendo alguno de los temas que sur-

gieron y estudiandolo en profundidad o, enviando alguna de las cartas propues-
tas a quien se considere oportuno para realmente promover el cambio.

.ﬂ\* . . . . . .
_ ¥ Seria oportuno tener conocimientos sobre impactos medioambientales
" que estén afectando a nuestro pais o concretamente en vuestra comu-

nidad.

| '® ez
| i' Preparacion
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Evaluacion

Creatividad y profundidad de las cartas elaboradas. Realismo de las pro-
e PUEstas e implicacién. Conclusiones obtenidas en el debate. Adapta-
cién de la actividad a la seccién educativa.

Fuente

Adaptacién de la actividad «Carta a los Reyes Magos...me lo pido»
del Manual Consume Con-ciencia: Campafia de Consumo Responsa-
ble, ASDE-Scouts de Espafa.

ANEXO

El siguiente documento es uno de los mas preciados por los ecologistas, se tra-
ta de la carta que envi6 en 1855 el jefe indio Seattle de la tribu Suwamish al
presidente de los Estados Unidos Franklin Pierce en respuesta a la oferta de
compra de las tierras de los Suwamish en el noroeste de los Estados Unidos,
lo que ahora es el Estado de Washinton. Los indios americanos estaban muy
unidos a su tierra no conociendo la propiedad, es mas consideraban la tierra
duefia de los hombres.

CARTA DEL JEFE INDIO Noah Sealth, 1854

«3Cémo se puede comprar o vender el firmamento, ni aun el calor de la tie-
rra¢ Dicha idea nos es desconocida.

Si no somos duefios de la frescura del aire ni del fulgor de las aguas, 3Cémo
podrén ustedes comprarlos@

Cada parcela de esta tierra es sagrada para mi pueblo. Cada brillante mata
de pino, cada grano de arena en las playas, cada gota de rocio en los bos-
ques, cada altozano y hasta el sonido de cada insecto, es sagrada a la me-
moria y el pasado de mi pueblo. La savia que circula por las venas de los ar-
boles lleva consigo las memorias de los piges rojas.

Los muertos del hombre blanco olvidan su pais de origen cuando emprenden
sus paseos entre las estrellas, en cambio nuestros muertos nunca pueden olvi-
dar esta bondadosa tierra puesto que es la madre de los pieles rojas. Somos
parte de la tierra y asimismo ella es parte de nosotros. Las flores perfumadas
son nuestras hermanas; el venado, el caballo, la gran aguila; estos son nues-
tros hermanos. Las escarpadas pefas, los himedos prados, el calor del cuer-
po del caballo y el hombre, todos pertenecemos a la misma familia.



Por todo ello, cuando el Gran Jefe de Washington nos envia el mensaje de
que quiere comprar nuestras tierras, nos esta pic?iendo demasiado. También el
Gran Jefe nos dice que nos reservard un lugar en el que podemos vivir confor-
tablemente entre nosotros. El se convertird en nuestro padre, y nosotros en sus
hijos. Por ello consideraremos su oferta de comprar nuestras tierras. Ello no es
facil, ya que esta tierra es sagrada para nosotros.

El agua cristalina que corre por los rios y arroyuelos no es solamente agua, si-
no que también representa E: sangre de nuestros antepasados. Si les vende-
mos tierras, deben recordar que es sagrada, y a la vez deben ensefiar a sus
hijos que es sagrada y que cada reflejo fantasmagérico en las claras aguas
de los lagos cuenta los sucesos y memorias de las vidas de nuestras gentes. El
murmullo del agua es la voz derodre de mi padre.

Los rios son nuestros hermanos y sacian nuestra sed; son portadores de nues-
tras canoas y alimentan a nuestros hijos. Si les vendemos nuestras tierras, us-
tedes deben recordar y ensefiarles a sus hijos que los rios son nuestros herma-
nos y también los suyos, y por lo tanto, deben tratarlos con la misma dulzura
con que se trata a un hermano.

