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Resumen.

El neuromarketing es el estudio del proceso de compra, centrandose en el proceso de la
toma decisiones de los consumidores o posibles consumidores antes de comprar, mientras estan
comprando y después de comprar, desde la investigacion neuronal y sensorial. Asi se adentran
en lo que se conoce como publicidad emocional, aquella que apela a las emociones de los/as

consumidores para incitarlos a consumir un producto o servicio.

Principalmente, el objetivo que se persigue con este proyecto es conseguir que se realice
una intervencién educativa basada en la necesidad de que los/as las jévenes no son capaces de
gestionar sus emociones, por lo que toman decisiones precipitadas, siendo muy susceptibles a

la publicidad y contribuyendo al consumismo.

En base a esto, se han disefiado una serie de actividades con las que se pretenden
alcanzar los diversos objetivos propuestos para el desarrollo de la intervencion, siguiendo una
metodologia formativa y basada en técnicas de dinamizacion para tratar de crear un ambiente
en el centro que gire en torno al consumo responsable, centrandose en la dinamizacién del
colectivo de tal modo que todos/as los/as agentes educativos sean conscientes de que esa

semana el consumo responsable es el protagonista.
Palabras claves.

Neuromarketing, publicidad emocional, gestion emocional, consumismo, consumo

responsable.



Abstract.

Neuromarketing is the study of the buying process, focusing on the decision-making
process of consumers or potential consumers before shopping, while they are shopping and
after shopping, from neural and sensory research. This is how they enter into what is known as
emotional advertising, that which appeals to the emotions of consumers to incite them to

consume a product or service.

The main objective of this project is to achieve an educational intervention based on
the need for young people don’t know how to manage their emotions, so they make hasty

decisions, being highly susceptible to advertising and contribute to consumerism.

Based on this, a series of activities have been designed to achieve the different
objectives proposed for the development of the intervention, following a formative
methodology based on dynamization techniques to try to create an environment in the center
that revolves around responsible consumption, focusing on the dynamization of the group in
such a way that all educational agents are aware that this week responsible consumption is the

protagonist.
Key words.
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3. Datos de identificacion del proyecto.

Nombre del proyecto: La publicidad emocional. Propuesta de intervencion para progresar en
la gestion emocional orientada al consumo responsable.

Titulo de la intervencion: Semana para una formacion en el consumo responsable y la
publicidad emocional.

Colectivo destinatario: los/as jovenes de entre 16 y 18 afios.

Lugar de realizacion: centros educativos de la isla de Tenerife donde se impartan las
ensefianzas de Bachillerato y Formacion Profesional.

Finalidad: que los/as jovenes de entre 16 y 18 afios conozcan la realidad que estan viviendo
con respecto al consumismo y la manipulacion que hace marketing para fomentarlo, todo esto
relacionado con la falta de herramientas para la identificacion y gestion emocional que los/as
hace mas susceptibles, por lo que se pretende que obtengan esas herramientas para la toma de
decisiones mas adecuada y consiente.

4. Justificacion.

4.1. De un consumo insostenible a un consumo sostenible y responsable.

Los seres humanos hemos evolucionado gracias al establecimiento de sociedades, de
vivir conjuntamente y apoyarnos los unos en los otros, tal es que nos hemos asentado en lo que
conocemos como ciudades que se caracterizan por su gran desarrollo y expansion econémica.
Pero el comportamiento insostenible que esta teniendo esta poblacion, denominado asi por el
hecho de que consumen a un ritmo acelerado y creciente los recursos de los que disponen, esta
haciendo que los/as habitantes de las afueras se muden a estas, generando una superpoblacion
(Onate et. al., 2003).

A ello se le suma la premisa de que el sistema socioeconémico humano estd en
constante crecimiento, es decir, que cada vez se consume y procesa mayor cantidad de recursos,
pero la Biosfera, que es la que nos proporciona esa serie de recursos, tiene ciertos limites y la
utilizacién de esos recursos también los tiene. Esto viene a explicar la idea de que el
comportamiento del ser humano de cara al consumismo es insostenible e imposible de
mantener en el tiempo. Asi es que, paso a paso, estamos produciendo desequilibrios naturales
que estan alterando la estabilidad global de la Biosfera, siendo nosotros/as mismos/as los
principales perjudicados/as (Oniate et. al., 2003).

Ante esta realidad, se ha iniciado la busqueda del desarrollo sostenible que Sanchez
(1994) define como “el manejo y conservacion de la base de recursos naturales y la orientacion

del cambio tecnoldgico e institucional. De tal manera que asegure la continua satisfaccion de



las necesidades humanas para las generaciones presentes y futuras en armonia con el medio
ambiente que lo rodea” (pag. 28). ;Qué debemos hacer para alcanzar este cambio? Luengo
(2018) declaré que para que se produzca un cambio de tal envergadura y a nivel global “los
programas y politicas que buscan una economia sostenible deben orientarse no solo al contexto
economico y politico, sino también al social y cultural de la poblacion en todos los niveles
sociales”.

Este tipo de declaraciones se vienen dando tiempo atras y es en la década de los afios
sesenta cuando se comienzan a hacer grandes aportaciones acerca de la creciente preocupacion
por el tema del medio ambiente donde se hablaba sobre su proteccion desde los diferentes
ambitos responsables: politico, social, cultural y econdémico. EI Club de Roma y la
Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) son quienes jugaron un papel mas importante,
coincidiendo en el afio 1972 la publicacion del libro Los limites del crecimiento por el Club de
Roma, y la primera conferencia de las Naciones Unidas, que a partir de aqui se realizan
periédicamente. Fue en 1987 cuando presento su primer informe, el Informe Brundtland (Zarta,
2018, 413-414).

Casique, en su articulo “El Club de Roma, aportes para el desarrollo. Una historiografia
de su obra publicada”, organiza los diferentes articulos e informes aportados por el Club de
Roma en base a los tres ejes que estos siguen para el estudio de los desafios globales que
enfrenta la humanidad y proponer soluciones:

- Interdependencia de los problemas en un mundo finito: en estos se trata de iluminar la
realidad de que el sistema de produccidn actual no es sustentable en el tiempo y de que,
de no actuar, se llegara a un punto de no retorno.

- Visiones sectoriales de los problemas mundiales: aqui se llega a una conclusién clara,
la problematica gira en torno a un responsable y es la humanidad, por lo que se requiere
de un cambio en las actitudes culturales y teorias de valores que caracterizan a los
individuos, grupos y naciones en lo que se ha conocido como el "Primer, Segundo y
Tercer Mundo".

- Responsabilidad frente a las generaciones futuras: ilustran el hecho de que la
explotacidn de los recursos naturales junto a contaminacién esta haciendo que el futuro
de la naturaleza, de océanos y bosques se vea comprometida. Asi se habla acerca de los
problemas de la economia mundial, la mala planificacién economica y el crecimiento

economico sin restricciones, principales responsables de este hecho, y de las estructuras



de trabajo ineficaces, a acuerdos laborales inadecuados y una erosion de los sistemas

de proteccion.

Asi fue como las Naciones Unidas, mediante el Informe Brundtland, va reforzando y
coincidiendo con los ejes que venia defendiendo el Club de Roma, afirmado que el desarrollo
sostenible es el desarrollo que satisface las necesidades de la generacion presente sin
comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades
(Zarta, 2018, 413-414).

Posteriormente, en 1992, la conferencia de Naciones Unidas tuvo lugar en Rio de
Janeiro y se constituy¢6 asi “la Declaracion de Rio sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo”
donde se recalca la necesaria participacion ciudadana en la sostenibilidad y, por ello, en la
Cumbre de la Tierra se establece “la Agenda 21” como un programa de accion que los Estados
deben llevar a cabo para transformar el modelo de desarrollo actual, definiendo los objetivos,
actividades y medios de actuacion en cada una de las areas identificadas. Luego, en el 2000, en
la Cumbre del Milenio, se trato de reunir esfuerzos para combatir la pobreza, el hambre, las
enfermedades, el analfabetismo, la degradacion del medio ambiente, la discriminacién contra
la mujer y crear una asociacion mundial para el desarrollo, declaracién conocida como los 8
objetivos del desarrollo del milenio (Zarta, 2018, 415-416).

En el afio 2005 las Naciones Unidas promueve la Educacion para la Sostenibilidad con
el fin de impulsar la necesaria transicién hacia la sostenibilidad. Después de diez afios, es decir,
en el afio 2015, se vuelve a impulsar el compromiso internacional de fomentar la Educacion
para el Desarrollo Sostenible, teniendo lugar la reunién de los Jefes de Estado y Gobiernos y
Altos Representantes en la Sede de las Naciones Unidas donde se aprobo la Agenda 2030 para
el Desarrollo Sostenible que incluye 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Entre ellos
cabria destacar, por hilo de este trabajo, el nimero 12 enunciado como Produccion y Consumo
Responsable con el que se busca que tanto la demanda como la oferta se orienten hacia
productos y servicios que tengan el menor impacto ambiental posible, promoviendo la gestién
sostenible y el uso eficiente de los recursos naturales. En base a esto se han establecio una serie
de metas a alcanzar: Planes de consumo y produccion responsable; Uso eficiente de recursos
naturales; Desperdicios de alimentos; Gestion de desechos y productos quimicos; Prevencion,
reduccién, reciclado y reutilizacion de desechos; Empresas e informes sobre sostenibilidad;
Adgquisiciones publicas sostenibles; Educacion para el desarrollo sostenible; Ciencia y
tecnologia para la sostenibilidad; Turismo sostenible; y Regulacion de subsidios a combustibles
fosiles. (Bello, 2020) (Zarta, 2018).



Y, sin lugar a duda, como bien promueve una de estas metas, la educacion tiene cabida
en esta iniciativa y es que para poder impulsar este cambio serd necesario que cada persona
aporte su granito de arena y, para ello, se necesita una ciudadania activa, personas formadas e
informadas que participen en la vida social y politica de sus comunidades, pero esta medida es
poco considerada debido a que el neoliberalismo lo que demanda son ciudadanos/as que se
integren en el mercado como consumidores o productores (Luengo, 2018).

4.2. Consumo y sostenibilidad: el reto del consumo responsable.

En el Informe de Desarrollo Humano publicado para el Programa de las Naciones
Unidas para el Desarrollo (PNUD) de 1998 se declara que:

Desde la perspectiva de la gente el consumo es un medio del desarrollo humano. Su

importancia radica en la ampliacion de la capacidad de la vida para vivir largo tiempo

y bien. El consumo abre oportunidades sin las cuales una persona quedaria sumida en

la pobreza humana. (p.38)

Desde esta premisa y siguiendo lo expuesto en este mismo informe, se establece una
estrecha relacion entre el consumo y el desarrollo humano. Este Ultimo es un proceso que trata
de mejorar las condiciones de vida de los/as miembros/as de una sociedad a través de un
incremento de los bienes con los que pueda cubrir sus necesidades basicas y complementarias,
y de la creaciéon de un entorno social en el que respeten los derechos humanos de todos/as
ellos/as. Asi se establece que la alimentacién, la vivienda, el agua, el saneamiento, la atencién
médica, la vestimenta, la escolaridad, el acceso a la informacion, el transporte y la energia son
bienes basicos a los que toda persona deberia tener acceso, pues les proporcionan la posibilidad
de tener una vida larga, saludable, estable, comoda y politica y socialmente participativa
(PNUD, 1998).

¢Como se adquieren todos esos bienes y servicios basicos? EI consumo es el medio
mediante el cual se adquieren, es decir, es el medio para participar en la vida de una comunidad
y, ademas de esto, cabe destacar que cada comunidad tiene sus propias normas de vestuario,
alimento, vivienda, transporte y comunicaciones, sin las cuales una persona quedaria excluida
de la participacion en la sociedad. Por ello, en muchas ocasiones, a pesar de que el consumo es
fundamental para ciertos adelantos del desarrollo humano, no siempre en necesario (PNUD,
1998). Esto se debe a que, si yo tengo un par de zapatos con varios afos de antigliedad, pero
siguen siendo aptos para su uso porgue no tienen roturas ni desgaste, ¢por qué he de comprar

un par nuevo? Pues se debe a que ya esos no estardn de moda y para poder encajar con las



personas con las que me relaciono, debo comprar y usar aquellos que se encuentren a la moda
de ahora, que sean aceptados socialmente.

Asimismo, desde esta perspectiva del desarrollo humano, se ha establecido que, aunque
se ha dado un aumento en el consumo en muchos paises, “mas de mil millones de personas
carecen de la oportunidad de consumir de manera que les permita satisfacer sus necesidades
maés fundamentales” (PNUD, 1998, prologo). Asi nos encontramos con una gran brecha en las
pautas y niveles de consumo entre los paises en desarrollo y los ya desarrollados aun cuando,
segun PNUD (1998):

el consumo ha aumentado mas rapidamente en los paises en desarrollo que en los paises

industrializados, especialmente respecto de elementos esenciales basicos como el

alimento y la energia. Las disparidades iniciales eran tan grandes que, incluso con
aumentos espectaculares, los niveles de consumo de los paises en desarrollo no han

alcanzado los de los paises industrializados. (p. 50)

Y es que, la realidad presente apunta a que como se mantengan las pautas de consumo
actuales, estas desigualdades se seguirdn perpetuando como lo han venido haciendo desde
tiempos atras, pues pese a que el Informe Sobre Desarrollo Humano fue escrito en el afio 1998,
estas disparidades o desigualdades que describen aun no se han solventado, “las pautas de
desarrollo y consumo que perpetlen las desigualdades de hoy no son ni sostenibles ni dignas
de sostenerse” (PNUD, 1998, p.39).

