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NtrRODUCCION. El consumo de productos y servicios
es una accién tan obvia en nuestras sociedades que
no es posible concebir un mundo sin ella. Desde el
momento en que el ambito del consumo se separd del
lugar de la produccion, se empezaron a crear las condi-
ciones para formas de vida en las que el consumo es un
elemento central tanto desde un punto de vista econémi-
co como cultural. Esto se hace mas evidente en las ulti-
mas décadas mediante el desarrollo vertiginoso de lo que
se denomina mercado de masas y con la creciente diver-
sidad y complejidad de los nuevos productos y servicios.

Reconociendo los limites de toda definicion , mas ain
en una materia que todavia no constituye una teoria que
aborde los distintos planos, implicaciones y puntos de

vista existentes, entendemos al consumo no tanto como
un acto, sino como un proceso orientado a la apropia-
cion individual de bienes y servicios, los que son produ-
cidos socialmente, tanto en sus aspectos materiales como
simbdlicos, en orden a la reproduccion de la sociedad.
En este proceso se evidencia si las personas tienen ca-
pacidad de elegir lo que consumen o, por el contrario, no
disponen de bienes entre los que elegir o capacidad de
producirlos. También se revela si cuentan con el poder
adquisitivo necesario y si son capaces de ejercer su liber-
tad o son influidos hasta tal punto por la mercadotecnia,
grupos de referencia, instituciones y medios de comuni-
cacion, que resultan incapaces de tomar decisiones inde-
pendientes. Y también se muestra qué valores orientan la
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vida y qué creencias conforman el
humus moral de una sociedad.

Aun en la mas elemental de las si-
tuaciones, cualquier ser humano es
consumidor o consumidora. No po-
demos eludir esta condicién, pero si
podemos actuar sobre ella, eligiendo
la forma de consumir, atendiendo a
unos criterios y no a otros, favore-
ciendo unas actitudes y descartando
otras, asumiendo colectivamente es-
tilos de vida que no dafien a otros
seres humanos y que por el contrario
faciliten y promuevan su empodera-
miento para defender sus derechos y
asumir su responsabilidad con la so-
ciedad y la naturaleza. Con el objeti-
vo de fortalecer esta perspectiva es
que surge y se desarrolla el movimien-
to de consumidores o movimiento
consumetista, como se le denomino,
principalmente, en paises europeos.
Actualmente este término se ha ido
abandonando por la confusiéon que
genera con la expresion consumismo,
la cual define el afan de consumir
como la dindmica central de la vida,
tanto en el ambito privado como a
nivel del conjunto de una sociedad.

El Programa de Naciones Unidas
para el Desarrollo (PNUD) en su In-
forme sobre el Desarrollo Humano
(1998) afirma que la vida humana se
nutre y sostiene con el consumo. De
hecho, éste ha sido el impulso de gran
parte del adelanto humano. El pro-
blema auténtico no es el consumo en
s{ mismo, sino sus pautas actuales y
los efectos que ellas producen. Es
necesario cambiar dichas pautas para
resolver los problemas que se gene-
ran y asi crear las condiciones que
permitan hacer avanzar el desarrollo
humano. Las tres capacidades esen-
ciales para el desarrollo humano son
la de vivir una vida larga y saludable,
poseer conocimientos pertinentes y
significativos y contar con acceso a
los recursos necesarios para tener un
nivel decente de vida. Estas capacida-
des se complementan y enriquecen
cuando se cuenta con oportunidades
politicas, econémicas y sociales para
ser creativos y productivos, se poten-
cian las capacidades individuales y co-
lectivas y se tiene conciencia de per-
tenecer a una comunidad.
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Efectivamente, algunas caracte-
risticas del consumo moderno mas
que facilitar parecen inhibir el desa-
rrollo humano:

* Elespectacular crecimiento expe-
rimentado por el consumo mun-
dial privado y publico en el siglo
XX, mismo que aumento en seis
veces su nivel en los dltimos se-
senta aflos, pero que no se ha vis-
to reflejado de manera homogé-
nea en el conjunto de la poblacion.
Por el contratio, ha sido malamen-
te distribuido provocando un in-
cremento de las desigualdades so-
ciales. Mas del 20% mas pobre de
los habitantes del mundo han que-
dado excluidos de la explosion del
consumo. De los casi 5 mil millo-
nes de habitantes del mundo en
desarrollo, unas tres quintas par-
tes carecen de saneamiento basi-
co, un tercio no tiene acceso a agua
limpia y la cuarta parte carece de
una vivienda adecuada. Asimismo,
mientras la quinta parte mas rica
de la poblacion mundial consume
el 45% de toda la carne y el pes-
cado, la quinta parte mas pobre
consume solamente el 5%; y mien-
tras la quinta parte mas rica con-
sume el 58% del total de la ener-
gia, la quinta parte mas pobre con-
sume menos del 4%.