Sabemos que el hombre blanco no comprende nuestro modo de vida. El no sa-
be distinguir entre un pedazo de tierra y otro, ya que es un extrafio que llega
de noche y toma de la tierra lo que necesita. La tierra no es su hermana, sino
su enemiga y una vez conquistada sigue su camino, dejando atrds la tumba
de sus padres sin importarle. Le secuestra la tierra de sus Liios. Tampoco le im-
porta. Tanto la tumba de sus padres, como el patrimonio de sus hijos son olvi-
dados. Trata a su madre, la Tierra, y a su hermano, el firmamento, como ob-
jetos que se compran, se explotan y se venden como ovejas o cuentas de
colores. Su apetito devorara E} tierra dejando atrés solo un desierto. No sé,
pero nuestro modo de vida es diferente al de ustedes. La sola vista de sus ciu-
dades apena la vista del piel roja. Pero quizds sea porque el piel roja es un
salvaje y no comprende nada.

No existe un lugar tranquilo en las ciudades del hombre blanco, ni hay sitio
donde escuchar como se abren las hojas de los érboles en primavera o como
aletean los insectos. Pero quizd también esto debe ser porque soy un salvaje

ve no comprende nada. El ruido parece insultar nuestros oidos. Y, después
ge todo, sPara que sirve la vida, si el hombre no puede escuchar el grito soli-
tario del chotacabras ni las discusiones nocturnas de las ranas al borde de un
estanque? Soy un piel roja y nada entiendo. Nosotros preferimos el suave su-
surro del viento sobre la superficie de un estanque, asi como el olor de ese mis-
mo viento purificado por la lluvia del mediodia o perfumado con aromas de
pinos. El aire tiene un valor inestimable para el piel roja, ya que todos los se-
res comparten un mismo aliento - la bestia, el érlF))ol, el hombre-, todos respira-
mos el mismo aire. El hombre blanco no parece consciente del aire que respi-
ra; como un moribundo que agoniza durante muchos dias es insensible al
hedor. Pero si les vendemos nuestras tierras deben recordar que el aire no es
inestimable, que el aire comparte su espiritu con la vida que sostiene. El vien-
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to que dio a nuestros abuelos el primer soplo de vida, también recibe sus dlti-
mos suspiros. Y si les vendemos nuestras tierras, ustedes deben conservarlas
como cosa aparte y sagrada, como un lugar donde hasta el hombre blanco
pueda saborear el viento perfumado por las flores de las praderas. Por ello
consideraremos su oferta de comprar nuestras tierras. Si decidimos aceptarla,
yo pondré una condicién: el hombre blanco debe tratar a los animales de es-
fa tierra como a sus hermanos.

Soy un salvaje y no comprendo ofro modo de vida. He visto a miles de bifalos
pudriéndose en las praderas, muertos a tiros por el hombre blanco desde un tren
en marcha. Soy un salvaje y no comprendo como una maquina humeante puede
importar mas que el bufalo al que nosotros matamos solo para sobrevivir.

sQué seria del hombre sin los animales? Si todos fueran exterminados, el hom-
la)re también moriria de una gran soledad espiritual; porque lo que le sucede
a los animales también le sucederd al hombre. Todo va enlazado.

Deben ensefiarles a sus hijos que el suelo que pisan son las cenizas de nues-
tros abuelos. Inculquen a sus hijos que la tierra estd enriquecida con las vidas
de nuestros semejantes a fin de que sepan respetarla. Ensefien a sus hijos que
nosotros hemos ensefiado a los nuestros que la tierra es nuestra madre. Todo
lo que le ocurra a la tierra le ocurriria a los hijos de la tierra. Si los hombres
escupen en el suelo, se escupen a si mismos.

Esto sabemos: la tierra no pertenece al hombre; el hombre pertenece a la tie-
rra. Esto sabemos. Todo va enlazado, como la sangre que une a una familia.
Todo va enlazado.