Por otro lado, una vez hemos adquirido ese bien o servicio, ;,como se sabe si ese
producto es apto para su consumo? Muchos productos pueden poner en peligro nuestra salud
y nuestra seguridad como consumidores porque son nocivos en si y muchos otros se vuelven
nocivos al abusar de ellos o al darles un mal uso. Los grupos de consumidores empezaron a
hacer camparias con respecto a esto para exigir una reglamentacion y normas que regulasen la
evolucion del producto desde su obtencidn hasta su consumo, pasando por la transformacion y
trasporte de este, ademas de otras que obligasen a los productores y fabricantes a poner
informacion de interés para el consumidor en el envase de los productos. Hoy en dia, a pesar
de todas las regulaciones ya implantadas, el consumidor sigue velando por sus derechos gracias
a “las exigencias de un nuevo consumidor, mas informado, preocupado por su salud y mejorar
su apariencia personal” (Izquierdo, Vaca y Mena, 2018, p.103), pero la informacion que se da
puede ser muy engafiosa para aquellas personas con escasas fuentes de informacion y poca
escolaridad pues la principal fuente de informacion sobre los productos es la publicidad, donde

las empresas pueden sostener que sus productos tienen una caracteristica sin una base cientifica



que la avale, resaltar una cualidad del producto que ese producto de por si deberia tener, dar
informacion incompleta, etc. Osea, la publicidad va a moldear las percepciones del consumidor
para manipularlo, de este modo “la publicidad engafiosa ha engendrado en la mente del
consumidor el deseo permanente de renovacion en la construccion de su propia identidad
individualista” (Izquierdo, Vaca y Mena, 2018, p.101).

Lo que se pretende transmitir con esto es que aln hay varias lagunas a resolver en
cuanto a lo que una empresa, productora o fabricante debe declarar sobre su producto y por
ello es muy necesario que se promueva una adecuada educacion al consumidor, ya que la actual
tiene un “limitado impacto en la concientizacion y capacitacion de un consumo responsable”
(Izquierdo, Vaca y Mena, 2018, p.99), pues Izquierdo, Vaca y Mena (2018) afirman:

el consumidor socialmente responsable tiene que contar con la informacién que le

permita elegir productos y servicios que no solo sean acordes a sus necesidades y a su

economia, sino que, ademas, a lo largo de toda su cadena de valor, se hayan producido

de forma ética y sostenible. (p.105)

4.3. Consumo y marketing: relacion entre ambos conceptos.

En el subapartado anterior se ha dejado entrever la estrecha relacion existente entre la
publicidad (marketing) y el consumo ya que, como bien lo definen Mendivelso y Lobos (2019),
“el marketing es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y
establecen relaciones so6lidas con ellos, obteniendo a cambio el valor de los clientes” (p. 59).

Segun Schiffman y Kanuk (2018), citado por Mendivelso y Lobos (2019, p.60), el
marketing pudo tener su origen tras la segunda guerra mundial cuando lo mas importante para
la empresa eran los procesos de produccion en un momento donde habia exceso de demanda y
escasa oferta, lo que evolucioné en la necesidad de perfeccionar los productos ante un mercado
cada vez mas competitivo. Esto hizo que fuera necesario mejorar las técnicas de venta puesto
que la produccidn ya estaba perfectamente atendida, pero hacia falta llegar mejor al consumidor
para garantizar las ventas de lo producido. Asi es que se considera al marketing como “la
ciencia que hoy se orienta principalmente a la satisfaccion del cliente” (Mendivelso y Lobos,
2019, p.65), por lo que ha sido ampliamente criticado por sobrepasar en ocasiones la linea de
lo éticamente correcto para alcanzar el crecimiento, siendo muchas empresas las que han
perdido su credibilidad, situacién que les ha hecho darse cuenta de que “es mucho mas facil
recuperarse de un desempefio deficiente de marketing que de una conducta no ética”

(Mendivelso y Lobos, 2019, p.65).



Asi el marketing se ha convertido hoy en el eje fundamental del crecimiento econdémico
de las organizaciones, preocupado por llegar a lo que Kaotler, citado por Mendivelso y Lobos
(2019, p.64), define como los consumidores reconocidos como seres humanos y no como
simples compradores, consumidores que, como bien afirmamos anteriormente, presentan
especial preocupacién por el medio ambiente y la responsabilidad social con este, es decir,
“buscan soluciones para sus preocupaciones sobre como convertir este mundo globalizado en
un mundo mejor, buscando empresas que tengan presente en su mision, vision y valores sus
necesidades mas profundas en cuanto a justicia social, economia y lo medioambiental”
(Mendivelso y Lobos, 2019, p.64). Y el marketing no se ha quedado quieto ante este nuevo
perfil, pues “los grandes adelantos en la tecnologia de la informacion y las comunicaciones que
permiten conocer las necesidades de grupos cada vez mas especificos de consumidores para
llegar a ellos a través de mensajes mas personalizado” (Mendivelso y Lobos, 2019, p.60),
evolucionando de tal manera que las organizaciones buscan estar interconectados con sus
potenciales consumidores a través de las redes sociales, mientras que las marcas tratan de
formar parte de la vida de las nuevas generaciones de consumidores, apareciendo nuevas
tendencias o subdivisiones del marketing como ciencia entre las que se destaca en
neuromarketing.

4.4. La neurociencia y las emociones en publicidad: Neuromarketing.

El que denominaremos marketing tradicional Unicamente prestaba atencién las
caracteristicas demogréficas, edad, geograficas, nivel econdmico y gustos de la poblacion, pero
en 2002 Smidts acufié el término de neuromarketing que ademas de estas caracteristicas
béasicas, también estudia los procesos cognitivos y perceptivos de los/as potenciales clientes/as.
¢A qué se puede deber esta nueva forma de estudio de la poblacién? Principalmente se debe a
que les permite recopilar informacién sobre los procesos de eleccion y los tipos de
consumidores y para ello han echado mano de la neurociencia mediante la cual se han
focalizado en estudiar la relacion entre las emociones y el consumo (Andreu et al., 2014).

En el afio 1949, MacLean desarrollo la teoria del cerebro triuno con el fin de agrupar
diferentes zonas neuronales segun su funcion y en el orden de aparicion evolutivo, organizando
nuestro cerebro en tres bloques o secciones conocidas como el cerebro reptiliano, el cerebro
limbico o emocional y el cerebro racional. Estas estan conectadas entre si, por lo que se mandan
informacidn constantemente, aunque funcionan de manera independiente y cada una tiene una

funcién concreta.



Centrandonos en la zona limbica o emocional, que es la que nos atafie, es considerada
como la encargada de generar las emociones en nuestro sistema nervioso y esté constituida por
seis elementos: el tdlamo, la amigdala, el hipotalamo, los bulbos olfatorios, la region septal y
el hipocampo. Coincidiendo asi con lo que hoy en dia definimos como sistema limbico. La
amigdala es el componente mas importante debido a que “se encuentra en condiciones de
relacionar un determinado estimulo con el placer o con el dolor potenciales que dicho estimulo
puede llevar aparejados” (Simén, 1997, p. 367). Asi es que en 1995 Damasio, citado en el
articulo de Simén (1997) titulado La participacion emocional en la toma de decisiones, nombra
a esas emociones que surgen de manera innata como emociones primarias, mientras que
aquellas que nacen de manera individualizada y que el individuo va adquiriendo a lo largo de
su vida las llam6 emociones secundarias, de tal modo que los estimulos van adquiriendo una
cierta tonalidad afectiva. Todo esto permite a la amigdala organizar una serie de respuestas que
tienen origen en su nucleo central y que se pueden clasificar en al menos cuatro tipos:
conductual, autonémico, endocrino y de cambios general en el modo de procesamiento
nervioso de la informacion (Simon, 1997).

Una vez conocemos cémo y dénde surgen las emociones, expliquemos qué son y su
relacion con el consumo. Alonso (2016) define las emociones como “reacciones subjetivas al
ambiente que van acompafadas por respuestas neuronales y hormonales. Son estados afectivos
breves pero intensos” (p. 211) y para la asignacion de las funciones que estas cumplen, cabe
mencionar que Tejada (1999) las encasilla como una competencia debido a que define a una
competencia como “conjunto de conocimientos, procedimientos y aptitudes combinados,
coordinados e integrados en la accion, adquiridos a través de la experiencia (formativa y no
formativa -profesional-) que permite al individuo resolver problemas especificos de forma
autébnoma y flexible en contextos singulares” (p.29). Asi es que se ha demostrado que las
emociones guardan una relacion muy estrecha con la accion de tomar decisiones, pues como
concluye Simén (1997) en su articulo titulado La participacién emocional en la toma de
decisiones, “nos encontramos pues ante una nueva perspectiva; la de tener que considerar que
las emociones, lejos de ser un obstaculo para la toma adecuada de decisiones, como se ha
venido considerando en el marco del pensamiento racionalista, son un requisito imprescindible
para lamisma” (p. 375), viendo asi la relacion existente entre las emociones y el consumo, pues
bien sabemos que a la hora de consumir, hoy en dia, contamos con una gran gama de marcas
para un mismo producto o servicio por lo que debemos decantarnos por una u otra para la

satisfaccion de las necesidades.



Ahora si, finalizando con lo que respecta a esa estrecha relacion existente entre las

emociones y el consumo, veamos las consecuencias de las emociones en el marketing,
establecidas por Simé (2003):

Efectos de las emociones en el proceso de decision: el modelo de eleccidn afectivo se
desarrolla para reflejar los procesos de decision de productos de alta implicacion,
cuanto mas expresivo sea el producto, mayor probabilidad para ser evaluado mediante
el modelo de eleccion afectivo.

Efectos sobre los procesos cognitivos: segun Gardner (1985), los estados de animo de
los consumidores influyen en sus evaluaciones del producto, confirmandose mayores
evaluaciones positivas cuando el consumidor tiene un estado de animo positivo. En el
ambito de la publicidad, se demuestra que los sentimientos evocados por los anuncios
contribuyen significativamente a las predicciones de la actitud hacia el anuncio y hacia
la marca.

Efectos sobre los procesos conativos: las emociones favorecen a la motivacion hacia la
accion y, en general, regulan la consecucién de objetivos de consumo (Bagozzi, 1997).
El afecto puede contribuir a distinguir entre productos y servicios. Los consumidores
pueden asociar ciertos productos con ciertas emociones, por ejemplo, visitar un parque
tematico puede asociarse con alegria, mientras que ver una pelicula en el cine con
sorpresa 0 sensacion.

Efectos sobre el comportamiento después de la compra: Mehrabian y Russell (1974)
sugieren que el afecto influye en la relacién entre el entorno fisico y la respuesta del
individuo a este entorno, pudiendo generar dos tipos de comportamiento:

— Los comportamientos de acercamiento hacen referencia, por ejemplo, a su deseo de
ser cliente de un establecimiento, ser fiel y realizar compras futuras.

— Los comportamientos de rechazo se asocian con el comportamiento de cambio, queja
y comunicacién boca-oido negativa (pp. 21-22).

Con esto llegamos a la conclusion de que las emociones influencian notablemente a la

hora de consumir un producto/servicio u otro, pudiendo organizarlas en etapas: emociones

previas al consumo (necesidad de ese consumo, comparativas de producto y/o servicio,

publicidad...), emociones durante el consumo (entorno, tiempo, atribucion...) y emociones tras

el consumo (evaluacion cognitiva, efectos).

A modo resumen, cabe definir el neuromarketing en términos de publicidad emocional,

como bien lo definen Baraybar et al. (2017), pues el hecho de apelar a las emociones a través



de la publicidad hace que el/la consumidor cree una relacion entre el producto o servicio y una
emocion, ayudando a que el pensamiento sea rapido y sin esfuerzos, lo que hara que el/la
consumidor se decante por una marca u otra.

4.5. El consumidor del siglo XXI.

Dettano (2019) asegura que la practica del consumo esta fuertemente relacionada con
la necesidad de sentir que, a su vez, ha surgido debido a que el/la consumidor de hoy ha aflorado
a causa de que socialmente se nos ha ensefiado a querer cosas, creando asi 10 que se conocen
como necesidades inventadas, pues no solo queremos cosas, sino que ademas debemos
adquirirlas inmediatamente (satisfaccion inmediata) a pesar de aunque las adquiramos no
vayamos a consumirlas o darles uso, Diaz (2011) define muy bien esta verdad ya que nos define
como “consumidores hibridos, capaces de gastar el maximo en aquello que de verdad nos gusta
y emociona y lo minimo en todo lo demas”.

Como hemos comentado, el consumismo es una construccién social, y segun Quifiones
(2014) “las elecciones de compra satisfacen la funcion de identidad social del individuo. ES
decir, lo compran basados en lo representa el producto dentro de una sociedad de consumo méas
no por las caracteristicas, ventajas y beneficios que posee el producto como tal” (pp. 30-31).

¢Por qué tenemos esa necesidad de consumir para encajar en la sociedad? “Pues porque
cada vez tenemos mas dificil desarrollar nuestra personalidad, nuestro estilo de vida, con tantas
otras personas que hacen cosas parecidas y con tanta informacion para procesar” (Diaz, 2011),
asi es que como consumidores escogemos una marca con el fin de expresar nuestra
personalidad, de afiliarnos o sentirnos pertenecientes a un grupo. En este sentido, si en mi barrio
se abre un nuevo restaurante y las personas que han acudido me hacen llegar un buen feedback,
querré acudir, ya que declaramos que nos fiamos méas de lo que nos dicen otras personas y las
redes sociales han tenido mucho que ver aqui, no solo porque ha permitido a las marcas
promocionarse mas atractiva y accesiblemente, sino que han nacido a las personas que
conocemos como “influencers”, que se dedican a consumir productos y servicios y hacer
reviews es sus perfiles.

Pero esto plantea un gran problema y es que en muchas ocasiones actuaremos de
maneras que son contrarias a nuestros intereses. Por ejemplo, llegamos a consumir ciertos
productos y servicios por el simple hecho de que son altamente reconocidos por la sociedad
con el fin de encajar en el grupo social o, méas bien, clase social alta, independientemente de

mi economia y que pueda conseguir ese mismo producto o servicio mas barato si lo compro a
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otra marca, querré el mas costoso del mercado para dar a conocer 0 a entender que poseo un
alto poder adquisitivo (Quifiones, 2014).