¢ Elcrecimiento explosivo del con-
sumo esta sometiendo al medio
ambiente a grandes tensiones. El
consumo de cada uno de noso-
tros se vincula, principalmente,
por medio de los procesos de pro-
duccién y eliminacién, con los
efectos ambientales que abarcan
a todo el planeta. Ademas del pe-
ligro de agotamiento de recursos
no renovables, asistimos al caso de
las emisiones y derrames que con-
taminan la tierra, superan la capa-
cidad de absorcién y conversion
del planeta y destruyen los ecosis-
temas. Al mismo tiempo aumenta
el deterioro y la degradacion de los
recursos renovables, las aguas, sue-
los, bosques, peces, diversidad
biolégica. Y el dano ambiental
provocado por la expansion in-
controlada del consumo mundial

recae con mayor severidad sobre
los pobres y los paises menos de-
sarrollados, vale decir sobre aque-
llos que menos o nada disfrutan
de un consumo abundante.

Cada vez adquiere mas presencia
un consumo de exhibicién. El
consumo, especialmente de cier-
tos objetos emblematicos, cumple
la funcién de localizar a los porta-
dores de ellos en la cadena de es-
tratificacion, puesto que operan
como signos visibles del dinero
que se posee. Se trata del consu-
mo como simbolizacién del sta-
tus, generador de una fachada, de
una apariencia. Si bien se trata de
una conducta de consumo carac-
teristica de sectores de altos ingre-
sos, ella también se manifiesta en
otros sectores sociales. Esto ex-
plica la existencia de una podero-
sa industria especializada en la
imitacion del alto consumo. La
fuerte presion social para mante-
ner niveles elevados de consumo
y el estimulo del gasto competiti-
vo tienen un impacto importante
en la vida de las personas, de los
hogares y de las comunidades.
Como ejemplo se puede mencio-
nar el incremento del endeuda-
miento privado, principalmente a
través de los créditos de consumo.
En muchos casos los hogares
compiten para satisfacer niveles de
consumo en aumento, limitando
el gasto en alimentos, educacion
y salud. Asimismo, las personas
gastan mas horas trabajando, de-
jando menos tiempo para la fami-
lia, los amigos y la comunidad.
Los consumidores estan despro-
tegidos en mercados desequilibra-
dos y de escasa transparencia. Es
notoria la existencia de problemas
frecuentes en materia de calidad y
seguridad de bienes y servicios. A
esto se suma la alta concentracion
del poder econémico y la tenden-
cia a vulnerar los principios de la
libre competencia, lo que genera
desequilibrios en perjuicio de los
consumidores. Estos se expresan
en la falta de informacion indis-
pensable relacionada, por ejemplo,
con tarifas y otras prestaciones de



servicios de utilidad publica; fe-
chas de vencimiento de articulos
perecederos; contraindicaciones
en el caso de los medicamentos;
condiciones de los créditos y ga-
rantfas; la posible nocividad de
determinados consumos que se
generan en funciéon de nuevos
procedimientos productivos co-
mo es el caso de la manipulacion
genética. A los problemas de in-
formacion hay que agregar que
gran parte de la humanidad care-
ce de medios para costearse los
bienes mas basicos. Estos y otros
elementos contradicen el princi-
pio de la llamada "soberanfa del
consumidor", segtin el cual éste es
un agente social que toma sus de-
cisiones de manera racional, per-
fectamente informado de las al-
ternativas y consecuencias, siendo
duefio exclusivo de las circunstan-
cias de las que puede depender su
decision de consumo.

Los consumidores no son soberanos,
pero tampoco se dejan manipular en

cualquier circunstancia. Cada vez mas
a menudo exigen informacion y una
adecuada relacion entre calidad y pre-
cio. Mas complejo es, sin embargo,
que adquieran conciencia de su po-
der en el mercado y de que este po-
der pudiese ser utilizado para cam-
biar la forma en que el consumo se
esta produciendo y que causa injusti-
cia e insatisfaccion. El movimiento de
consumidores, al mismo tiempo que
anima la accién ciudadana para de-
fender los derechos y los intereses de
éstos —actividad que incluye la per-
manente evaluacion critica de la vali-
dez y de la eficiencia de instituciones
y normas— promueve medidas y ac-
ciones destinadas a producir los cam-
bios conductuales que garanticen una
modificacién permanente de las pau-
tas y de los estilos de consumo en el
sentido del desarrollo humano.