Todo lo que le ocurra a la tierra, le ocurrird a los hijos de la tierra. El hombre
no tejié la trama de la vida; El es solo un hilo. Lo que hace con la trama se lo
hace asi mismo. Ni siquiera el hombre blanco, cuyo Dios pasea y habla con
El de amigo a amigo, queda exento del destino comin.

Después de todo, quizds seamos hermanos. Ya veremos. Sabemos una cosa que
quizé el hombre blanco descubra un dia: nuestro Dios es el mismo Dios. Ustedes
pueden pensar ahora que El les pertenece lo mismo que desean que nuestras tie-
rras les pertenezcan; pero no es asi. El es el Dios de los hombres y su compasién
se comparte por igual entre el piel roja y el hombre blanco. Esta tierra tiene un
valor inestimable para El y si se dafia se provocaria la ira del creador. También
los blancos se extinguirdn, quizés antes que las demds tribus. Contaminan sus le-
chos y una noche perecerén ahogados en sus propios residuos. Pero ustedes ca-
minaran hacia su destruccion, rodeados de gloria, inspirados por la fuerza de
Dios que los trajo a esta tierra y que por algin designio especial les dio dominio
sobre ella y sobre el piel roja. Ese destino es un misterio para nosotros, pues no
enfendemos por qué se exterminan los bifalos, se doman los caballos salvaies, se
saturan los rincones secretos de los bosques con el aliento de tantos hombres y se
atiborra el paisaje de las exuberantes colinas con cables parlantes. 3Dénde esté
el matorral? Destruido. 3Dénde esta el dguila? Desaparecié. Termina la vida y em-
pieza la supervivencia.»



ROVERS/COMPANEROS Y SCOUTERS

LA PUBLICIDAD Y LA ESPONSORIZACION
EN EL DEPORTE

Duracién: Varias sesiones.
Destinatarios/as: Jévenes y adultos a partirde los 17 afios.

Desarrollo

Este modelo de ficha es un poco distinta por lo que no la hemos adap-

tado al formato habitual. Hemos preferido desarrollar ideas e incluir ane-

xos y materiales diversos y variados para que poddis trabajar con ellos y utilizar-

los en vuestras reuniones y o sesiones con los chavales en funcién de vuestras
necesidades y trabajo.

Nuestra sociedad ha sido definida como la «sociedad de consumo», porque la
gente consume més actualmente que a lo largo de la historia de la humanidad.

Para entenderlo mejor, podéis comentar la cancién de Raimon que aparece en el
Anexo 1.

A todo ello se le afiade la influencia que recibimos de la publicidad para decidir-
nos a consumir un producto u ofro, y concretamente en el caso de los jévenes, pa-
ra consumir una marca u ofra, en relacién a esto Gltimo ya hemos visto al princi-
pio el ejemplo de las zapatillas deportivas.

En este caso la influencia es todavia mayor, pensad en cuales son los programas
con més audiencia en la TV y que tipo de productos aparecen en la publicidad.

Idea

Para que se entienda la importancia de la publicidad, podéis dar
a vuestros compaiieros los datos sobre la evolucién de la inversion
publicitaria en los Gltimos 20 afios en el Estado espafiol.

Hay que tener presente que el peso del sector deportivo en la inver-
sién publicitaria es también muy grande. Asi, en 1994 se invirtieron en patrocinio
deportivo unos 315.531,35 € (un 4,5% del total invertido en publicidad), y las te-
levisiones recibieron en 1996 342.576.890 de € en publicidad en retransmisio-
nes deportivas. Con todo esto, 3Cémo evitar que la publicidad y las marcas estén
presentes en nuestra vida?

Pero si miramos con atencién los anuncios publicitarios, veremos que una gran ma-
yoria nos muestra unos modelos a imitar, ya sean personajes o ambientes corres-
pondientes a la alta burguesia rica y poderosa.
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En este afén por salir de la situacién de mediocridad y rutina econémica en que
se encuentra atrapado, el deseo de destacar en algo, el hombre de tipo medio que
vive de un salario o sueldo més o menos justo, cae fécilmente en el juego publici-
tario e infenta acceder a productos que le parece que le acercarén a la forma de
vida de los poderosos, de los que disponen de dinero y de fama y que, por lo tan-
to, pueden disfrutar de la vida como a él le gustaria hacerlo.