A su vez, como comentamos en los efectos de comportamiento después de la compra,
en la primera vez que consumimos un producto o servicio no solemos descartar, aunque la
experiencia ni fuese agradable, sino que es la segunda vez cuando nuestro cerebro determinara
se repetiria la compra o seria mejor buscar otra opcion (Quifiones, 2014). Asi es como, teniendo
en cuenta que el marketing siempre trata de atraer a los consumidores de una manera
personalizada y en este mundo no existen dos personas exactamente iguales, se seguira
insistiendo en agruparnos a las personas por una sola caracteristica que podamos compartir
como puede ser el tener el pelo rizado, ondulado o liso, siendo una caracteristica importante
para aquellas empresas que se dediquen a la venta de productos capilares, sin embargo, para
una empresa que venda gafas le interesara agruparnos segun la estructura de nuestro rostro.

Finalmente, haciendo un acercamiento a los habitos de consumo de la ciudadania
espafola, haremos usos de los ultimos datos publicados en el informe del Observatorio Cetelem
sobre consumo en Espafia en el afio 2020, asi como los efectos de la Covid-19.

Por un lado, enfatizar el hecho de que los/as espafioles/as no hacen compra de productos
de segunda mano frecuentemente, en torno al 21% de ellos/as lo hace y realiza ese gasto en el
sector ocio, en la obtencion de libros, y a través de apps como Wallapop. Asi, también enfatizar
su predisposicién a consumir en grandes cadenas de distribucién, alrededor del 60% realizar
sus compras en este medio debido a que prioriza un mejor precio ante una cercania con el/la
comerciante.

A su vez, mencionar que un 54% de los/as consumidores/as considera la financiacion
como una alternativa para adquirir un bien o servicio, mayoritariamente en aquellos sectores
referentes a las reformas del hogar, la cocina y electrodomésticos y tecnologias. Aunque resulta
curioso que a la hora de elegir qué modelo de pago prefieren emplear voten un 54% por la
tarjeta de débito, que es aquella que te permite gasta exclusivamente el saldo disponible en esa
tarjeta.

Por otro lado, hablar del consumo general, que en el afio 2020 se ha dado
mayoritariamente en los sectores como deporte (85% vs 79% en 2019) y electrodomésticos y
tecnologia (68% vs 68% en 2019. Asi se da un gasto medio superior de 138€ en lo referente al
deporte y de 625€ en lo referente a la cocina, disminuyendo entorno a un 30% el gasto medio
en los sectores restantes, adquiriendo los productos a través de la tienda online, que han sido

las favoritas para comprar en todos los sectores.
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Del mismo modo, durante temporada de confinamiento a causa de la Covid-19, han
sido alimentacién, moday ocio los productos que en mayor porcentaje se han comprado online,
concediendo Unicamente la alimentacion con el que mas gasto medio se ha dado, de unos 506€,
teniendo por delante el sector de reformas en el hogar con un gasto de unos 750€ y por detras
el sector turismo con un gasto de unos 424€.

Los/as consumidores/as afirmaron que tras el confinamiento pretendian seguir
comprando online mayoritariamente en los sectores de ocio, moda y alimentacion, declarando
un 45% de ellos/as que ya realizaban la mayoria de sus compras mediante este medio y que
piensan seguir haciéndolo.

4.6. La educacion y su implicacién en el desarrollo sostenible y el consumo
responsable.

Haciendo un recorrido por el sistema educativo espafiol para tratar de conocer como se
traté en el ambito formal la Educacion para el Desarrollo Sostenible (EDS) y la Educacién al
Consumidor (EC), se empezaria por la Ley Organica General del Sistema Educativo (LOGSE)
del afio 1990 la cual se caracteriza por tratar estas como un “tema transversal a las diferentes
areas del curriculo escolar, no la consider6 un &rea mas, sino que respetd su carécter
globalizador” (Casares, Caceres y Martin, 2017, p. 66), que también contaban con otros temas
transversales como educacion para la paz, educacion vial, educacion para la igualdad de
oportunidades entre sexos, educacion para la salud, educacion en la sexualidad y educacion
civica y moral. Echando un vistazo al curriculo, todos estos contenidos transversales eran
esencialmente de caracter actitudinal, pues se trataban desde una perspectiva tanto tedrica de
las problematicas sociales del momento como practica para generar actitudes de respeto.

En el afio 2006 se deroga la LOGSE (1990) y se instaura la Ley Organica de Educacion
(LOE) con la que se propone tratar esto contenidos mediante una asignatura denominada
Educacién para la Ciudadania y los Derechos Humanos, impartida en el tercer ciclo de
Educacion Primaria (EP) y en 1°, 2° o 3° de Ensefianza Secundaria Obligatoria (ESO). Esta
propuesta hizo que se perdiera la transversalidad que la LOGSE (1990) establecia y que se
pierde aun mas en el afio 2013 con la derogacion de la LOE (2006) y la instauracion de la Ley
Organica para la Mejora de la Calidad Educativa (LOMCE) que “trajo la separacion del Area
de Conocimiento del Medio en Ciencias sociales y naturales, y las modificaciones del Area de
Ciencias de la Naturaleza de ESO, lo que dej6 entrever que los legisladores no entendian la
interdependencia entre naturaleza y sociedad” (Benayas, Marcén y Gutiérrez, 2017, p.12).

Ademas, siguiendo esta propuesta, la LOMCE (2013) establece la asignatura Valores Sociales
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y Civicos en EP y la asignatura de Valores Eticos en la ESO, resaltando que el fin de estas,

ademas de la propuesta por la LOE, definida por Casares, Céceres y Martin (2017), era:
favorecer el desarrollo de personas libres e integras a través de la consolidacion de la
autoestima, la dignidad personal, la libertad y la responsabilidad. El objetivo era formar
futuros ciudadanos con criterio propio, respetuosos, participativos y solidarios, que
conociesen sus derechos, asumieran sus deberes, y desarrollasen habitos civicos para

poder ejercer la ciudadania de forma eficaz y responsable. (pp. 66-67)

Todas estas leyes se han centrado en abarcar la educacion obligatoria y es que se
justifican al pensar que en cuanto a los curriculos de Bachillerato y Formacion Profesional
poco pueden hacer para construir una cultura de la sostenibilidad. Esta errdnea idea se suma
con ¢l hecho de que cuando se alude a algunos de los contenidos “se olvida que todos tienen
que ver con la superacion de los limites fisicos al crecimiento, son efecto del consumismo y de
la incidencia de las acciones comerciales agresivas de ambito internacional” (Benayas, Marcén
y Gutiérrez, 2017, p.17). Esto no favorece que el alumnado tome conciencia sobre la realidad
que lo rodea que se caracteriza por los escases del agua disponible, el impacto de las energias
no renovables, el consumismo y sus repercusiones, etc., lo que dificulta que “se fomenten
actitudes y comportamientos para un cambio ecosocial” (Benayas, Marcén y Gutiérrez, 2017,
p.17).

Ademas, destacar que el trato de contenidos como la Educacion para el Desarrollo
Sostenible se lleva a cabo en mayor medida a través de programas y proyectos de iniciativa
publica o particular que desarrollan los centros educativos como la Agenda 21 Escolar o el
Proyecto Red ECOS que se lleva cabo en las Islas Canarias que consiste en evaluar por medio
de la ecoauditoria escolar a aquellos centros educativos que participan en este para determinar
la calidad ambiental del centro de cara a promover una serie de actuaciones tendentes a mejorar
los problemas ambientales detectados en esa evaluacion.

Con todo este analisis se llega a la conclusion, muy bien expresada por Benayas,
Marcén y Gutiérrez (2017), de que:

priman mas acciones puntuales en el marco de celebraciones ambientales o lecciones

concretas, que surgen del propio centro por interés particular de algiin componente de

la comunidad educativa o incentivadas por entidades mas 0 menos ajenas a la escuela,

y en las que la participacion del centro se limitaba a algun grupo concreto. (p. 15)

Ademas, queda claro que desde el ambito formal se ha hecho poco y en un estudio

llevado a cabo por Ruano y Serra (1997), citado en articulo de Casares, Caceres y Martin (2017)
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titulado Analisis y prospectiva historico-pedagogica de la Educacion para el Consumo en el
sistema educativo espafiol, se afirma que la Educacién al Consumidor era y continua siendo
uno de los temas menos investigados y trabajados dentro de las aulas, sefialando que las Unicas
investigaciones que se encontraban relacionas con esta tematica se situaban bajo la perspectiva
de la alimentacion o la salud. Hecho que podemos afirmar pues desde el ambito formal ya
hemos confirmado que se han puesto en marcha pocas estrategias y, desde el ambito no formal,
desde el Centro Insular de Calidad y Consumo Responsable, si vemos su Programa de
Educacion al consumidor de este curso académico 2020/2021 (puede consultarse en el Anexo
), se observa que las tematicas tratadas son la alimentacion, la salud y el medioambiente.

Y si nos adentrdsemos a ver hacia que colectivo se dirigen, nos percatariamos de que
se centra en dar esta formacion a los que se encuentran cursando de EP y ESO.

Con todo este analisis se llega a la conclusion de se da una gran escasez de formacion
tanto en el ambito formal como en el no formal en lo que respecta a la EDS y la EC de otras
tematicas que no sean la alimentacion, la salud y el medioambiente. Asi como que solo se trata
con jovenes de entre 6 y 16 afios, pues a pesar de que es el rango de edad “que permite con
suma eficacia llevar a cabo actuaciones relacionadas con valores y conductas civicas, puesto
que su alumnado se encuentra inmerso en un periodo evolutivo en el que aquellos habitos que
inicie y consolide le acompariaran a lo largo de su vida adulta” (Casares, Caceres y Martin,
2017, p.67), tampoco debemos olvidar a los que ya se van acercando a la edad adulta, sobre
todo porque esos enfoques que se estan ignorando para trata el consumo responsable, como el
enfoque econdmico, requiere ya del dominio de ciertos conceptos y de valores para trabajarlos.

Tabla 1. Analisis DAFO.

Debilidades

-Falta de un disefio curricular que abarque la EDS y la EC.
-Escases de proyectos o programas para la EDS y la EC.

-Mayor trato a lo referente con la EDS.
-No se trabajan desde enfoques relevantes como el
econdmico, solo desde el alimenticio, salud y

-No se trabaja con colectivo mayor del rango de edad de
los 6 a los 16 afios.
-No se plantea el marketing como una herramienta de
promocion del consumismo.
-No se plantea la gestion emocional para la EC.

medioambiente, hay tan poco que no llega no a ser escaso.

Amenazas

-Falta de interés por enfoques que requieren de un mayor
proceso cognitivo para su trato.
-Falta de implicacion del Gobierno a la hora de disefiar el
curriculo.

Fortalezas

-Los enfoques referentes a la alimentacion, salud y
medioambiente estan cubiertos tanto por el &mbito formal
como por el no formal.

-Hay multitud de propuestas para su abordaje para las
edades de 6 a los 16 afios.

Oportunidades

-Los/as jovenes de a partir de los 17 afios muestran cada
vez mas interés en las problematicas actuales de caracter
social, politico, econémico y medioambiental.

- La modalidad virtual para el proceso de ensefianza-
aprendizaje permite llegar a un mayor nimero de personas.

Fuente: elaboracion propia.
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Desde el partido politico que gobierna Espafia actualmente, PSOE, se ha disefiado una
nueva ley educativa que entrara en vigor a partir del curso académico 2021/2022, la Ley
Orgénica de Modificacion de la LOE (LOMLOE), en cuya presentacion al puablico, en el
apartado de La respuesta a las nuevas exigencias sociales, se recogen diversas tematicas o
enfoques referentes a la EDS y a la EC que se enumeran a continuacion:

— Las administraciones educativas favoreceran, en coordinacion con las instituciones y
organizaciones de su entorno, la sostenibilidad de los centros, su relacion con el medio
natural y su adaptacion a las consecuencias derivadas del cambio climatico.

— En Primaria y en Secundaria se incluira un area o materia especifica de Educacién en
valores civicos y éticos.

— Se trabajaréa la educacion para la salud.

— Con el fin de promover una cultura de la sostenibilidad ambiental y de la cooperacidn social
para proteger la biodiversidad, se promoverd una EDS y una ciudadania activa y critica,
fomentando el consumo responsable, el reciclaje y el contacto con los espacios verdes y el
desarrollo de estilos de visa sostenibles.

Pese a que nuestro analisis concluyo con que las iniciativas que se han llevado hasta
ahora desde el sistema educativo han sido escasas Y las llevadas a cabo no han dado resultados
porgue, como ya se comentd, se olvidan de que las problematicas a tratar con EDS y la EC son
efecto del consumismo y de la incidencia de las acciones comerciales agresivas de ambito
internacional. Demos a esta nueva regulacion la oportunidad de lucirse e iluminar al sistema
educativo.

A raiz de esto, las diversas lineas de intervencion que se podrian poner en marcha con
respecto a la EDS y la EC son las siguientes:

— Linea de Intervencion 1. La alimentacion equilibrada, sana y segura para un colectivo
mayor de los 16 afios.

— Linea de Intervencion 2. La economia doméstica para un colectivo de entre los 12 y 16
afios.

— Linea de Intervencion 3. El consumo responsable y la manipulacion de la publicidad
emocional para un colectivo de entre los 16 y 18 afios.

— Linea de Intervencion 4. El consumo responsable y la manipulacién de la publicidad
emocional para un colectivo de entre los 6 y 16 afios.