ALGUNOS ANTECEDENTES. Desde la creacion
de sus primeras organizaciones, el
movimiento mundial de consumido-
res ha visto en la accién pedagogica
una herramienta principal para el lo-

gro de sus fines. Las primeras expe-
riencias educativas tuvieron lugar en
los Estados Unidos y fueron una bue-
na base para la implementacion de
iniciativas similares en el continente
europeo. Actualmente, si bien con
desniveles y desafios pendientes, la
educacion del consumidor esta incor-
porada en los programas de nifos, jo-
venes y adultos en Estados Unidos y
Europa. Como lo sefiala el profesor
espafiol Antonio J. Colom (1997):

... 1a educacién para el consumo, a pe-
sar de que no implique en nuestro me-
dio novedad alguna, carece ain de
fundamentacién y sistematizacion
pedagdgica, por lo que su integracién
conceptual en el campo de las cien-
cias de la educacion, estd por hacer.
Por otra parte, su caracter interdispli-
nario, su puesta en practica a través
del asociacionismo civico, sus relacio-
nes con la educaciéon ambiental y para
la salud, asi como su desarrollo me-
diante la aplicacién de talleres y otras
metodologfas completan un cuadro
que a no dudar ofrece atractivas pers-
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pectivas de estudio ¢ investi-
gacion. Ademds, su impor-
tancia en la actual sociedad y
el papel aun mas relevante
que esta llamada a jugar, nos
obligan a reflexionar seria-
mente sobre la educacion del
consumidor y desarrollar aun
mas sus posibilidades.

Cabe advertir que tanto en
Europa como en Estados
Unidos se usan indistinta-
mente los términos "educa-
cién para el consumo" y "edu-
caciéon del consumidor". Si
bien personalmente acepto
ambas denominaciones, en
América Latina se usa la se-
gunda con mids frecuencia.
Desde mi punto de vista el
término "educacién para el
consumo" denomina un tipo
de educacion en funcion de
su utilidad —el consumo—.
En cambio "educacién del
consumidor" nos refiere a la
persona a la que destinamos
las acciones educativas.

Hacia fines de los afios setenta las
organizaciones de consumidores en
Asia promueven iniciativas educati-
vas para jovenes y adultos, incluyen-
do nuevos temas como satisfaccion
de necesidades basicas, accion de cor-
poraciones transnacionales, produc-
tos y medicamentos peligrosos, temas
que se incorporan a la agenda del mo-
vimiento de consumidores como
consecuencia de la integracion al mis-
mo de los paises en desarrollo.

En América Latina y el Caribe la
historia de la educaciéon del consumi-
dor es breve, pero rica en aconteci-
mientos. Esto nos permite escribir
hoy no sélo desde el punto de vista
de la teorfa, sino desde la experiencia
acumulada. Al igual que en Asia, las
acciones educativas surgen en la dé-
cada del setenta, ligadas al movimien-
to de consumidores. México, Brasil,
Argentina y Jamaica son paises pio-
neros en esta materia. La ampliacion
de este promisorio comienzo se vio
obstaculizada por la implantacion de
dictaduras en diversos pafses, mien-
tras que otros se debatian en agudos
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conflictos internos. A mediados de

la década de los afios ochenta, y co-
incidiendo con la recuperacion de la
democracia, vemos extenderse pau-
latinamente el movimiento de con-
sumidores y con él renace el impulso
a las actividades educativas.

Un momento muy importante de
este proceso fue la realizacion, a fi-
nes de 1990 en Santiago de Chile, de
la Segunda Conferencia Regional de
Consumers International, en la cual
75 organizaciones de consumidores,
agencias gubernamentales y otras
ONG's acuerdan conferirle a la educa-
cién un lugar prioritario en las politi-
cas de protecciéon de los derechos de
los consumidores. Se entrega un man-
dato a la Oficina Regional de Consu-
mers International para que impulse
nuevos proyectos e iniciativas y se
acuerda establecer convenios técnicos
de cooperacion con UNESCO y el Con-
sejo de Educacion de Adultos de
América Latina (CEAAL).

El convenio con UNESCO resultd
esencial para la implementacion, a
partir de 1994, de programas conjun-

tos entre organizaciones de
consumidores y Ministerios
de Educacion en catorce pai-
ses. Actualmente este conve-
nio abre el camino a progra-
mas de capacitacion para do-
centes de la Red de Escuelas
Asociadas a la UNESCO, activi-
dad que cuenta con el apoyo
técnico de la Escuela Euro-
pea de Consumidores.

Por su parte, la colabora-
ci6én con el Consejo de Edu-
cacion de Adultos de Améri-
ca Latina (CEAAL) nos ligb con
mas fuerza con el vasto mun-
do de la educacion popular,
una educacién con larga y rica
historia y formadora de una
ética y una conciencia que
apuntan al empoderamiento
ciudadano y a la modificacion
del estilo de desarrollo vigente
en la region. Por su naturale-
za la educacién del consumi-
dor se une con las tematicas
de la protecciéon ambiental,
género, salud, discapacidad,
derechos humanos. Es por
ello que las organizaciones de educa-
cién popular y otras de la sociedad
civil incorporan la mirada del consu-
mo a sus actividades especificas y asi
amplian su campo de trabajo con j6-
venes y adultos.