Asi, por ejemplo, «si se cubre el suelo de su modesto piso con ceramica Porcela-
nosa sentird que estd compartiendo los mismos gustos y el mismo tipo de suelo que
la elegante, famosa y admirada dama que lo promueve a través de los anuncios
publicitarios». De esta forma se sentird por un momento superior. Pero continuaré
viviendo en el mismo piso y con los mismos problemas.

e Comentar entre todos los scouters/chavales el sentido de cada uno de los co-
mics, explicando los aspectos que se critican:

Investigacion

Si pensamos en el sector que nos ocupa, también podremos realizar un andlisis
del lenguaije publicitario. Os proponemos que busquéis mdas anuncios de zapati-
llas deportivas como el que tenéis en el anexo, y reflexionéis sobre el lenguaije pu-
blicitario teniendo en cuenta:

snos ofrecen un producto sin pretender satisfacer ninguna necesidad de la perso-
nalidad? spromueven cosas reales y posibles de conseguir si se consume el pro-
ducto? slos personajes de los anuncios son conocidos o tienen alguna caracteristi-
ca que les haga atrayentes para vosotros? spara que se vende el material
deportivo?

A parte del bombardeo publicitario que tenemos que soportar, hay que tener en
cuenta los costes que esto genera. Los gastos de Nike en patrocinar deportistas
(una parte del negocio publicitario) suben a unos 240 millones de al afio, y s6-
lo lo que pagaba a Michael Jordan era superior a lo que cobran los trabajadores
de seis factorias que trabajan para Nike en Indonesia.

«Segun se ve, los precios que pagdis por vuestras zapaitillas sirven, en gran parte,
para pagar la publicidads.



Idea

Continuando con lo anterior, analizad y comentad con vuestros
compaiieros la siguiente noticia, reflexionando sobre la relacién
entre el deporte y el dinero.

El ejemplo de Michael Jordan nos puede servir para ver como son las
figuras deportivas que son esponsorizadas por las diferentes marcas. Nike ha bus-
cado figuras controvertidas y anti-establishment como John McEnroe, Eric Canto-
nd, André Agassi o Tonya Harding, a las que, en palabras del propietario de la
Nike, «el pUblico ama u odia.

Asi, Andre Agassi firmé un contrato con Nike en marzo de 1995 que le supondra
63 millones de de por vida, Peter Sampras gana més de 3 millones y medio de
€ al afio, y Jim Courier 2,7 millones de € cada afio de la misma compaiia y el

contrato de Adidas con Paul Gascoine era de 1,8 millones de € al afio sélo por
calzar sus botas.

Idea

Si para Nike la inversién en contratos con deportistas supone en-

tre un 5y un 7% de sus ingresos, calculad que os «cobra» Nike

por esponsorizacién al comprar unas zapatillas que valgan 60 €.,

por ejemplo. (Recordad que esto no incluye el conjunto de gastos en
publicidad, sino solo los dedicados a la esponsorizacién).

En el Estado Espafiol, la esponsorizacién ha tomado nueva fuerza con las grandes
inversiones que se han realizado en el mundo del fitbol. Esto estd relacionado en
gran parte con los grandes fichajes, realizados gracias a los ingresos televisivos.: los
presupuestos globales de los equipos de fitbol pasaron de cerca de 300 millones de
€ la temporada 95-96 a 408 la siguiente temporada, y las televisiones pasaron de
invertir enfre 36 millones a 200 millones de € en derechos televisivos del fitbol.