La linea de intervencion escogida seria la nimero 3 debido no solo a que es la tematica

en base a la que se ha elaborado la justificacién y que previamente se habia detectado una
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carencia en este enfoque de la EC, sino también porque se trata de un tema interesante y Gtil de
tratar con los/as jovenes ya que cada vez muestran mas interés por revolver las problematicas
de origen social, politico y econdmico que estan acabando con el medio natural. Se estableceria
el rango de edad de los 16 a los 18 afos debido a que para tratar cuestiones tan delicadas y
complejas como son la gestion emocional y la manipulacion (a través de la publicidad en este
acaso) se requiere de cierto desarrollo cognitivo que permita comprender los conceptos a
trabajar. Ademés, como ciudadanos/as del mundo, se obtendrd informacion clave para el
desempefio de este rol que requiere de una participacion constante y activa, lo que a su vez
necesita de un desarrolla del pensamiento critico.

5. Objetivos del proyecto.

5.1. Contextualizacion.

Tenerife es una isla que se encuentra en el Océano Atlantico y que pertenece a la
comunidad auténoma espafiola de Canarias que junto a las islas menores conocidas como La
Palma, La Gomeray El Hierro conforman la provincia de Santa Cruz de Tenerife. Con més de
800.000 habitantes, se asientan en ella dos de las tres ciudades del Archipiélago con mas de
100.000habitantes, Santa Cruz y La Laguna.

La base del sustento econdmico de esta se basa en el sector terciario, principalmente
turismo, lo que ha propiciado el desarrollo de la construccion y los servicios vinculados a la
actividad turistica. La industria es escasa pues basicamente se trabaja en sectores de
transformacion agroalimentaria, de tabaco y de refino de petréleo. En cuanto al sector primario,
solo se cultiva el 10% de la superficie, en su mayoria se planta de secano (vino y papas) y de
regadio una minoria (platanos y tomates). Se exporta al comercio de los mercados nacionales
y de la Unién Europea, no solo de estos alimentos ya nombrados, sino también de frutas méas
tropicales como el aguacate, la pifia y los mango. La ganaderia, mas bien escasa por el
importante retroceso que ha sufrido en las Gltimas décadas, es principalmente caprinay bovina.

Adentrandonos en la gastronomia, Tenerife oferta una gran variedad de platos gracias
a la fusion de la creatividad y la tradicion gastronémica, destacando asi platos como papas
arrugadas con mojo picén, conejo en salmorejo, carne de cabra arreglada, escaldon de gofio,
puchero canario y pescado frito y asado (en mayoria viejas, sargos y gueldes por abundar en
sus aguas). Si hablamos de dulces, se pueden resaltar los rosquetes de milhojas rellenos de
cabello de angel, frangollo, quesillo, truchas, mousse de gofio, bienmesabe y principe Alberto.

Y como bebida los vinos tintos y rosados, pues se da un gran cultivo de vifiedos.
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Su caracter volcanico, su condicion de archipiélago, la latitud en la que se asientan,
cercana al Ecuador, su variabilidad climatica, asi como el paso de los vientos alisios por ellas
hacen que las Islas Canarias y, en consecuencia, Tenerife presenten unas condiciones Unicas
para el desarrollo de unas caracteristicas naturales y unos paisajes irrepetibles en el resto del
planeta, lo que constituye un gran atractivo. Por ello cuenta con un parque nacional (Parque
Nacional del Teide), un parque natural (Parque de Las Cafadas del Teide), dos parques rurales
(Parque Rural de Anaga y Parque Rural del Teno), estos suman un total de 43 espacios que
ocupan aproximadamente la mitad de la superficie insular. Esto permite que la variedad de ocio
sea muy diversa; por un lado, nos encontramos con actividades que nos permiten disfrutar de
estos entornos naturales como la Red de Senderos creada por el Cabildo de Tenerife, y otras
actividades ofertadas desde el sector privado como excursiones guiadas. Por el otro lado, se
trata de actividades mas de oferta cultural como museos, bibliotecas, teatros, cines y auditorios,
no olvidandonos del considerado mejor zooldgico de Europa segun Trip Advisor (Loro Parque)
y el mejor parque acuatico del mundo segun Trip Advisor (Siam Park).

Para hacer referencia al transporte, es decir, a las posibilidades de movilidad del
entorno, Tenerife cuenta con dos aeropuertos (uno en la zona Norte y otro en la zona Sur) y
dos puertos (uno en la zona Norte y otro en la zona Sur) que ofertan una gran variedad de
salidas y entradas de aviones y barcos con caracter insular e interinsular. Una vez en la isla,
podemos movernos por tranvia, inaugurado en el afio 2007 con dos lineas en servicio que
comunica los principales lugares de interés del &rea metropolitana de la isla entre los
municipios de Santa Cruz y La Laguna. Ademas de guaguas, pues la entidad TITSA, que
pertenece al Cabildo de Tenerife, ofrece trasporte publico en superficie, ademas de taxis que
consiste en un transporte publico méas especializado ya que la persona da una direccion y se le
Ileva hasta esa direccion, siendo asi un servicio mas individualizado.

Para finalizar, en lo que respecta a la contextualizacion, comentar que la isla cuenta con
una amplia oferta educativa de centros educativos, que se encuentran organizados en una tabla
que puede verse en el Anexo Il segun la naturaleza y la ensefianza, contabilizando cuantos
centros lo ofertan.

5.2. Colectivo destinatario.

Injuve (2020) declara que Espafia cuenta actualmente con 10.094.500 jovenes de entre
15 y 29 afos, lo que supone un porcentaje muy bajo con respecto a la poblacion debido al
aumento en la esperanza de vida y la disminucion en la tasa de fertilidad entre mujeres de 15y

29 afios. Mientras que en 2008 no tenian hijos el 88,1% del total de jovenes, en 2019 este
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porcentaje asciende al 92,2%, pues “Espafia es uno de los paises con la emancipacion juvenil
maés tardia de Europa. De acuerdo con los datos de Eurostat (abril 2020), la edad media en la
UE-27 es de 26,2 afios, mientras que en Espafia es de 29,5 (p.20).

¢Por qué sucede esto? Pues son dos factores claves los que afectan a esta tardia
emancipacion. En primer lugar, la educacion, uno de los mayores restos del sistema educativo
espariol es su alta tasa de abandono temprano de la educacion (16%), que asciende a un 20%
en el caso de jovenes varones (Injuve, 2020). Pero es que aquellos/as jovenes que optan por
formarse deben cursar la educacion obligatoria (ESO) que tiene una duracién de 4 afios, la no
obligatoria (Bachillerato) que dura 2 afios y finalmente los estudios universitarios que tienen
una duracion promedio de 4 afios, es decir, el/la joven dedicaria 10 afios de su vida a la
formacion, teniendo en cuenta que fuese superando curso por curso, para posteriormente
incorporarse al mercado laboral, por lo que para ambos casos el acceder a un puesto de trabajo
les sera costoso, unos/as por baja o nula formacion y otros/as por emplear afios en formarse
(Fandifio, 2011). Esto nos lleva al segundo factor, el empleo, que es un sector que se ha visto
muy afectado por la crisis sanitaria, presentando en el altimo trimestre de 2020 un 40,1% de
desempleo en menores de 25 afios que, ademas, suelen ser contratados para jornadas parciales
cuya remuneracion no suele ser muy elevada. El impacto de la Covid-19 llevé a que “el 60%
de las personas jovenes entre 16 y 23 afios ha visto reducido su salario y el 44,7% ha visto
reducida su jornada laboral” (Injuve, 2020, p.15) y es que, ante esta realidad, no gozan de las
condiciones y requisitos indispensables para poder independizarse.

En cuanto al ocio y consumo, los/as jévenes de hoy dedican mucho tiempo ocio a través
de la herramienta Internet, pues seglin la encuesta Injuve 20019 senala que “las y los jovenes
ven series y television y escuchan musica o radio de forma totalmente transversal y
generalizada” (Injuve, 2020, p.23). Un espacio que parece estar apoderandose del tiempo de
ocio de los/as jovenes con las redes social, una “herramienta que inocula en las y los jovenes
dindmicas de placer y recompensa inmediata, activador de dopamina, generador o acelerador
de adicciones o al menos de pérdida de autocontrol, diluyente de la capacidad de atencion,
ansiedad, obsesion por la imagen corporal” (Injuve, 2018, p.27). Estas estan sustituyendo los
espacios tradicionales de este tipo de consumo como la televisién, el cine o los videojuegos y
ante esta premisa de cambio de modelo de consumo de medios de comunicacion y dispositivos
moviles, ha surgido lo que se ha denominado como influencer, mencionado ya con anterioridad,
quienes deciden que es bueno o malo, popular o impopular, que estd a la moda y lo que no,

pues no buscan “la aprobacion ni autoridad de ningiin moderador o institucion central que no
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se lo haya ganado de la manera que se gana el respeto y la atencion en internet: con el poder de
la influencia” (Injuve, 2028, p. 75).

Es ahora cuando entra en juego el papel de la publicidad o marketing, ya se ha
comentado los susceptibles que son los/as jovenes en este entorno de las redes, pues “mientras
que la television sigue intentando averiguar como adaptar estos nuevos perfiles a su parrilla,
quien mejor ha sabido aprovechar esta influencia han sido las agencias de publicidad y las
marcas” (Injuve, 2018, p.88). A pesar de este colectivo detesta que se le impongan horarios y
muchos mas que los bombardeen con anuncios, han entendido que los/as influencers son su
mejor aliado ya que su naturalidad para traducir los mensajes publicitarios a un lenguaje casual
hace que se cree mayor interés por la audiencia (Injuve, 2018). ;Coémo ha afectado esta nueva
forma de publicidad a los/as jévenes? Este bombardeo de anuncios los/as incita al consumo y,
en una era en la que todo esta a tu alcance y en la que se genera una oferta constante a la que
la demanda responde, los/as jovenes se han vuelto caprichosos/as y aquello que desean lo
adquieren al instante. Todo esto provoca que, al no conseguir aquello que se proponen, surja
una frustracion que no son capaces de manejar debido a que les ensefian a consumir, pero no a
lidiar con sus emociones, ¢a qué se puede deber esto? A la racionalizacion de las emociones,
una caracteristica propia de la Generacion T (Fandifio, 2011).

Ahora bien, se ha visto que el consumismo surge de la corriente neoliberalista para
mantener el sistema econdmico actual que es insostenible por diversos motivos que han
quedado claros y que la juventud de hoy presenta especial concienciacién ante esta, sobre todo
en lo que refiere a su impacto hacia el medio ambiente. Injuve (2018) define a la juventud como
la gran protagonista de la sostenibilidad, sobre todo los/as jévenes comprendidos/as entre los
14 y los 19 afios ya que presentan mayor preocupacion por esta problematica (Injuve, 2020, p.
42), que cada vez son mas criticos con el desempefio responsable de las empresas, lo que los/as
lleva a optar por compras de productos mas responsables con el medio natural teniendo en
cuenta que segun Injuve (2018):

Los/as jovenes es el colectivo més proclive para comprar productos y servicios
coherentes con sus valores (63% de los jovenes de 15 a 19 afios y 56% entre 20 a 29
afios) y el que sefiala sentirse mas culpable cuando realiza comportamientos no
respetuosos con el medioambiente (71% de los jovenes de 15 a 19 afios y 77% entre 20
a 29 afios). (p.123)
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5.3. Identificacion y priorizacion de necesidades.

La estructura de un arbol de problemas es una herramienta que nos permite mapear o

diagramar el problema logrando de un vistazo entender qué es lo que esta ocurriendo (problema

principal), por qué esta ocurriendo (causas) y que es lo que esto esta ocasionando (los efectos

0 consecuencias), lo que nos permite hacer diversas cosas en la planificacién del proyecto

(puede verse en el Anexo Il1).

Gracias a esta estructura se determina la siguiente pregunta clave: ;Qué tienen que

aprender los/as jovenes de entre 16 y 18 afios para gestionar sus emociones y no ser susceptibles

a la publicidad (toma de decisiones adecuada a la hora de consumir?

Ante esta pregunta clave derivada de la linea de intervencion y la busqueda exhaustiva

de informacién referente a esta misma, como técnico he detectado las siguientes necesidades

(pueden verse en el Anexo 1V) que he categorizado del siguiente modo:

Tabla 2. Organizacion de las necesidades.

Conocimiento tedrico

Habilidades personales

Herramientas

Origenes y definicion del consumismo
como constructo social y sus
consecuencias en el medio natural,
cultural, social, econdmico y politico.

Autocontrol.

El consumo responsable como
respuesta al consumismo.

Origenes del marketing y su
evolucion, ;qué es el neuromarketing?

Paciencia.

Herramientas para identificar tus
emaociones.

¢Qué son las emociones y de donde
vienen?

Autoconocimiento de tu papel como
consumidor.

Herramientas para la gestion tus
emocional.

Relacion entre las emociones y el
consumo.

Relacion entre el consumo y el
marketing.

Relacion entre las emociones y el
marketing.

Caracteristicas del consumidor del
siglo XXI.

Fuente: elaboracion propia.

- La primera categoria va orientada a ofrecer al colectivo todo aquel conocimiento teorico

necesario para saber qué es el consumismo, qué es el neuromarketing y qué son las

emociones y la relacion existen entre esos conceptos

- Lasegunda categoria va orientada a entrenar al colectivo en aquellas habilidades personales

necesarias para actuar como consumidores/as responsables.

- Y la tercera categoria va orientada a dotar al alumnado de todas aquellas herramientas

necesarias para saber identificar y gestionar sus emociones, ademas de como actuar como

un/a consumidor/a responsable.
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5.4. Objetivos generales.

1. Describir el concepto de consumismo y sus consecuencias en el medio natural, cultural,
social, econémico y politico.

2. Establecer una relacion entre el concepto de neuromarketing y las caracteristicas del
consumidor del siglo XXI.

3. Reconocer la gestion emocional como herramienta para no caer en la manipulacion de la
publicidad emocional (neuromarketing).

4. Adquirir herramientas para la identificacion y gestion de las emociones como apoyo al tomar
de decisiones adecuadas a la hora de consumir.