También es destacable el recono-
cimiento ala educacién del consumi-
dor en resoluciones emanadas de las
Reuniones de Ministros de Educa-
cion de América Latina y el Caribe,
realizadas en Chile, Jamaica, Bolivia
y Cuba. Por su parte, la Conferencia
Regional de Educacion de Jévenes y
Adultos, que tuvo lugar en Brasil en
1997, y la Reunién Técnica Regional
de UNEscO realizada en Chile el afio
2000, sefialaron que la educacion del
consumidor es una necesidad bésica
de aprendizaje y un aporte para me-
jorar la calidad de vida de los habi-
tantes de nuestro continente.

Para afirmar los avances y enfren-
tar de mejor manera los nuevos de-
saffos, se constituyo, en 1996, la Red
Regional de Educaciéon del Consumi-
dor. Actualmente cuenta con 160 or-
ganismos integrantes y sus objetivos



son el intercambio de experiencias e
informacion, servir de espacio de de-
bate y elaboracién de contenidos y
metodologias, y contribuir a la difu-
sion de las actividades que tienen lu-
gar en los diferentes paises.

¢QUE ES IA EDUCACION DEL CONSUMIDOR?
A lo largo de los afios, diversas han
sido las definiciones de la educacion
del consumidor. Todas ellas contie-
nen elementos de los objetivos que
pretenden alcanzar, de las formas de
aproximacion ala tarea y de los conte-
nidos esenciales que involucra un pro-
grama de educacion en esta materia.

Mas alla de la falta de coinciden-
cia en las definiciones, lo central es
que la educacion del consumidor par-
te del principio de que todas las perso-
nas, niflos, jovenes y adultos, deben
llegar a ser consumidores criticos y
estar bien informados acerca de cos-
tos y calidad de bienes y servicios, de
mecanismos, instancias y procedi-
mientos para hacer valer los derechos
que les asisten, asi como de las prac-
ticas y conductas relativas al efecto
de su comportamiento sobre el me-
dio ambiente. Igualmente, debe ser
un objetivo de este proceso educati-
vo dotar a los consumidores de una
capacidad de lectura critica frente a
la publicidad y los mecanismos que
rigen las relaciones de consumo en
una sociedad determinada.

Si la vemos en esta dimension, la
educacién del consumidor supone
una oportunidad inmejorable para
acercar a las personas a la realidad del
mercado y de la sociedad, a partir de
la salvaguarda de sus propios intere-
ses cotidianos. Supone asimismo, la
posibilidad de distinguir entre las ne-
cesidades reales y las inducidas, cues-
tionando el consumismo como un
limite a la libertad de las personas y
fomentando el necesario sentido aso-
ciativo para incidir en las instancias
donde se toman decisiones que los
afectan en su caracter de consumido-
res de bienes y servicios.

Esta propuesta educativa no cul-
mina con el solo reconocimiento de
los derechos que asisten a los consu-
midores —a la satisfaccion de las ne-
cesidades basicas, a la seguridad, in-

formacion, eleccion, compensacion,
representacion, educacion y a vivir en
un medio ambiente sano— sino que
exige la asuncion activa de una serie
de responsabilidades —conciencia
critica, participacion activa, concien-
cia social y ambiental y solidaridad—
para darles efectiva vigencia social a
tales derechos.

Al ubicar el cumplimiento de los
derechos y responsabilidades de los
consumidores como un eje de la edu-
cacion de los mismos, estamos am-
pliando la visién y el alcance de ésta.
Ya no se trata solamente de lograr que
el consumidor individual adopte, me-
diante una informacién adecuada,
una postura racional dentro del mer-
cado. También debe ser capaz de vi-
sualizar aquellos aspectos sociales y
culturales del consumo, profundizan-
do criticamente en los problemas so-
cioeconémicos que influyen sobre su
situacién y constituirse junto a otros
consumidores en participantes acti-
vos en la elaboracion de propuestas
destinadas a mejorar su calidad de
vida. De esta forma es posible imagi-
nar que el mercado se convierta, pau-
latinamente, en un terreno de re-
flexion y organizacion ciudadana.

ForRMULACION DE PROGRAMAS EN EDUCACION
DEL consummoRr. Cuando nos plantea-
mos el proposito de emprender pro-
gramas de educacion del consumidor,
vale decir, programas conducentes a
producir cambios en los habitos y en
las practicas dominantes de consumo,
es conveniente expresar claramente
los valores en que se sustentan dichos
programas y las finalidades que se
proponen alcanzar. En este sentido
resulta valido preguntarse como que-
remos que sean las relaciones entre
las personas, con las cosas, con las
instituciones y con el medio ambien-
te. En funcion de esas definiciones
basicas estaremos en condiciones de
perfilar los requisitos actitudinales,
conductuales y cognitivos que deben
alcanzar los individuos para poder
actuar con eficacia en el logro del
objetivo sefalado.