Con este dinero los clubes hicieron los grandes fichajes de la temporada pasada
y la actual, y podriamos configurar el equipo més caro del mundo:

Idea

Si suméis lo que cuesta «el equipo mas caro del mundo», podéis

calcular el dinero que se podrian gastar si se invirtiera este dine-

ro en construir, por ejemplo, polideportivos para los barrios o pue-

blos que todavia no tienen (Os proponemos que vaydis a vuestro
Ayuntamiento para informaros de cudnto cuesta construir un polideportivo).
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A parte de los ingresos de las televisiones, hay otra fuente de ingresos que se es-
ta incrementando. Se trata del dinero que pagan las empresas a los equipos por
llevar sus camisetas. Asi, Adidas y Nike han firmado con el Real Madrid y el Fut-
bol Club Barcelona contratos que les suponen a los dos clubes unos 11 millones
de €. al afio, lo que supone que para adquirir el equipaje oficial de vuestro equi-
po os tenéis que gastar unas 85 € aproximadamente, a la vez que las dos mar-
cas reciben una gran publicidad cuando vemos un entrenamiento o un partido ofi-
cial de nuestro equipo favorito.

Esta politica esponsorizadora ha llegado hasta las pelotas. Para jugar la Liga es-
pafiola con el balén Total 90 Aerow de Nike, esta marca viene pagando a la Li-
ga de Fitbol Profesional (la asociacién de clubes) mas de 3 millones de € en dos
afios, y le proporcionaba 3.500 pelotas cada temporada, que ésta distribuye en-
tre los diferentes clubes.

Todo ello tiene consecuencias negativas para el mundo del fitbol. Pensad en quien
manda en un club como el Barga, en el que las aportaciones de los socios supe-
ran poco més del 30% de los ingresos del club. Seguramente Nike y cualquier ca-
dena televisiva, especialmente TV3 en este caso, tienen una gran influencia en las
decisiones que toma a junta directiva del F.C. Barcelona, que Gnicamente ha sido
escogida por un 15% de los socios del club con el beneplécito de los principales
politicos catalanes.

Otros aspectos nos pueden implicar a nosotros de forma directa, tal como se pue-
de leer en el fragmento siguiente:

Idea

Calculad cudnto dinero deja de ingresar el estado con esta prac-

tica que llevan a cabo los clubes en casos como Beckham, Ronal-

dinho, Eto’o, Rall, si al 90% de las cantidades que reciben se les
aplica el impuesto de sociedades en lugar del IRPF.

(Sadisah):
«Con todo el dinero que se mueve en el fitbol, screéis que no se nos podrian me-
jorar las condiciones de trabajo@»



ANEXO |

Cancion: Sociedad de consumo. Raimon.

T4 compras un poquito T viajas muy poco,

yo viajo bastante,

aquél no sale del pueblo.
jAh, ah, ah, ah!
Sociedad de consumo.

yo compro un poquito,
aquel un poquito de nada.
A esto se llamaré después

sociedad de consumo.
Las tiendas bien llenas,

Tu trabajas bastante, los bolsillos bien vacios,

yo trabajo cuando puedo, los tuyos, los mios, los suyos.
GqUél fraba[a deO el GﬁO. Pero es hora de saber

Y siempre se dice lo mismo: quien los tiene més llenos.
sociedad de consumo. Sociedad de consumo.

BIBLIOGRAFiA SOBRE CONSUMO RESPONSABLE

Acsur Las Secovias (1999): Fabricado en... Guia de recursos y actividades para la sensibi-
lizacién sobre el Consumo Responsable, Ed. Acsur Las Segovias, Madrid.

ADENA/WWEF (1989): Cémo proteger la naturaleza desde nuestra casa, Agencia de Me-
dio Ambiente, Comunidad de Madrid.

AGUINAGA RousTaN, J., y Comas ArNau, D. (1997): Cambios de hébito en el tiempo libre: tra-
yectorias temporales de los jévenes espafioles, INJUVE.

AAReDA, L.; BErTRAN, D. ef alt. (1998): Guia educativa para el consumo critico. Efectos so-
ciales y ambientales del consumo, Sodepaz, Ed. Los Libros de la Catarata, Barcelona.

ALonso, |.; Blanco, J. ., y Gastau, P. (1987): El mercado. Una propuesta de trabajo inter-
disciplinar, P.N.T..C-M.E.C.