5.5. Contenido.

Lo que se pretende con este proyecto es que los/as jovenes de entre 16 y 18 afios
conozcan la realidad que estan viviendo con respecto al consumismo y la manipulacion que
hace marketing para fomentarlo, todo esto relacionado con la falta de herramientas para la
identificacion y gestion emocional que los/as hace mas susceptibles, por lo que se pretende que
obtengan esas herramientas para la toma de decisiones mas adecuada y consiente. Por ello, los
contenidos que se pretenden abordar son los siguientes:

- ¢Qué es 'y como surge el consumismo?

- Consecuencias del consumismo en el medio natural, cultural, social, econémico y politico.

- Caracteristicas del consumidor del siglo XXI.

- Origenes del marketing y su evolucion, ¢qué es el neuromarketing?

- ¢Es necesario identificar las emociones para no ser persuadidos/as por la publicidad
emocional?

- ¢Enqué ayuda la gestion de las emociones a la toma de decisiones a la hora de consumir?

- Pasos a seguir para la gestion de las emociones.

- ¢Esla gestion emocional una aliada del consumo responsable?

(o3}

. Metodologia y propuesta de actuacion.

6.1. Desglose de objetivos y metas.

En la pagina siguiente se encuentra una tabla donde se estructuran los objetivos
generales, los contenidos, el objetivo especifico por cada contenido y las 3 metas por cada

objetivo especifico, asi como las horas que se han de dedicar para alcanzar cada objetivo.
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Tabla 3. Desglose de objetivos generales, objetivos especificos y metas.

Obijetivos . Objetivos
generales Horas Contenido especificos Metas
Que el colectivo defina qué es el consumismo.
£ Qué es y c6mo Reconoger_ las QL_Je el colectivo recite los div_ersosj medios que
Sesarief surge el caractgr:stlcas influyen y, a su vez, se ven influidos por el
concepto de consumismo? el ___consumismo.
consumismo y sus consumismo. Que el colectivo Iogallce el prlr}mpal grupo que
TS T @ fomenta el consumismo y}el principal afectaqo.
el medio natural, 4h Consecuencias Que el COIECtI(;/ecl](SIE(EATZC?:fr?jC?\TOefeCtO y qué le
C:Ltéjr:glﬁqsigglsl, deLg%Ts#]r:c;?éno efettlsgar:cl)gisvos Que el cglectivo relacion_e los efectos n_ocivos y
som;l,pgfict)irlcc))r.mco consumismo. Que el colectivo ejt_amplifique efectos nocivos
del consumismo en su entorno.
Que el colectivo identifique la finalidad de
Caracteristicas EnuTer,a{.las consumir un producto o servicio.
Elsta_b,lecertunal del consumidor dcgrig:srl';:?;gr Que el colectivo seleccione qué requisitos debe
recacj:gggpetg Eli'e del siglo XXI. del siglo XXI cumplir un producto o servicio para optar por él.
neuromarketing y ah a Que el colectl_vo d_efma su _roI como consum_dor.
o6 ErEEE s Orl’ger_wes del Definir el Que el colectivo liste las dl\_/ersas caracteristicas
il snrauictr ekl markep,ng ysu concepto d_e _ del r_narket]ng. _
siglo XXI. evolucion, ¢qué neu[omarketl_r]g Que el colectivo defina qué es la neurociencia.
esel y c6mo surgio. Que el colectivo relacione el marketing y la
neuromarketing? . neurociencia (neuromarketing).
Reflexionar Que el colectivo defina qué son y cémo surgen
_ _ sobre la las emociones.
_¢Es necesario Jj o e de Que el colectivo enumere las emociones propias
|denyf|car las |dent|f|_car las haudaads
emaociones para emociones
no ser propias para
Reconocer la persuadidos/as una toma de ) ) )
gestién emocional por la publicidad decisiones Que el colectivo relacione esas emociones con
como herramienta emocional? adecuada a la su toma de decisiones a la hora de consumir.
para no caer en la ah hora de
manipulacion de la consumir.
pUb“(.:'dad ) ) . Encontrar_ . Que el colectivo defina la accion de gestionar.
emocional ¢Enqué ayudala | como la gestion
(neuromarketing). gestion de las emocional Que el colectivo identifique qué emociones estan
emociones a la ayuda a una usualmente presentes cuando toma una decision
toma de toma de referente al consumo.
dec:?éc;gecjsea B aéj:gdzlggzsla ng ,el colectivo localice si usualr_nente la
- decision la toma desde un razonamiento o de
consumir? hora de_e manera impulsiva
consumir.
Que el colectivo defina qué aspectos hacen que
Definir el se considere que una persona actlia de manera
¢Es la gestion concepto de responsable.
emocional una consumo Que el colectivo identifique en qué medios del
Adquirir aliada del responsable y consumismo se requiere actuar con mayor
herramientas para consumo como la gestion responsabilidad.
la identificacion y responsable? emocional lo Que el colectivo liste los beneficios de la
gestion de las propicia. correcta gestion emocional en el consumo
emociones como 4h responsable.
apoyo al tomar de Que el colectivo acceda a sus emociones.
decisiones . L IOS. Que el colectivo se permita sentir esas
adecuadas a la hora FE seguir pasos a seguir emociones.
de consumir. sl ge_stlon de | et lngesten Que el colectivo ponga nombre a esas
las emociones a d.e las emociones
L%Eg;?n?: emohccl)cr); Z"Za 12 Que el colectivo evalle sus emociones.
SO Que el colectivo identifique lo que necesita

consumir en base a esa gestion de las emociones.

Fuente: elaboracion propia.
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6.2. Enfoque estratégico.
6.2.1. Breve resumen de la propuesta al colectivo.
TITULO: Semana para una formacion en el consumo responsable y la publicidad emocional.

Esta semana va dirigida a los diversos centros educativos de la isla de Tenerife donde
se oferta la ensefianza de Bachillerato y Formacion Profesional, pues los/as participantes
principales de la formacion son los/as jovenes de entre 16 y 18 afios que muestren un especial
interés por el consumo responsable y la publicidad. Para su desarrollo, se llevara a cabo el uso
de una metodologia formativa y basada en técnicas de dinamizacion, es decir, se tratara de crear
un ambiente en el centro que gire en torno al consumo responsable, centrdndose en la
dinamizacion del colectivo de tal modo que todos/as los/as agentes educativos sean conscientes
de que esa semana el consumo responsable es el protagonista.

Para el tratamiento de este tema hemos decidido basarnos en los siguientes Objetivos
Generales:

1. Describir el concepto de consumismo y sus consecuencias en el medio natural, cultural,
social, econémico y politico.

2. Establecer una relacion entre el concepto de neuromarketing y las caracteristicas del
consumidor del siglo XXI.

3. Reconocer la gestion emocional como herramienta para no caer en la manipulacion de la
publicidad emocional (neuromarketing).

4. Adquirir herramientas para la identificacion y gestion de las emociones como apoyo al tomar
de decisiones adecuadas a la hora de consumir

Dentro de estos objetivos estudiaremos la diferentes cualidades, aptitudes y actitudes
que una persona debe adquirir para gestionar sus emociones y no ser susceptibles a la
publicidad, siendo asi capaces de tomar decisiones adecuadas a la hora de consumir.
¢Por qué es importante tomar decisiones adecuadas a la hora de consumir?

Es importante saber tomar decisiones adecuadas a la hora de consumir porque nuestro
sistema econdmico actual se basa en el consumismo que, ademas de ser insostenible, es el
principal responsable del cambio climéatico y las desigualdades sociales. La publicidad
emocional (neuromarketing) ha surgido al aplicar los estudios de la neurociencia que
dictaminan que las emociones son el principal factor de la toma de decisiones, por lo que
manipulan al consumidor con anuncios que apelan a esas emociones. Si se forma al consumidor

en gestién emocional, dejaria de ser susceptible a este tipo de publicidad y tomaria decisiones
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maés razonadas y adecuadas, lo que sin lugar a duda impulsaria la nueva corriente surgida en
respuesta al consumismo, el consumo responsable.
6.2.2. ¢ Qué aspectos del tema pueden llamar la atencion?

Los aspectos del tema que pueden llamar la atencion, a modo general, son:

- Que se haya incorporado el estudio de la neurociencia en el marketing (neuromarketing).

- Que se apele a las emociones a través de la publicidad para manipular al consumidor.

- Que el consumismo sea uno de los principales responsables del cambio climatico y las
desigualdades sociales.

- Que la gestion emocional es la herramienta que nos da la capacidad de tomar decisiones
mas adecuadas a la hora de consumir.

Ademas, la asistencia a todas las sesiones no sera obligatoria, es decir, los/as
participantes podran acudir a aquellas sesiones que mas interés le generen. Se pretende
organizar un grupo dentro de la institucién concienciado con el consumo responsable con el fin
de otorgarle un nuevo sentido a la realidad (el consumo responsable como alternativa al
consumismo), que podria estar formado por aquellas personas que asistiesen a todas las
sesiones.

6.2.3. Propuesta para la presentacion al colectivo.

Se creara un espacio web en el que se encontrara toda la informacion de relevancia con
respecto a esta semana tematica. Ademas, este contara con un espacio dedicado al relleno de
un formulario de contacto para aquellos centros educativos que quieran poner en marcha la
iniciativa en sus instalaciones, aunque no se limitard a este medio, pues también se crearan
perfiles en las diversas redes sociales como Instagram, Facebook, Tik Tok y LinkedIn. A su
vez, trataremos de contactar con los centros de manera mas personalizada, mediante llamadas
y correos electrénicos, donde ofreceremos llevar a cabo la Semana para la formacion en el
consumo responsable en su centro.

Asimismo, una vez se haya acordado implementar la semana en las instalaciones, se
tratard de sumergir al centro en la tematica, el consumo responsable, para generar asi un
ambiente que propicie la formacién. De este modo se colocaran en los tablones de las zonas
comunes posters que anuncien la semana, unos informando sobre las actividades que se
desempefiaran en las sesiones formativas, y otros de caracter informativo sobre cuestiones que
se trabajaran en las sesiones. También se tratara de presentar la propuesta con acciones ludicas
como un stand con libros y revistas que traten el concepto de consumo responsable, de

publicidad emocional y de gestion emocional, asi como un juego gigante que se colocaria en
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un espacio amplio en el suelo denominado “La vida de mi basura”, cuya dindmica se basa en
el juego de la oca.
6.2.4. Instalaciones o espacios en los que se desarrollara.

Esta campafia se desarrollara dentro del propio centro educativo por lo que se
aprovecharan las instalaciones del que este dispone tales como aulas, salén de actos y espacios
amplios (canchas y patios). Asimismo, hay que destacar que las actividades disefiadas para la
intervencion se pueden desempefiar tanto en la modalidad presencial como en la virtual,
adaptandonos asi a las medidas sanitarias de protocolo para la prevencion de contagios de la
Covid-19.

6.2.5. Agentes.

Para el desarrollo de las actividades propuestas para el logro de los objetivos propuestos
el/a agente encargado /a sera un/a pedagogo/a como un agente de cambio social, es decir,
dinamizador de grupos sociales a través de estrategias educativas que ayuden a los sujetos a
comprender su entorno social, politico, econémico y cultural y a integrarse adecuadamente.

A su vez, para el desarrollo de las actividades correspondientes a los dos ultimos
objetivos generales, sera necesaria la presencia de un/a psicologo/a como especialista en la
conducta humana, en este caso se tratara de un profesional cualificado en la gestion emocional,
que comprenda que las emociones se pueden identificar y gestionar, pero no controlar.

6.2.6. NUmero minimo y maximo de asistentes.

Las sesiones formativas tendran un caracter extracurricular, es decir, se tratara de
actividades extraescolares que tendrian lugar fuera del horario lectivo. Por ello es por lo que se
podré organizar un grupo de mafiana y otro de tarde, pues estas ensefianzas suelen ofertarse en
ambos horarios, dando la oportunidad de asistir a todo/a aquel /la que esté interesado/a.

Para poder llevar a cabo una intervencion igual de satisfactoria para el alumnado
asistente como para el/la encargado/a de impartir la formacién, Unicamente se podran
matricular 30 alumnos/as en el turno de mafiana y 30 alumnos/as en el turno de tarde, haciendo
un total de 60 alumnos/as.

6.2.7. Secuencia de la intervencion.

La realizacion de la campafia tendra una duracion total de una semana lectiva en la que
nos reuniremos 4 dias (lunes, martes, miércoles y jueves) y en torno a 4 horas cada dia con un
descanso de 30 minutos entre 2 horas y 2 horas. Cudndo tendré lugar esta semana dentro del
calendario académico lo determinard cada centro educativo que solicite la formacion,

adaptandonos asi a su disponibilidad.
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6.3. Actividades.

A continuacion, se presentan las actividades disefiadas a partir de los objetivos y metas
formulados, pero por cuestiones de espacio se han seleccionado 2 para que se aprecien las
pautas seguidas en su disefio (pueden verse el resto de las fichas en el Anexo V).

Tabla 4. Actividad 1: Monopoly (Primera parte).

Nombre de la actividad Monopoly.

Describir el concepto de consumismo y sus consecuencias en el medio natural, cultural,
social, econémico y politico.

Objetivo especifico Reconocer las caracteristicas del consumismo.

Que el colectivo defina qué es el consumismo.
Que el colectivo recite los diversos medios que influyen y, a su vez, se ven influidos por

Objetivo general

Metas el consumismo.
Que el colectivo localice el principal grupo que fomenta el consumismo y el principal
afectado.
Contenidos ;Qué es 'y cdmo surge el consumismo?

Primeros 20 minutos de la sesion: Se organizara a los participantes en 5 grupos de 6
personas (5 jugadores/as y una persona que hara de la banca) y se les hara entrega de un
juego de mesa del Monopoly. Se seguiran las instrucciones del propio juego que el/la
dinamizador/a explicara.

Resto de la sesion (1 hora y 40 minutos): A lo largo de la partida se les iran lanzando

preguntas relacionando la dinamica del juego con el sistema econémico actual.