El consumo se inscribe en la es-
tructura misma de la cotidianidad de
las personas, y sus formas y conteni-

dos responden a profundas motiva-
ciones culturales, psicologicas y socia-
les. En tal circunstancia, las personas
ponen en juego sus sentimientos, sus
capacidades y habilidades, sus ideas,
su sentido de identidad personal, cul-
tural y social, sus anhelos y su escala
de valores. Es con esos materiales,
frutos de la tradicién y de la expe-
riencia, con los que forjan el instru-
mental destinado a dar respuesta a las
condiciones que se les presentan.

Como el proceso de consumo
exige respuestas precisas en los dis-
tintos momentos y en las diferentes
circunstancias en que se lleva a cabo,
los programas educativos deben ba-
sarse en el conocimiento de la situa-
cién concreta en cada localidad, asf
como de las personas con las cuales
vamos a desarrollar nuestro trabajo.
Por esto es conveniente que al iniciar
el mismo nos formulemos, al menos,
las siguientes preguntas:

* ¢Cuales son los principales proble-
mas de consumo que la gente
identifica y reconocer ¢Cémo
afectan estos problemas sus vidas?

¢ ¢Coémo se relacionan con proble-
mas de caracter mas general en la
sociedad? ;Qué percepcion tienen
las personas de esa relacion?

*  ¢Qué situaciones problematicas en
el ambito del consumo no se iden-
tifican como tales, porque se esti-
ma que /as cosas siempre han sido asi?

¢ ¢Qué habitos y qué pautas de con-
sumo aparecen ligados a los pro-
blemas reconocidos y a los que no
se reconocen?

Definidos los valores en que se
sustentan los programas de educacion
del consumidor y su finalidad, esta-
blecidas las caracteristicas principales
de las personas con las que vamos a
trabajar, las de su entorno, e identifi-
cados sus problemas, estamos en con-
diciones de formular los objetivos
pedagdgicos de esos programas. Fs-
tos se formulan en tres niveles que se
articulan: el del conocimiento, el de
la comprension y el de la accién, y
esto bajo el criterio orientador de que
la educacion del consumidor es una
educacion para la vida.
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CONTENIDOS Y EJES TEMATICOS DE IA EDUCA-
CION DEL CONSUMIDOR. En términos de
operativa educacional, los contenidos
se organizan en dos conjuntos de ins-
trumentos, el conceptual interpreta-
tivo y el procedimental operativo.

El primero permite comprender
e interpretar el mundo en que desa-
rrollamos el proceso de consumo, asi
como el lugar que nosotros ocupa-
mos en él. Permite tomar conciencia
de la forma en que este proceso con-
diciona nuestras vidas y de la inciden-
cia de nuestro quehacer cotidiano en
el mismo. Responde a las preguntas:
dQué es? ¢En qué consiste?

El segundo nos permite gobernar
los actos destinados a dar satisfaccion
a nuestras necesidades y actuar con
eficiencia en la cotidianidad del mun-
do del cual el consumo forma parte.
Su eficacia se pone a prueba a diario
en el desarrollo de las actividades de
la vida; por esa razon este conjunto
instrumental debera estar en perma-
nente revision, al ritmo de las modifi-
caciones que ocurren en los merca-
dos. Responde a las preguntas: ;Como
funciona? ;Cémo lo manejo?

En la base de las acciones de la
educacion del consumidor subyace un
sistema de valores y una idea de pro-
yecto humano y social. Esto es lo que
da sentido a toda la empresa y es el
punto sobre el que es necesario ser
claro y explicito, evitando ambigiieda-
des. Es también el que justifica la elec-
cion de los ejes tematicos que dan
sentido al proyecto educativo.

Los seis ejes tematicos que, en
nuestra opinion, constituyen el na-
cleo de la problematica del consumo
moderno son:

1. Necesidades e identidad. Es el moti-
vo generador, el que da origen al
proceso de consumo. Pone en
movimiento todos los mecanis-
mos del sistema: psicolégicos,
culturales, sociales, econémicos y
juridicos. Lla forma como se re-
conocen las necesidades, en que
se las identifica con claridad , de-
terminara el tipo de satisfactor que
se considera idoneo, asi como los
bienes y servicios que participa-
ran en la satisfaccion de esas ne-
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cesidades. Cuando se identifican
necesidades y satisfactores espe-
cificos, se produce también el re-
conocimiento de la identidad per-
sonal y cultural del sujeto. No es
casual que este sea el nucleo so-
bre el cual actda en forma prefe-
rente el mensaje publicitario.