ALONsO, J.; Barrios, J. C. (1998): «Ecologia de andar por casa», Animacién y Promocién del

 Medio, S.A., Consejeria de Medio Ambiente y Desarrollo Regional, C.A.M., Madrid.

Awvarez MarTiN, M. N. (1992): Educacién del consumidor, (Transversales, Secundaria Obli-
gatoria: Cajas rojas), Ministerio de Educacién y Ciencia.

— (1985): El viaje de Marta a Consumerilandia, «Material didactico del Instituto Nacional

_ del Consumo», Madrid.

AwaArRez GUEREDIAGA, L. M., y Alvarez Martin, M. N. (1988): El consumo va a la escuela,

_ Barcelona. ’

AwvARez MARTIN, M. N., y Alvarez GUAREDIAGA, L. M. (1987): «Cien talleres de Educacion del
Consumo en la Escuelay, Coleccién material diddctico del Instituto Nacional del Consu-

~ mo, Madrid.

Awvarez Martin, M. N, et alt. (1991): Curso de consumo para ensefiantes, Agencia Regio-
nal de Consumo del Pcipado de Asturias, Oviedo.

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



ANIMACION Y PrOMOCION DEL MeDIo (1998): Los secretos de la ciudad. Pistas para conocer el
medio ambiente urbano, Consejeria de Medio Ambiente y desarrollo regional, Madrid.

Bengoechea, J. G., y Vara, T. (1993): ;Qué es eso de los productos verdes? Cuenta con tu
Planeta, Animacién y Promocién del Medio, Madrid.

ArRQUE, M.; Bastpa, A., et alt. (1998): «Comercio Justo. Una opcién de consumo, una op-
cién de justicia», Guia didéctica ESO, INTERMON. Barcelona.

Castro Git, N. (1998): Estudio sobre Juventud y Consumo, Instituto Nacional del Consumo,
Segovia.

Centro Nuovo Mopeto oi Svituepo - CRIC. (1997): Rebelién en la Tienda. Opcién de Consu-
mo. Opcién de justicia, Ed. ICARIA, Barcelona.

CipAb MaEsTrO, E. (1991): Perspectivas sobre Educacién del Consumidor, Instituto Nacional
del Consumo, Madrid.

ComiN, P., y Font, B. (1999): Consumo Sostenible. Preguntas con Respuesta, Ed. ICARIA,
Milenrama, Barcelona.

ComunipaD DE Mabri (1993): La Compra, Madrid.

— (1993): Los bienes duraderos, Madrid.

— (2000): Curso de Consumo Responsable, Escuela de Animacion y Tiempo Libre, Madrid.

Conpe Guritrrez DL AaMO, F., y Caueio GauEeco, J.: Juventud y Consumo, INJUVE.

CONSEJO DE LA JUVENTUD DE EspaNA (1996): Consume Inteligencia. (Materiales diversos de la
camparia), CJE, Madrid.

EliNGTON, J., y Haues, J. (1990): La Guia del Joven Consumidor Verde, Antonio Bosch Edi-
tor, S.A., Barcelona.

Greenpeace: Guia verde del Ahorro de energia en Madrid, Consejeria de Educacién y Cul-
tura, Comunidad de Madrid.

GREeNPEACE: Folletos y campafas varias, www. greenpeace.es.

INsTITUTO NACIONAL DEL Consumo (1998): Juventud y Consumo, Madrid.

— (1993): El dinero, Madrid.

Jaio IBaRWUZEA, )., et alt. (1984): La Educacién del Consumidor en la escuela, Cooperativa de
Consumo EROSKI y el Instituto Nacional de Consumo, Madrid.

Jensen, H. R. (1986): La educacién del consumidor en la escuela, Servicio de Publicaciones
del Gobierno Vasco, Vitoria.

LARREETA, L. M., et alt. (1990): Los proyectos de la Educacién para el Consumo en la Escue-
la, Direccién de Consumo del Gobierno Vasco, Vitoria. )

MarrtiNez Orozco, S. (1996): Comercio justo. Consumo responsable, INTERMON. Ed. Oc-
taedro, Barcelona.