- ¢La banca podria ser la representacion de alguna entidad que existe en nuestra
sociedad? ¢ Seria la principal fomentadora del consumismo?

- Para que el juego comience cada jugador/a lanza los dados y el/la que obtenga mayor
puntuacion es el que comienza, ¢es esta una metafora de la desigualdad de
oportunidades social?

- El medio social es uno de los que se ven influidos por el consumismo, ¢pero influye
el medio social a su vez al consumismo?

- ¢Qué otros medios se ven influidos y su vez influyen al consumismo?

- ¢Cudl es la finalidad del juego? ¢Dirian que se asemeja a la finalidad del sistema
econdmico actual?

Esta seria la Gltima pregunta propuesta a cuestionar a lo largo de la partida, pudiendo surgir

otras por parte de los/as asistentes, por lo que una vez echa se centraria en finalizar el juego.

Agente Pedagogo/a.
Recursos materiales 5 juegos de mesa del Monopoly.

Que sean los/as propios/as participantes quienes den respuesta a las preguntas formuladas,
Forma de evaluacion a pesar de que se equivoquen, y en caso de equivocarse seguir formulandola de otra
manera y mas especificamente para que sigan siendo ellos/as los/as que les den respuesta.

Duracion 2 horas.
Fuente: elaboracion propia.

Descripcion
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Tabla 5. Actividad 2: Monopoly (Segunda parte).

Nombre de la actividad Monopoly.

Describir el concepto de consumismo y sus consecuencias en el medio natural, cultural,
social, econémico y politico.
Objetivo especifico Listar los efectos nocivos derivados del consumismo.
Que el colectivo defina qué es un efecto y qué le da el caracter nocivo.
Que el colectivo relacione los efectos nocivos y no nocivos del consumismo con los
diversos medios que lo influyen y se ven influidos.

Objetivo general

Metas

Que el colectivo ejemplifique efectos nocivos del consumismo en su entorno.
Contenidos Consecuencias del consumismo en el medio natural, cultural, social, econémico y politico.

Se formularan una serie de preguntas que han de responder individualmente, recomendando

que se anoten para no olvidarlas.

- ¢Crees que el consumismo hace que se mejoren, se empeoren 0 se mantengan las
desigualdades sociales? ¢Seria un efecto positivo o nocivo?

Descripcion - ¢Qué otros efectos nocivos pueden acarrear el consumismo? ;Qué medios serian los
mas afectados por cada uno de ellos?

- ¢Sabrias dar ejemplos de efectos nocivos del consumismo en tu entorno?

Se les dard unos 30 minutos para responder estas preguntas, el resto de la sesion se tratard

de poner en comun las diversas respuestas.

Agente Pedagogo/a.
Recursos materiales Papel de tamafio A4 y boligrafos.
Que sean los/as propios/as participantes quienes den respuesta a las preguntas formuladas,
Forma de evaluacion a pesar de que se equivoquen, y en caso de equivocarse seguir formulandola de otra
manera y mas especificamente para que sigan siendo ellos/as los/as que les den respuesta.
Duracion 2 horas.

Fuente: elaboracion propia.
6.4. Cronograma.

Tabla 6. Cronograma.

Dias 1 2 3 4
Actividades | (Lunes) | (Martes) | (Miércoles) | (Jueves)

Actividad de Presentacion: El juego de las tarjetas.
Actividad 1: Monopoly (Primera parte).
Actividad 2: Monopoly (Segunda parte).

Actividad 3: Identificate - aprecia tus necesidades bésicas (Primera parte).
Actividad 4: Identificate - aprecia tus necesidades béasicas (Segunda
Parte).

Actividad 5: Emocidnate - ;Quién es quién?

Actividad 6: Consumiéndome - autorregistro emocional.
Actividad 7: Consumiéndome con responsabilidad.

Actividad 8: Conociéndome - mi emocién y yo.

Fuente: elaboracion propia.

7. Propuesta de evaluacion.
La evaluacién es conocida como un proceso sistematico de recogida de informacion
que se orienta a la toma de decisiones. En este sentido, se deben responder los siguientes

interrogantes de la evaluacion:
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Tabla 7. Propuesta de evaluacion.

Interrogantes Propuesta para las actividades Propuesta para los objetivos

¢ Qué evaluar? La idoneidad de las actividades. El alcance o logro de los objetivos.
¢Para qué
evaluar? L . - . L - .
;Cundo Evaluacion continua con finalidad formativa. Evaluacion final con finalidad sumativa.
evaluar?

Una tabla de escala de estimacion verbales o
¢Como descriptivas de la presencialidad de los
evaluar? indicadores, de caracter cualitativo (puede verse
en el Anexo VI).

Una tabla de escala de estimacion verbales o
descriptivas de la presencialidad de los indicadores,
de caracter cualitativo (puede verse en el Anexo VI).

Se le hard llegar esta tabla a los/as participantes en el

Se aplicara la técnica de recogida de final de la Gltima sesion con el fin de que se
informacion denominada la observacion donde autoevalUes, es decir, sean conscientes de si han
4Con qué _e_l/a pedagogo/a dinamizador/a_ d_e las aquerid_o el aprendizaje necesari_o para alcanzar los
evaluar? act|V|da_des sera obser\_/a/doﬂa part|C|p§nte ya ob!etlvos propuestos. Se_cons_lderara que se ha
que se integra en la dindmica. Tendré lugar obtenido un logro significativo si los/as participantes
durante la semana de la propuesta, de manera marcan en la escala 12/24 indicadores como bastante
diaria, desde el inicio hasta el final de la sesi6n. | o mucho y que al menos sea el 70% del colectivo el
gue obtenga estos resultados en la escala.
Quién es el Se tratara de una evaluacion interna ya que es Se tratara de una evaluacion interna ya que son los/a
Cevalua dor? el/la propio/a pedagogo/a quien ha dinamizado implicados/as en el proceso formativo quienes la
' las actividades quien la elaborara. elaboraran.

Fuente: elaboracion propia.
8. Presupuesto.

El presupuesto total estimado consta de 687,28€, de los cuales 175, 28€ corresponden
a la estimacion de costes en recursos materiales y 512€ a la estimacion de costes en recursos
humanos (puede verse el desglose mas detallado en el Anexo VII).

9. Conclusiones.

La elaboracion de este proyecto tiene origen gracias a haber percibido el creciente
interés e implicacion de los/as jovenes de nuestra sociedad por un cambio hacia un desarrollo
y consumo mas responsable a la par que sostenible. Sin embargo, en los apartados anteriores
no se ha mostrado ese proceso de toma de decisiones que se fueron tomando para que la
propuesta de intervencién fuese viable, eficaz y las ventajas que supone para el colectivo y su
entorno.

En lo que a la viabilidad se refiere, existen una serie de pautas a seguir para la
elaboracidn de cualquier proyecto, pautas que guian la toma de decisiones y que engloban una
serie de fases. Pero, tal y como indican los autores Ander-Egg y Aguilar (1989), estas pautas
resultan validas, pero existen matizaciones que determinan que estas pautas no son rigidas,
pues como bien apuntan “un plan engloba programas y proyectos, pero no estd compuesto solo
por un conjunto de programas y proyectos” (Ander-Egg y Aguilar, 1989, p. 15). En este
sentido, la viabilidad de un proyecto se ve determinada por la idoneidad de los objetivos
establecidos, de la estrategia, de las actividades planteadas y de la durabilidad con respecto al

colectivo y al entorno, pero como podemos saber si esta idoneidad esta presente en nuestro
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proyecto y, por lo tanto, es viable. Existe un filtro que deben pasar los objetivos que englobarian
todas estas cuestiones, el filtro SMART, un acroénico en inglés formado por las iniciales de
cinco conceptos claves para poder llegar a conseguir los objetivos:

- Debe ser especifico, debe quedar claro lo que se quiere lograr de manera concreta y
comprensible. Debe evitarse que sea abstracto, incorpore mas de un verbo, incorpore algo que
es dificil de definir, entender etc.

- Debe ser medible, para ello se debe tener en cuenta que el logro del objetivo tiene que ser
cuantificable y observable. Esto implica que debe ser posible determinar indicadores de
medicién de este claramente identificables, basta con preguntarse, ;como sabremos que el
colectivo ha logrado el objetivo?

- Debe ser alcanzable, esto quiere decir que esta en nuestra mano hacer que se alcancen porque
poseemos los conocimientos, los recursos y el tiempo necesarios para ello. Y ademas tenemos
que estar seguros de que esta en la mano del colectivo hacerlo también.

- Debe ser realista, esto implica que el aprendizaje que implica el objetivo puede ser
desarrollado por el equipo técnico y logrado por el colectivo en el tiempo del que disponemos.
- Ubicado y limitado en el tiempo, esto significa que habra no sélo una fecha de inicio y
finalizacién, sino un nimero predeterminado de horas.

Teniendo todo esto en cuenta, los objetivos propuestos estan formulados en clave al
aprendizaje, lo que se quiere que logre el colectivo, y pasa el filtro SMART ya que son
objetivos especificos, se han definido de tal modo que queda claro lo que se quiere lograr, no
incorporando mas de un verbo, y este establece una accion concreta; son objetivos medibles,
el logro de los mismos es cuantificable y observable, pues se han podido establecer indicadores
precisos con los que detectar que el colectivo ha alcanzado el aprendizaje; son objetivos
alcanzables, ya que se han establecido actividades dinamicas y acordes con el perfil del
colectivo, contando con los contenidos, recursos y tiempo necesario para su desempefio; son
objetivos realistas porque se cuenta con los contenidos, recursos y tiempo necesarios para que
los objetivos pueden ser desarrollados por el equipo técnico y logrado por el colectivo, ademas
de que se trata de una tematica actual y de interés para el colectivo; y son objetivos ubicados y
limitados en el tiempo, se dispone de un total de 16 horas para el logro de todos los objetivos.

Una vez se aclara la viabilidad del proyecto, hablemos de su eficacia potencial, es decir,
aquellos aspectos del proyecto que se han tenido en cuenta para determinar que el aprendizaje
es alcanzable, garantizar un buen desarrollo y promover la implicacién del colectivo. Como

bien se comentaba al principio de las conclusiones, ya se partia del hecho de que la tematica a
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tratar es de total interés para los/as jovenes de hoy, lo que sin lugar a duda supone un gran
incentivo para que la propuesta sea bien acogida, pero, ademas, también se tuvo en cuenta que
el aprendizaje necesario para trabajar la tematica (el consumo responsable y la publicidad
emocional) requiere de cierto desarrollo cognitivo, por lo que se acotd ain mas el rango de
destinatarios para asi asegurar que tanto el equipo técnico como el colectivo destinatario
alcanzase satisfactoriamente los objetivos propuestos. Asimismo, con el fin de promover la
implicacion del colectivo, se ha dedicado un apartado a ello en el enfoque estratégico, no solo
se tratara de ofertar el proyecto a traves de los medios por los que los/as jovenes de hoy se
mueven, las redes sociales, sino que también en el propio centro se estableceran acciones
ludicas que atraigan su atencion como stand de libros referentes al consumo responsable y la
publicidad emocional, un juego gigante acerca de la vida de nuestra basura basado en la
estrategia del juego de mesa de la oca, y diversos posters que informen sobre los diversos temas
a tratar en las sesiones y otros que informen sobre las actividades y dindmicas a implementar
en las sesiones.

Finalmente, en lo que a las ventajas para el colectivo y su entorno se refiere, a lo largo
de la justificacion tedrica se ha mencionado innumerables veces la realidad de que el sistema
econdmico actual, basado en el consumismo, es insostenible ya que esta haciendo que los
recursos naturales se agoten. Pero no solo afecta nocivamente al medio natural, también se ha
observado como reproduce las desigualdades sociales, pues cada vez las personas
pertenecientes a la clase social alta adquieren mas bienes y servicios (riquezas) y aquellas
personas de clase baja siguen manteniéndose en este estatus social (pobreza). Ante este
panorama que azota cada rincon del planeta, lo que se esta requiriendo es un cambio en el
sistema de valores que lo sustenta, naciendo para ello diversos movimientos como el consumo
responsable y el desarrollo sostenible, por lo que cabe destacar los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) aprobados en 2015 por todos los Estados Miembros de las Naciones Unidas
como parte de la Agenda 2030 y que constituyen un llamamiento universal a la accion para
poner fin a la pobreza, proteger el planeta y mejorar las vidas y las perspectivas de las personas
en todo el mundo. Esta intervencién no solo les daria a los/as jévenes de entre 16 y 18 afios las
herramientas que necesitan para no ser manipulados por la publicidad emocional, sino que
también los hace conocedores de una realidad azotadora y de las medidas que se estan tomando
para remediarla y de la que ellos/as pueden ser participes, comenzando por ayudar a proteger

y mantener su propio entorno.
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11. Anexos.

Anexo I. Listado de talleres del Programa de Educacion al consumidor de este
curso académico 2020/2021 para la modalidad presencial y virtual.

Tabla 8. Programas formativos de modalidad presencial y virtual.

Taller de Alimentacion y Compra Equilibrada. Taller de Consumo Circular y Sin Plastico.

Taller de Un dia en el Supermercado. Taller de Alimentacion Segura y Sin Desperdicios.

Taller de Frutas y Verduras. Taller de Las Etiquetas Hablan: Analizamos Los

Alimentos.

Taller de ¢ Te gusta el zumo? Taller de Declaraciones y Propiedades Saludables en los
alimentos.

Taller de Elaboracion y produccidn de alimentos. Taller de Alimentacion Sana y Equilibrada.

Taller de Residuos y Reciclado. Taller de Residuos y Reciclado.

Taller de Peatones y Conductores Responsables. Taller de Economia Doméstica y Finanzas de Iso

Consumidores.

Taller de Derechos y Deberes en el Comercio Electronico.

Taller de Aprende a Defenderte.
Fuente: Centro Insular de Calidad y Consumo Responsable (2021). Elaboracion propia.