En éste eje se integran, entre
otros, los siguientes instrumentos:
a) INTERPRETATIVOS. (Lo que hay
que conocer y entender): satisfac-
cion de necesidades humanas, ne-
cesidades y motivaciones, consu-
mo de exhibicién y gasto compe-
titivo, produccion y consumo, in-
suficiencias y desigualdades en la
satisfaccion de las necesidades.
b) OrerATIVOS. (Lo que es nece-
sario conocer y practicar): iden-
tificacion de necesidades y satis-
factores, jerarquizaciéon de las
necesidades en funcion de los pro-
yectos de vida.

Funcionamiento de la sociedad mercado.
En funcién de determinaciones
economicas, sociales, culturales y
psicologicas, las personas acuden
al mercado en busca de lo que
necesitan o creen que necesitan.
En el mercado, y con diferentes
objetivos, hay proveedores y con-
sumidores, los cuales ponen en
juego todos los recursos y pode-
res que han sido capaces de desa-
rrollar, quedando de manifiesto el
desequilibrio objetivo que existe
a favor de los proveedores. LLa bus-
queda de satisfaccion por parte de
los consumidores debe ser com-
patible con la busqueda de ganan-
cia por parte de los proveedores.
El conocimiento y comprension
de esta situacion permite propo-
ner y exigir las medidas necesarias
que garanticen el equilibrio de po-
deres entre los actores. De las de-
cisiones que en este proceso adop-
ten los consumidores dependeran
los resultados de sus actos de con-
sumo. Obtendran satisfaccion o
frustracion, estimularan sistemas
productivos ambientalmente ama-
bles o agresivos, respetuosos de
los derechos de los trabajadores o
transgresores de esos derechos.

En este eje se integran, entre
otros, los siguientes instrumentos:
a) INTERPRETATIVOS. Las relacio-
nes de mercado, el papel del Esta-
do, normas e instituciones, la libre
competencia y las practicas mono-
policas, adquisicion de bienes y ser-
vicios, motivaciones para la com-
pra, informacién parala compray
uso de bienes y servicios, los me-
dios de pago, el crédito, el ahorro,
alimentacién, nutricién y salud.
b) OPERATIVOS. Eleccién y ob-
tencion de bienes y servicios, apli-
caciéon de normas, facultades y
atribuciones de las instituciones,
obtencién y comprension de la in-
formacion, distincion entre infor-
macién y seduccion en la publi-
cidad, practicas de modalidades de
compraventa y contratacioén, ad-
ministraciéon del presupuesto fa-
miliar, uso racional del crédito,
técnicas de ahorro directo e indi-
recto, practicas de habitos condu-
centes a evitar factores de riesgo
para la salud.

3. Marco juridico e institucional. Las re-
laciones de mercado deben ser
objeto de una regulaciéon que ga-
rantice su equilibrio y transparen-
cia. Para ello, es necesario recono-
cer, en primer lugar , los derechos
de los consumidores y consagrar-
los en normas positivas; éstas de-
ben contar con el correspondien-
te sistema de instituciones que las
hagan funcionales y operativas
para todos los actores. El caracter
de dichas normas e instituciones
debera adecuarse permanente-
mente a las modificaciones ocurri-
das en las relaciones de mercado.

Este eje integra, entre otros, los
siguientes instrumentos:
a) INTERPRETATIVOS. Derechos y
responsabilidades de consumido-
res y proveedores, proteccion del
consumidor en el mundo modet-
no, las directrices de proteccion al
consumidor de Naciones Unidas,
contenidos fundamentales de una
ley de proteccion del consumidor.
b) OPERATIVOS. Reconocimiento
y ejercicio de derechos y respon-
sabilidades, identificacion de situa-



ciones en que se hacen aplicables
los contenidos fundamentales de
las leyes de proteccion del consu-
midor, proposicién de perfeccio-
namiento de leyes y normas, prac-
ticas de solucion de controversias
de consumo.

Informacion y publicidad. Un papel
relevante juega la informacion
para la comprension del fenéme-
no del consumo en su conjunto,
asf como para la toma de decisio-
nes particulares. Se trata de los
datos sobre caracteristicas técni-
cas o cualidades utiles de bienes y
servicios, pero también acerca del
origen de estos bienes y servicios,
su relacion con el medio ambien-
te y con las condiciones laborales.
En este contexto se hace necesa-
rio distinguir el papel de la publi-
cidad, su utilidad y sus aspectos
negativos, sus propositos y sus
métodos. De lo que se trata es de
aprender a leer la publicidad, ser
capaces de decodificarla.

Este eje integra, por ejemplo,
los siguientes instrumentos:

a) INTERPRETATIVOS. La impor-
tancia y necesidad de la informa-
cién para los consumidores, el
desequilibrio entre proveedores y
consumidores en el plano de la in-
formacion, las fuentes de informa-
cion, las funciones de la publici-
dad, y las vias y estrategias de la
persuasion, regulacion y autorre-
gulacion publicitaria.

b) OprEerATIVOS. Identificacion del
tipo de informacién necesaria para
cada circunstancia, acceso y mane-
jo de las fuentes de informacion,
lectura critica de la publicidad.