MiNisTerIO DE MEDIO AMBIENTE (1996). Guia de Actividades para la Educacién Ambiental. Ma-
drid. Ed. Centro de Publicaciones del Ministerio de Medio Ambiente. Habitat.

NUREz Ropricuez, B. L. (1998): Consumo y Medio Ambiente, Ed. Federacién de Consumido-
res y amas de Hogar de Espafia, Madrid.

PoNce e LEoN, A., y GARGALLO, E. (1999): Reciclo, Construyo, Juego y me Divierto. Una Pro-
puesta Interdisciplinar para la Educacién del Ocio, el Consumo, el Medio Ambiente y
la Educacién Fisica, Ed. CCS, Madrid.

Romero, A. (1994): Vida Verde: Guia Préctica para Mejorar nuestra Calidad de Vida, Ed.
Apbstrofe, Barcelona.



SETEM (1995): Carta a un consumidor del Norte, Ed. Centro Nuevo Modelo de Desarrollo,
ACC, Salamanca.

BV.V.AA. (1983 y 1987): L’ educacié per al consumo a I’ escola, Departamento de Co-
mercio y Turismo de la Generalitat de Catalunya, Barcelona.

— (1988): «Lineas metodolégicas para la Educacién del Consumidor», Coleccién Material
Diddctico del Instituto Nacional del Consumo, Madrid.

— (1989): Educacién para el Consumo, Ed. Santillana, Madrid.

3 V.V.A.A: Varios titulos, Temas clave, Coleccién Salvat.

B V.V.AA. (1986): Cémo consumen los nifios: Sociologia del consumo infantil, Direccién
Gral. de Comercio y Consumo C.A.M., Madrid.

— (1992): 50 cosas que i puedes hacer para salvar la tierra, Naturart, Ed. La Caixa, Bar-
celona.

VIDEOS

A todo precio. ECOE. 1979.

* la isla de las Flores. Brasil. ECOE. (13’)

e El papel del Medio Ambiente. Comunidad de Madrid. Agencia de Medio Am-
biente. (15')

* Mercado: se compra, se vende. Centro de Profesores de Valencia. 1988. (12')

® [a Publicidad. 1988. Instituto Nacional de Consumo. (27)

* la produccién de alimentos en la escuela. Servicio de Consumo. Eroski. 1987.
(11)

* Seguir la pista. Servicio de Consumo. Eroski. 1987. (10')

* los andlisis comparativos. Servicio de Consumo. Eroski. 1987. (8')

* Nufricién y escuela. Servicio de Consumo. Eroski. 1987. (9’)

* Ecologia y consumo. Servicio de Consumo. Eroski. 1987. (12')

® El rio. Servicio de Consumo. Eroski. 1987. (12')

® las Basuras. Servicio de Consumo. Eroski. 1987. (13')

* Publicidad y escuela. Servicio de Consumo. Eroski. 1987. (10/)

® los anuncios, cémo analizarlos. Servicio de Consumo. Eroski. 1987. (10)

* Taller de publicidad. Servicio de Consumo. Eroski. 1987. (12')

* la publicidad en el punto de venta. Servicio de Consumo. Eroski. 1987. (16')

e Brichs, X. (1997). CAFE: El sabor de la dignidad: todo lo que se esconde de-
trés de una taza de café. Barcelona. SETEM- INTERMON, Escac. (20’)

® Brichs, X. (1996). Comercio justo, una nueva solidaridad. Barcelona. SETEM-

INTERMON, Escac. (30')

Con-sumo cuidado, guia diddctica sobre consumo responsable



PAGINAS WEB de interes:

www.obrasocialcajamadrid.es

www.adbusters.org

www.greenpeace.es

www.consumehastamorir.com

www.asde.es

WWW.Ceroco2.org

www.vidasana.org

SociepAD EspaROLA DE AGRICULTURA EcolOaicA:
http://www.agroecologia.net/marco%20somos.htm
www.setem.org

O