Anexo I1. Centros educativos en la isla de Tenerife segin su naturaleza y tipo de
ensefianza.

Tabla 9. Centros educativos en la isla de Tenerife.

N° de centros
Educacidn infantil 47
Educacidn primaria 47
Centros de naturaleza privada Educacidn Secundaria Obligatoria 45
Bachillerato 1
Formacidn Profesional 4
Educacidn infantil 243
Educacién primaria 211
Centros de naturaleza Publica Educacién Secundaria Obligatoria 84
Bachillerato 68
Formacidn Profesional 62
Fuente: Gobierno de Canarias,

Consejeria de Educacion, Universidades, Cultura y Deportes.
Elaboracion Propia.
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Anexo I11. Estructura del Arbol de los problemas.

Figura 1. Construccién del arbol de problemas.

SRS

CONSECUENCIAS - se adquieren bienes y servicios sin que estos sean necesarios, es decir, se consume
para cubrir las necesidades basicas que nos dan calidad de vida y se consumen productos para satisfacer
necesidades inventadas con el fin de encajar en la comunidad en la que se vive. Todo esto lleva a que los
recursos naturales se agoten, pues se gastan més rapido de lo que ellos tardan en regenerarse, sumando el
perjudicial impacto ambiental que eso supone.

PROBLEMA -> los/as las jovenes no son capaces de gestionar sus emociones por lo que toman decisiones
precipitadas, siendo muy susceptibles a la publicidad, contribuyendo al consumismo.

sl N

CAUSAS - el marketing es una ciencia empleada por las empresas para publicitar sus productos. Esta ha
ido adaptandose al perfil de sus consumidores/as para garantizar que se genere un interés por el producto o
marca y, ante una era en la que la poblacién destinataria consume frecuentemente su tiempo de ocio en las
redes sociales, se han introducido en ella a través de los/as influencers, que son capaces de mandar el mensaje
publicitario de una manera mas natural.

Los/as jovenes de entre 16 y 19 afios son los principales consumidores de estas redes que, en una era en la
gue todo esta a tu alcance, se han vuelto caprichosos y aquello que desean lo adquieren al instante, pero sino
consiguen lo que se proponen, no son capaces de manejarlo debido a que les ensefian a consumir, pero no a
lidiar con sus emociones, ¢a qué se puede deber esto? A la racionalizacion de las emociones, una caracteristica

propia de la Generacion T.
a7 ' & &)
AT IR

Fuente: elaboracidn propia.
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Anexo V. Listado de necesidades obtenidas a partir de la formulacion de la
pregunta clave.

- Herramientas para identificar tus emociones.

Herramientas para la gestion de tus emociones.

Autocontrol.

Paciencia.

Origenes y definicién del consumismo como constructo social y sus consecuencias en el

medio natural, cultural, social, econémico y politico.

El consumo responsable como respuesta al consumismo.

Origenes del marketing y su evolucién, ;qué es el neuromarketing?

¢ Qué son las emociones y de donde vienen?

Relacion entre las emociones y el consumo.

Relacion entre el consumo y el marketing.

Relacion entre las emociones y el marketing.

Autoconocimiento de tu papel como consumidor.

Caracteristicas del consumidor del siglo XXI.
Anexo V. Fichas del disefio de actividades a partir de los objetivos y metas
formulados.

Tabla 10. Actividad de Presentacion: El juego de las tarjetas.

Nombre de la actividad El juego de las tarjetas.

Que los/as participantes se presenten y generar asi un buen

Finalidad - >
clima para la formacion.

Cada uno/a de lo/as participantes recibe una tarjeta y un
imperdible. En él pondran su nombre en vertical para a
partir de cada letra generar unas palabras, que
concretamente indicen adjetivos positivos sobre la propia

Descripcion persona.

Tras ello se presentaran formalmente. Se intentara que el
resto recuerden las caracteristicas y/o los nombres del
resto, preguntando el encargado/a de impartir la formacion
a cada uno/a por las caracteristicas de alglin compariero/a.

Agente Pedagogo/a.

Cartulinas blancas de dimensiones (85,6 x 53,98 mm),
boligrafos e imperdibles.

Duracion 30 minutos.
Fuente: elaboracion propia.

Recursos materiales
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Tabla 11. Actividad 3: Identificate — aprecia tus necesidades basicas (Primera parte).

Nombre de la actividad

Identificate — aprecia tus necesidades basicas.

Objetivo general

Establecer una relacion entre el concepto de neuromarketing y las caracteristicas del
consumidor del siglo XXI.

Objetivo especifico

Enumerar las caracteristicas del consumidor del siglo XXI.

Metas

Que el colectivo identifique la finalidad de consumir un producto o servicio.

Que el colectivo seleccione qué requisitos debe cumplir un producto o servicio para optar
por él.

Que el colectivo defina su rol como consumidor.

Contenidos

Caracteristicas del consumidor del siglo XXI.

Descripcion

Primeros 30 minutos de la sesion: Se formula la siguiente cuestion, que debe ser respondida

individualmente: ;Cuales son tus necesidades basicas sin las cuales piensas que no podrias

vivir o realizarte como persona?

En un papel ordenaran estas necesidades en base a columnas; una para las cosas materiales,

otra para las relaciones interpersonales y otra para el autoconocimiento. De este modo, en

las filas superiores de cada columna colocaran aquellas necesidades que consideren mas

importantes, disminuyendo su nivel de importancia segin va bajando.

Siguientes 30 minutos de la sesion: Una vez se tenga la lista, se le propondra la siguiente

hipétesis: la Covid-19 ha vuelto a tener una escalada de contagios y se ha de determinar

nuevamente un estado de alarma que pone a la poblacion en cuarentena y han de elegir de

su lista de necesidades aquellas doce que se les seria imprescindible tener. Cuando ya tengan

hecha la seleccion, se les dira que deben eliminar cuatro de esas necesidades porque se han

agotado y no se permite a personas ajenas a la unidad familiar en los domicilios.

Posteriormente, eliminaran otras cuatro, quedando finalmente con cuatro necesidades.

Hora restante de la sesion: Para finalizar esta parte, se realizara la puesta en comun a traves

de la resolucidn de las siguientes preguntas:

- ¢En cudl de las tres columnas se les ha presentado mas dificultad para elegir
necesidades y otorgarles un nivel de importancia? ¢Por qué?

- ¢Cudles han sido sus cuatro necesidades fundamentales? ¢Por qué?

- De las tres columnas, ¢cual es la predominante en su listado definitivo de cuatro
necesidades?

- ¢Hay alguna similitud con este listado de necesidades y las necesidades que
necesitasteis cubrir en la cuarentena ya vivida?

- ¢Todas esas necesidades se podrian ver cubiertas mediante el consumo?

- ¢Dirfas que vuestro consumo aument6 durante la cuarentena? ;En qué sectores
consumisteis mas?

Agente

Pedagogo/a.

Recursos materiales

Papel tamafio A4, boligrafos, pizarra, tiza y borrador.

Forma de evaluacion

Que los/as participantes hagan una reflexion lo mas sincera posible, dando siempre
respuestas claras y concisas a las preguntas formuladas. También tener esa sinceridad a la
hora de rellenar la tabla, que sean capaces de establecer su propio orden de prioridades.

Duracion

2 horas.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 12. Actividad 4: Identificate — aprecia tus necesidades basicas (Segunda Parte).

Nombre de la actividad

Identificate — aprecia tus necesidades basicas.

Objetivo general

Establecer una relacion entre el concepto de neuromarketing y las caracteristicas del
consumidor del siglo XXI.

Objetivo especifico

Definir el concepto de neuromarketing y como surgio.

Que el colectivo liste las diversas caracteristicas del marketing.

Metas Que el colectivo defina qué es la neurociencia.
Que el colectivo relacione el marketing y la neurociencia (neuromarketing).
Contenidos Origenes del marketing y su evolucién, ;qué es el neuromarketing?
Primeros 40 minutos de la sesidn: Se organizaran a los/as participantes en 5 grupos de 6
personas cada uno y han de disponer de un dispositivo electronico con acceso a Internet.
Una vez estén organizados/as, se les ird lanzando una serie de preguntas, que han de seguir
el orden dispuesto para la construccion adecuada del conocimiento, cuya respuesta deberan
buscar a través de Internet y tendran 10 minutos para responder cada pregunta.
1. ;Cuando y por qué surgi6 el marketing?
2. ¢Sigue hoy teniendo la misma finalidad que cuando surgi6?
3. ¢Es el marketing el principal responsable de las ventas de un producto?
4. ;Se adapta la estrategia de marketing al colectivo al que se dirige?
10 minutos: Cuando se hayan pasado los 10 minutos dispuestos para resolver la ultima
pregunta, se dedicaran otros 10 minutos a una puesta en comin de la informacion para partir
de la misma definicion del marketing.
. 40 minutos: A continuacion, se proyectaran dos anuncios donde se vende el mismo
Descripcion . P .

producto, un teléfono mévil, pero en uno la publicidad se centra en vender el producto
dando a conocer sus caracteristicas, mientras que el otro vende el producto a través de las
experiencias que puedes vivir con él. Asi, posteriormente se les pedira que hagan una
comparativa de ambos anuncios mediante las siguientes cuestiones:
1. ¢ Qué producto nos estaban tratando de vender?
2. ¢Se han centrado en vender el producto en si?
3. ¢Se han centrado en describirnos el producto?
4. ;Ha surgido alguna emocion al visualizar alguno de los anuncios?
5. ¢Por cual de los productos os decantariais?
Ultimos 30 minutos de la sesién: Para finalizar, tras el andlisis del anuncio, se les pedira
que busquen la definicion de neuromarketing y si creen que alguno de los anuncios
proyectados cumple con esta estrategia, estableciendo asi una relacion entre el marketing,
las emociones y el consumo.

Agente Pedagogo/a.

Recursos materiales

5 dispositivos electrdnicos con acceso a Internet y proyector.

Forma de evaluacion

Que los/as participantes busquen informacion veridica, es decir, que se centren en
recopilar informacién en fuentes de informacion fiables como periddicos, revistas, blogs,
etc. También que sean capaces de cuestionar la informacion y sacar sus propias
conclusiones.

Duracion

2 horas.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 13. Actividad 5: Emocionate - ¢ Quién es quién?

Nombre de la actividad

Emocionate - ;Quién es quién?

Objetivo general

Reconocer la gestion emocional como herramienta para no caer en la manipulacion de la
publicidad emocional (neuromarketing).

Objetivo especifico

Reflexionar sobre la importancia de identificar las emociones propias para una toma de
decisiones adecuada a la hora de consumir.

Metas

Que el colectivo defina qué son y como surgen las emociones.

Que el colectivo enumere las emociones propias de su dia a dia

Que el colectivo relacione esas emociones con su toma de decisiones a la hora de
consumir.

Contenidos

¢Es necesario identificar las emociones para no ser persuadidos/as por la publicidad
emocional?

Descripcion

Primeros 30 minutos de la sesién: Se organizara a los/as participantes en parejas, teniendo
un total de 15 grupos, disponiendo cada pareja de un tablero de mesa del juego ¢Quién es
quién? La dinamica del juego sera la misma y sera explicada por el/la pedagogo/a, pero en
este caso no se trata de describir a la persona fisicamente, sino a la emocion que estara
representada por los clasicos emoticonos amarillos, es decir, las tarjetas originales con los
rostros seran sustituidas por estos emoticonos.

Los/as participantes, siguiendo la dindmica del propio juego, se irdn haciendo preguntas
que solo pueden ser contestadas con un si 0 un no, de tal modo que irdn descartando
emociones hasta acercarse a la que el compafiero/a eligio.

Esta dinamica se llevara a cabo una vez, ya que las partidas tienen una duracion de entre 15
y 30 minutos.

Ultima hora y 30 minutos de la sesion: Cuando todos/as hayan adivinado la emocion del
comparfiero/a, cada uno/a de ellos/as han de explicar a la clase porqué escogieron esa
emocion, en qué circunstancias manifiestan esa emocion y si esa emocion suele condicionar
su toma de decisiones. Posteriormente el/la psicologo/a les explicard qué son las emociones,
cdmo surgen y como estas determinan nuestra toma decisiones, respondiendo a todas las
dudas que pudiesen surgir.

Agente

Pedagogo/a y psicologo/a.

Recursos materiales

15 packs del jugo de mesa ;Quién es quién? Y pegatinas con caras de emociones.

Forma de evaluacion

Que los/as participantes se muestren participativos a la hora de explicarse y planteen todas
las dudas al psicélogo/a.

Duracion

2 horas.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 14. Actividad 6: Consumiéndome — autorregistro emocional.

Nombre de la actividad

Consumiéndome — autorregistro emocional.

Objetivo general

Reconocer la gestion emocional como herramienta para no caer en la manipulacién de la
publicidad emocional (neuromarketing).

Objetivo especifico

Encontrar como la gestion emocional ayuda a una toma de decisiones adecuada a la hora
de consumir.

Metas

Que el colectivo defina la accion de gestionar.

Que el colectivo identifique qué emociones estan usualmente presentes cuando toma una
decision referente al consumo.

Que el colectivo localice si usualmente la decision la toma desde un razonamiento o de
manera impulsiva.

Contenidos

¢En qué ayuda la gestion de las emociones a la toma de decisiones a la hora de consumir?

Descripcion

Primera hora de la sesién: Esta actividad sera de caracter individual. Se proyectaran una
serie de anuncios donde se ofertan diversos productos y servicios. En base a esto, deberan
rellenar una tabla que contara las siguientes columnas a rellenar: breve descripcion de la
publicidad, ¢evoca alguna emocion?, nombre de la emocion, considera la emocion
positiva/negativa, ¢compraria el producto?, que se les entregara antes de comenzar las
proyecciones.