Consumo y medio ambiente. E1 cono-
cimiento de los impactos de las
pautas de consumo sobre las con-
diciones ambientales, partiendo de
las acciones individuales hasta lle-
gar a los sistemas sociales de pro-
duccion e intercambio, forma par-
te de la comprension del sentido
y alcance del fenémeno. Las pau-
tas de consumo que se han im-
puesto en el mundo y en nuestro
continente constituyen fuertes
amenazas para el medio ambien-

te. Los consumidores deben ca-
pacitarse para promover su dere-
cho a vivir en un medio ambiente
saludable y asumir su responsabi-
lidad para que el consumo de al-
gunos no ponga en riesgo el bien-
estar de otros y comprometa las
opciones de futuras generaciones.
Este eje integra, por ejemplo,
los siguientes instrumentos:
a) INTERPRETATIVOS. El ser huma-
no y su medio ambiente, acuerdos
internacionales para proteger el
medio ambiente, problemas acu-
ciantes (agua, energia, transporte,
produccién industrial de alimen-
tos, basura), normas e institu-
ciones que se ocupan del cuidado
del medio ambiente, propuestas
para un consumo sustentable.
b) OPERATIVOS. Reconocimiento
de la incidencia de actos de con-
sumo en el medio ambiente, prac-
ticas individuales y familiares de
consumo sustentable, practicas
asociativas para el consumo sus-
tentable, cuidado y uso del agua,
aprovechamiento de energfas lim-
pias, preferencia por transporte
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eficiente y no contaminante, dis-
posicion de la basura, vigilar que
se cumplan las normas y denuncia
de agresiones al medio ambiente.

6. Accion de los consumidores y cindadania.
Las acciones de los consumido-
res, sus preferencias y sus recha-
zos, determinan en gran medida
qué productos se venden o no 'y
cudles proveedores permanecen
en el mercado. Cuando estas ac-
ciones son guiadas por conside-
raciones inmediatas adquieren,
por lo general, un caracter indi-
vidual o familiar. Y cuando esas
consideraciones inmediatas se ar-
ticulan y combinan con otras de
caracter general, social y ambien-
tal, y generan acciones organiza-
das de conjuntos de consumido-
res, su impacto es capaz de lograr
resultados en relacioén con las ne-
cesarias condiciones de equilibrio
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y transparencia, asi como con el
respeto por el medio ambiente y
por los derechos laborales y so-
ciales. Estimular la creacién de ot-
ganizaciones de consumidores es
uno de los objetivos de las activi-
dades educativas. Ello contribuye
al fortalecimiento del tejido social
y a la construccion de una ciuda-
danfa critica y participativa.

Este eje integra, entre otros, los
siguientes instrumentos:
a) INTERPRETATIVOS. Consumo y
ciudadanta, historia del movimien-
to de consumidores, misién y ob-
jetivos de las organizaciones de
consumidores, colaboracién y
alianzas entre organizaciones de la
sociedad civil, relacion entre las or-
ganizaciones de consumidores, el
Estado y los empresarios.
b) OPERATIVOS. Funcionamiento
de una organizacién de consumi-
dores, areas principales de traba-

jo, técnicas y procedimientos para
organizacion de campanas, forma-
cion de redes.

LLa adquisicion y el dominio de los
distintos instrumentos interpretativos
y operativos pondrin a las personas
en condiciones de mantener actitudes
conscientes, responsables y solidatias
en el desempefio habitual y cotidiano
de sus vidas. Es precisamente en ese
desempefio que las actitudes mencio-
nadas fundamentan las relaciones que
se establecen con las otras personas
en los diversos y variados ambitos de
la convivencia humana.

En efecto, la practica del consu-
mo sobre esas bases se articula direc-
tamente con el ejercicio de una ciu-
dadania respetuosa de los derechos
humanos, con el cuidado del medio
ambiente y de la salud, pero también
con el respeto y la promocion de la
igualdad de oportunidades entre los
géneros. Es por ello que considera-
mos que en el tratamiento y en la
practica de todos los ejes tematicos
de la educaciéon para el consumo se
hace necesario incorporar de manera
planificada la perspectiva de género.
Para facilitar este trabajo se elaboré
la guia Género y consumo, con el objetivo
de dar a conocer las principales he-
rramientas conceptuales sobre la
perspectiva de género aplicadas a las
relaciones de consumo y desarrollar
habilidades para la animacién de ta-
lleres de educacion a las consumido-
ras y los consumidores con perspec-
tiva de género.