30 minutos: Una vez finalizada esta parte individual, se le lanzaré al conjunto de la clase la
siguiente cuestion: ¢creen que la emocidn evocada por la publicidad es determinante para
consumir ese producto o servicio? Se ira dando en turno de palabra a todo/a aquel/la que
quiera responder y cuando se tenga clara la respuesta, se les preguntara ;creen que en estos
casos la decision la estdn tomando desde el razonamiento o de manera impulsiva?
Nuevamente se ird cediendo el turno hasta que se tenga clara la respuesta y se haya
construido entre todos/as.

Ultimos 30 minutos de la sesion: se les pedira que describan o definan la accion de gestionar
para que luego la relacionen con las emociones. Cuando ellos/as hayan establecido su propia
definicion de gestion emocional, el/la psicologo/a explicara qué es y en qué consiste la
gestién emocional y como esta puede ayudar a tomar decisiones mas adecuadas a la hora
de consumir.

Agente

Pedagogo/a y psicélogo/a.

Recursos materiales

Folios A4 y boligrafos.

Forma de evaluacion

Que los/as participantes hagan una reflexion sobre la influencia de sus emociones en su
toma de decisiones a la hora de consumir de manera detallada, reforzando el hecho de la
manipulacion de la publicidad emocional, y reconocer la gestion emocional como una
herramienta para una toma de decisiones mas adecuada y razonada a la hora de consumir.

Duracion

2 horas.

Fuente: elaboracion propia.

36



Tabla 15. Actividad 7: Consumiéndome con responsabilidad.

Nombre de la actividad

Actividad 7: Consumiéndome con responsabilidad.

Objetivo general

Adquirir herramientas para la identificacion y gestion de las emociones como apoyo al
tomar de decisiones adecuadas a la hora de consumir.

Objetivo especifico

Definir el concepto de consumo responsable y coémo la gestion emocional lo propicia.

Metas

Que el colectivo defina qué aspectos hacen que se considere que una persona actlia de
manera responsable.

Que el colectivo identifique en qué medios del consumismo se requiere actuar con mayor
responsabilidad.

Que el colectivo liste los beneficios de la correcta gestion emaocional en el consumo
responsable.

Contenidos

¢Es la gestion emocional una aliada del consumo responsable?

Descripcion

Primeros 15 minutos de la sesién: Se organizaran a los/as participantes en 5 grupos de 6
personas cada uno y han de disponer de un dispositivo electrénico con acceso a Internet. Se
les explicara la situacion actual resultante del Protocolo de Kioto que se firm6 1997 con el
objetivo de reducir las emisiones de CO2 y otros gases contaminantes responsables del
cambio climético. Se acord6 un objetivo mundial para reducir entre 2008 y 2012 al menos
un 5% las emisiones totales de gases de efecto invernadero respecto a las producidas en
1990. Con los que nos hemos encontrado es que las empresas de aquellos paises que no han
conseguido disminuir sus emisiones y que ademas superan los limites establecidos pueden
pagar a las empresas de aquellos paises que si han disminuido su emision y se encuentran
por debajo de los limites, de este modo la empresa no debe disminuir su produccién o tomar
otras medidas para la reduccién de emisiones, sino que paga monetariamente al pais que si
a toma esas medidas por los gases que no emite.
Siguientes 45 minutos: se les pedird que grupalmente debatan acerca de esta alternativa que
se esta llevado a cabo (si consideran que apta para reducir las emisiones de CO2, si se
trataria de una accion en pro del desarrollo sostenible, si beneficia a las partes implicadas,
si beneficia al medio natural...). También se les pedira que sugieran otras alternativas a esta
propuesta y que posteriormente busquen en Internet que acciones se estan llevando en
Espafia, en las Islas Canarias y en Tenerife para reducir las emisiones de C02.
Ultima hora de la sesién: cada grupo pondra en comin todo lo que se les ha pedido que
analicen y encuentren en los 45 minutos anteriores. Una vez cada uno de ellos/as haya
hablado, se les haran las siguientes preguntas:
- ¢Creen que las empresas que pagan para poder excediendo la emision de CO2
permitida estan actuado de manera responsable?
- ¢Son las empresas que han tomado acciones para reducir la emision de CO2
responsables? ¢Serian un ejemplo de consumo responsable?
- Nosotros/as en nuestro dia a dia, ¢qué podemos hacer a pro del consumo responsable?
- ¢Tienen las emociones algun papel que desempefiar dentro del consumo responsable?
- ¢Qué beneficios aportaria al consumo responsable ser capaces de gestionar nuestras
emociones?

Agente

Pedagogo/a y psicélogo/a.

Recursos materiales

5 dispositivos electrdnicos con acceso a Internet.

Forma de evaluacion

Que los/as participantes a través del ejercicio vayan identificando acciones que impulsan
el consumo responsable, ejemplos de consumo responsable, para que finalmente sean
capaces de responder a las cuestiones finales a modo de resumen y reflexion.

Duracion

2 horas.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 16. Actividad 8: Conociéndome — mi emocién y yo.

Nombre de
la actividad

Actividad 8: Conociéndome — mi emocion y yo.

Objetivo
general

Adquirir herramientas para la identificacion y gestion de las emociones como apoyo al tomar de
decisiones adecuadas a la hora de consumir.

Objetivo
especifico

Mostrar los pasos a seguir para la gestion de las emociones a la hora de consumir.

Metas

Que el colectivo acceda a sus emociones.

Que el colectivo se permita sentir esas emociones.

Que el colectivo ponga hombre a esas emociones.
Que el colectivo evalle sus emociones.
Que el colectivo identifique lo que necesita consumir en base a esa gestion de las emociones.

Contenidos

Pasos a seguir para la gestion de las emociones a la hora de consumir.

Descripcion

Primeros 30 minutos de la sesion: Esta actividad se hara individualmente. Se les propondra el siguiente
supuesto = Han coincidido con su crush en una cafeteria y han conseguido intercambiar contactos. Llevan
varias semanas hablando todos los dias sobre cosas de su dia a dia, gustos y preferencias y por fin les ha
dicho de quedar. Para la ocasion quieren comprar un perfume asi que esta pendientes de la publicidad en
esos dias (aqui se les pondria diversos anuncios de perfumes, unos donde se trata de vender la fragancia en
si y otros donde se representan ideologias, riquezas y empoderamiento). Una vez se hayan proyectados los
anuncios, se les pide en ese mismo momento que apunten con cudl de los perfumes se quedarian, explicando
gue emocidn les ha hecho tomar esa decision, sin compartir esta con el resto de los/as compafieros/as.
Una hora: Ahora que ya han tomado una decisién impulsiva en base a la emocion de ese momento, se les
ird pidiendo que en esa misma hoja vayan anotando sus respuestas a los pasos e instrucciones para lograr
cada paso que el/la pedagogo/a ira diciendo en voz alta, sin pronunciarse nunca acerca de los que se les
esta indicando, solo reflexionar y escribir. De esta manera se presentan los pasos e instrucciones:

1. Accede a la emocion: llamamos la emocion junto a nuestro nombre (Yo me llamo...y siento...). Trata
de visualizar la emocion, si aparecen vivencias, situaciones, eventos, personas, etc. con ella intenta dejarlas
a un lado y focalizarte en la emocion. Trata de darle forma, de darle color, de verla como una mensajera
que te aporta informacion.

2. Permite sentir la emocién: ahora si dejamos que esas vivencias, situaciones, eventos, personas, etc. tomen
forma en nuestra mente, las dejamos fluir y vamos anotando aquello que nos transmite o representa.

3. Nombra a la emocion: ya hemos escrito todo aquello que la emocion nos transmite o representa. Ahora
la nombramos (Yo me llamo... y siento..., pero yo no soy...), trata de recordar aquellos momentos en los
que crees que fuiste capaz de gestionar la emocion, visualiza como ti no era la emocion, la emocion era la
mensajera que te transmitia un mensaje para que en ese momento tomases una decision.

4. Evalta la emocion: contesta sinceramente a las siguientes cuestiones: soy capaz de detectar esta emocion
rapidamente por como me siento o pienso, muchas veces me cuesta aceptar que me siento asi, esta emocion
intento gestionarla de algin modo, hago el esfuerzo de aguantar la emocion hasta que se me pase y sin que
se me note, tiendo a hacer cosas de las que me arrepiento cuando siento esta emocion, soy capaz de tomar
decisiones no perjudiciales ni para mi ni para los demas cuando siento esta emocion, prefiero no darle
importancia y seguir con mi vida, a veces expreso una emocion distinta a esta cuando la siento.

Ultimos 30 minutos de la sesion: dejamos que los/as participantes vuelvan a la calma y finalicen el ejercicio
(en torno a 5 minutos). El altimo paso es el que mas les ayudara a tomar decisiones adecuadas a la hora de
consumir.

5. Caracterizo la emocion: si es adaptativa (me proporciona una guia y me ayuda a tomar decisiones),
relativamente adaptativa (en muchas ocasiones el modo en la que la gestiono no es adecuado y me veo
superada), poco adaptativa (no llego a gestionarla porque cuando aparece me bloqueo y tomo decisiones
poco acertadas) y escasamente adaptativa (esta emocién me evoca a situaciones del pasado lo que me
impide poder gestionarla en el momento presente de su aparicion).

Se finaliza preguntandoles si en base a la gestion que acaban de hacer volverian a tomar la misma decision
con respecto a la eleccion del perfume, el porqué del cambio o el porqué del no cambio y si se ven capaces
de hacer esa gestion a la hora de tomar decisiones referentes al consumo. Se le sugerira que a la hora de
consumir se planteen la siguiente pregunta ¢de verdad lo necesito? Y en base a ella podran seguir los pasos
hoy mostrados.

Agente

Pedagogo/a y psicélogo/a.

Recursos
materiales

Folios A4 y boligrafos.

Forma de
evaluacion

Que los/as participantes se concentren en el seguimiento de pasos e instrucciones guiados por el/la
pedagogo/a, que sean capaces de relaciones la gestion emociona como herramienta para tomas decisiones
mas acertadas y se presenten como voluntarios para hablar sobre su emocion.

Duracion

2 horas.

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo VI. Tablas disefiadas como herramientas para la propuesta de evaluacion.

Tabla 17. Escala de estimacién verbales o descriptivas de la presencialidad de los indicadores para

determinar la idoneidad de las actividades.

Indicadores
Cuantificadores

Nada

Poco

Bastante

Mucho

¢La actividad permite llegar a un
objetivo determinado?

¢El objetivo es evidente para los/as
participantes?

(El objetivo puede traducirse en un
beneficio claro para los/as
participantes?

¢Se ha escogido el tipo de actividad
mas adecuado para el objetivo
perseguido?

¢ Estan los/as participantes
preparados/as para la realizacion de
las actividades?

¢La informacién disponible permite a
los/as participantes realizar la
actividad?

¢La formulacion de la actividad es
claray comprensible?

¢El tiempo y los recursos que tienen
que invertir son razonables para los
objetivos perseguidos?

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 18. Escala de estimacidn verbales o descriptivas de la presencialidad de los indicadores para

determinar el alcance o logro de los objetivos.

Indicadores
Cuantificadores

Nada

Poco

Bastante

Mucho

Podrias definir qué es el consumismo.

Serias capaz de recitar los diversos medios que influyen y, a su vez, se ven
influidos por el consumismo.

Podrias localizar el principal grupo que fomenta el consumismo y el principal
afectado.

Podrias definir qué es un efecto y qué le da el caracter nocivo.

Serias capaz de relacionar los efectos nocivos y no nocivos del consumismo con
los diversos medios que lo influyen y se ven influidos.

Serias capaz de ejemplificar efectos nocivos del consumismo en su entorno.

Podrias identificar la finalidad de consumir un producto o servicio.

Podrias seleccionar qué requisitos debe cumplir un producto o servicio para
optar por él.

Podrias definir tu rol como consumidor.

Serias capaz de listar las diversas caracteristicas del marketing.

Podrias definir qué es la neurociencia.

Podrias definir qué son y cdmo surgen las emociones.

Serias capaz de enumerar las emociones propias de tu dia a dia

Podrias relacionar esas emociones con su toma de decisiones a la hora de
consumir.

Podrias definir la accion de gestionar.

Podrias identificar qué emociones estan usualmente presentes cuando tomas una
decision referente al consumo.

Serias capaz de localizar si usualmente la decision la tomas desde un
razonamiento o de manera impulsiva.

Podrias definir qué aspectos hacen que se considere que una persona actla de
manera responsable.

Podrias identificar en qué medios del consumismo se requiere actuar con mayor
responsabilidad.

Podrias listar los beneficios de la correcta gestion emocional en el consumo
responsable.

Podrias acceder a tus emociones.

Serias capaz de permitirte sentir tus emociones.

Serias capaz de nombrar a tus emociones.

Serias capaz de evaluar tus emociones.

Podrias identificar lo que necesitas consumir en base a esa gestion de las
emociones.

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo VII. Tablas detalladas de los recursos materiales y humanos con su

estimacion de costes.

Tabla 19. Estimacion de costes en recursos materiales.

Pack de 120 cartulinas de dimensiones

(15 x 11 x 3cm). Bipee
Pack de 50 boligrafos BIC cristal color azul. 11,50€
Pack de 150 imperdibles color plateado. 3,49€
5 juegos de mesa del Monopoly. 6,95€ x 5 =34,75€
Pack de 500 hojas en blanco de tamafio A4. 8,00€

15 packs del jugo de mesa ¢ Quién es quién?

6,95€ x 15 =104,25€

2 bolsas de 144 pegatinas con caras de emociones.

1,65€ x 2 =3,30€

TOTAL

175,28€

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 20. Estimacion de costes en recursos humanos.

12€/hora
4 dias
Pedagogo/a. ahlpor dia
192€
40€/hora
., 2 dias
Psicologo/a. Ahipor dia
320€
TOTAL 512€
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 21. Estimacion de costes totales.
Gastos estimados en recursos materiales. 175,28€
Gastos estimados en recursos humanos. 512€
TOTAL 687,28€

Fuente: elaboracion propia.
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