ACERCA DE 145 Acrivipapgs. Si bien mu-
chas de las actividades que habitual-
mente se ponen en practica en la edu-
cacién del consumidor se pueden
aplicar a distintos sectores, al momen-
to de desarrollarlas es preciso orga-
nizarlas tomando cuidadosa conside-
racion de las caracteristicas de los
participantes, y, sobre todo, aseguran-
do que las actividades se realicen en
el contexto en que éstos se desenvuel-
ven como consumidores, o con fuer-
tes referencias a ese contexto.

Las actividades privilegian el uso
de técnicas participativas, siempre que
esté claro que las técnicas son sélo



herramientas en funcién de un pro-
ceso que tiene que comprometer a
todos y cada uno de los participan-
tes, con el debido respeto de las dife-
rencias individuales. A modo de ejem-
plo menciono brevemente algunas de
esas técnicas:

*  Estudio de casos. El objetivo es fa-
cilitar la toma de decisiones en si-
tuaciones de consumo. Es impor-
tante que los casos se basen en
acontecimientos reales y de rele-
vancia para los participantes. El
caso debe corresponder a las po-
sibilidades de los participantes en
extension y grado de dificultad y
preferentemente debe poder re-
solverse de varias maneras. Los
participantes deben llegar a for-
mular y jerarquizar propuestas al-
ternativas de solucién a los pro-
blemas y comparar sus decisiones
con las que encuentran en su en-
torno, con vistas a valorar diferen-
cias y semejanzas.

*  Proyecto de trabajo. Es una actividad
que consiste en estudiar un tema
elegido por los participantes, bus-
car la soluciéon de un problema o
preparar la realizacion de una ac-
tividad de consumo. El facilitador
puede actuar como un guia o coor-
dinador. Los participantes traba-
jan con independencia del facili-
tador y procuran experiencias por
si mismos. Los proyectos tienen
la ventaja de tener un inmediato
uso practico.

o Salidas a terreno y visitas gniadas. Las
visitas a comercios, grandes tien-
das, supermercados, ferias y em-
presas, constituyen una excelente
oportunidad para establecer com-
paraciones, buscar informacion,
analizar situaciones concretas. De-
ben ser bien organizadas, con su
programa de actividades y obser-
vaciones, su informe y evaluacion.
Su funcionalidad se encuentra en
el desarrollo de la capacidad criti-
ca y del pensamiento autbnomo.

o Aundlisis y evaluacion de productos y
servicios. 1Los analisis de productos
y servicios resultan de un alto in-
terés en la formacion de los con-
sumidores. Un tipo de analisis

comparativo se basa en la relacion
calidad-precio-cantidad y se to-
man en cuenta aspectos tales
como el envase, conservacion, eti-
quetado, informacion al consumi-
dor, caducidad, registros sanita-
rios, peso. Este tipo de actividad
estimula la capacidad de observa-
cién y analisis, la necesidad de con-
tar con informacion adecuada y
permite evidenciar irregularidades
o abusos.

MiraNDO EL FUTURO. Si bien la educacion
del consumidor ha ganado un espa-
cio importante en la region, es nece-
sario asumir que todavia hay una dis-
tancia significativa en relacion con las
necesidades y demandas existentes.
Para cubrir este espacio tenemos que
ubicar los desafios principales y esta-
blecer los lineamientos basicos para
poder enfrentarlos. Algunos de los
desafios que visualizamos son:

* Profundizar en la fundamentacion
de los objetivos y contenidos de la
propuesta educativa en consumo.
Hay que evitar que sean demasia-
do generales y no se distingan eta-
pas y modalidades educativas.

* Incorporar nuevos temas a los pro-
gramas de educacién del consumi-
dor, como es el caso de la respon-
sabilidad social de las empresas.

* Extender las acciones educativas,
ampliando la Red Regional, apo-
yando mas y mejor el trabajo de
las organizaciones de consumido-
res, ampliando alianzas, elaboran-
do nuevos proyectos, usando al
maximo las nuevas tecnologfas de
informacién y comunicacion.

e Ampliar la incorporacién de la
educacion del consumidor al cu-
rriculo escolar y llegar con mas de-
cision alos espacios comunitarios.
Uno de los retos de la democracia
es su capacidad de formar ciuda-
danfa, reconstruyendo el espacio
de lo publico.

* Promover la sistematizacion de las
numerosas experiencias que tie-
nen lugar en la region, distinguien-
do las exitosas de las que no lo
son y estableciendo las causas de
los aciertos y los errores.

e Incorporar en forma sistematica
la perspectiva de género en los
contenidos de la educaciéon para
el consumo. Se trata de una tarea
urgente y su materializacion influi-
ra en la necesaria igualdad de opor-
tunidades y derechos para muje-
res y hombres en el ambito de las
relaciones de consumo.O
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En nuestros dias, la gente sabe el precio
de todas las cosas, pero no conoce el va-

lor de ninguna.
Oscar Wilde, escritor, dramaturgo y poeta irlandeés,
1854-1900.
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