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Alo largo de afos de trabajo para promover la limpieza tanto en el medio urbano como en el rural, los miembros
de Clean Europe Network han descubierto que hay muchos tipos de campafas y otras iniciativas de comunica-
cion que pueden dar resultados positivos (y a veces negativos). Con esta guia se pretende que todas las perso-
nas interesadas en la comunicacion sobre la prevencion de la basura en espacios publicos puedan aprender de
la experiencia adquirida por los miembros de Clean Europe Network y sacar el maximo partido a unos recursos
limitados para obtener resultados positivos cuantificables.

En esta guia se explica cémo Vacances Propres aumentoé la recogida de residuos en un 80 % en 25 puertos
franceses en 2013, el trabajo que realiza Indevuilbak para que el tema siga siendo una prioridad en Flandes,
la actividad que desarrolla Keep Denmark Tidy para conseguir que los acuerdos de colaboracién den fruto, la
activa participacién de Keep Sweden Tidy en el debate publico, la labor de desarrollo de soluciones practicas
concretas que llevan a cabo Nederland Schoon y otros miembros de Clean Europe Network para combatir el
riesgo inmediato que representa la basura, y muchas cosas mas.

Esta guia pretende ser util para todas aquellas personas que tengan intencién de establecer un programa de
comunicacion para animar a la ciudadania a mantener los espacios publicos limpios.

En los apartados 1y 2 de la guia se da cierta informacién sobre el alcance del problema y las partes interesadas
a las que afecta.

En los apartados 3 y 4, se explican aspectos esenciales de la comunicacidn sobre la prevencion de la basura y el
componente indispensable para realizar una buena campana sobre este problema.

A lo largo de toda la guia se hace referencia a casos de programas reales gestionados por miembros de Clean
Europe Network, que se describen en el apartado 5.
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PROLOGO

Si trabaja usted en la prevencion de la basura en espacios publicos, es muy probable que haya entrado en contacto
con las organizaciones nacionales que conforman Clean Europe Network. En 2013, trece de las principales organiza-
ciones europeas dedicadas a la prevencién de la basura unieron sus fuerzas para crear una red europea que les permi-
tiese trabajar conjuntamente —y ayudar a otros— en su lucha. Estos objetivos fueron respaldados en marzo de 2013
por el comisario europeo de Medio Ambiente en la primera «Clean Europe Charter» (Carta por una Europa limpia).

Clean Europe Network tiene por objeto unir a las personas que trabajan en la prevencién de la basura en espacios pu-
blicos para compartir conocimientos y experiencias y desarrollar herramientas comunes que puedan ser utiles para
todos, incluyendo guias de buenas prdcticas sobre la materia. Estas guias (disponibles en varios idiomas) permiten
que todas las personas interesadas en la prevencion de la basura utilicen las mismas herramientas y técnicas que han
demostrado su utilidad en otras partes de Europa.

Las dos primeras guias tratan de la comunicacion en la prevencién de la basura y de cémo alentar la participacion de
las empresas. Se han elegido estos dos temas porque para conseguir que la prevencion sea sostenible hace falta una
implicacién positiva y colaboracidn con ciudadanos y empresas.

Como responsable de una de las organizaciones europeas que mayor trabajo desarrollan para la prevencion de la
basuray en mi calidad de presidente de Clean Europe Network, doy fe del interés que tienen estas primeras iniciativas
para poder aprovechar los conocimientos de sus miembros en beneficio de todos los ciudadanos europeos.

Derek A. Robertson Diciembre de 2014
Presidente de Clean Europe Network y consejero
delegado de Keep Scotland Beautiful



INDICE

1. EL PROBLEMA DE LA BASURA

1.1 Costes ambientales
1.2 Costes sociales

1.3 Costes econémicos y financieros

2. LAS PARTES INTERESADAS EN UN MEDIO AMBIENTE LIMPIO

2.1 Las organizaciones no gubernamentales
2.2 Las empresas

2.3 Las autoridades publicas

2.4 Los ciudadanos/generadores de basura

3. DONDE NACE EL PROBLEMA

3.1 Autopistas

3.2 El transporte publico

3.3 Espacios publicos de ocio y dreas comerciales
3.4 La naturaleza

3.5 El medio acudtico

3.6 Las aceras

3.7 Las escuelas y sus alrededores

3.8 Los campus universitarios

3.9 Eventos masivos

4. COMUNICACION CON LOS CIUDADANOS PARA MANTENER EL ENTORNO LIMPIO

4.1 Los grupos destinatarios

a. El publico en general

b. Los fumadores

c. Los conductores

d. Los propietarios de los perros

e. Los estudiantes en su tiempo de ocio

f. Los escolares en sus desplazamientos
4.2 Los incentivos

a. Normas sociales y comportamiento

b. Incentivos personales

¢. Incentivos econdmicos

d. Concienciaciéon
4.3 Plazos

a. A largo plazo: educacién

b. A medio plazo: normas sociales

c. A corto plazo: soluciones de vertido
4.4 La ejecucion

a. Las ideas

b. Las herramientas

0 N N O

10
10
11
1

12
13
13
14
14
15
15
16
16
17

18
19
19
19
20
20
21
21
22
22
22
23
23
24
24
25
25
26
26
27



5. CASOS PRACTICOS

5.1«La basura es cosa del pasado»
5.2 «La fiesta mds limpia gana»
5.3 «Laruta del snack»

5.4 «;En qué lado estds?»

5.5 «jTe estamos viendo!»

5.6 Campana de pegatinas «Se admiten excrementos de perro en mi contenedor»

5.7 El proyecto «Trashlane»

5.8 Campana «Carreteras limpias ya»

5.9 «DEBATE»

5.10 «Quienes tienen poder para marcar la diferencia»
5.11Ceniceros portdtiles / postes con forma de cigarrillo
5.12 Contenedores para festivales

5.13 Grandes contenedores visibles en las dreas de descanso
5.14 «Defensores de la limpieza»

5.15 Campana «Yo navego, yo clasifico»

5.16 Bolsas distintivas de Vacances Propres

5.17 Proyecto «Gumdrop»

5.18 Eco-Schools

CONTACTOS

29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46

47



EL PROBLEMA
DE LA BASURA

Probablemente la basura ha existido siempre, pero las proporciones en las que se genera actualmente se ex-
plican por el auge del consumismo en la segunda mitad del siglo XX. Con el incremento de la movilidad y del
consumo fuera del hogar, la basura se encuentra en casi todos los ambientes de nuestra sociedad.

Cuando la limpieza y la prevencién de la basura se llevan a cabo utilizando el dinero de los contribuyentes, el
problema se convierte también en un problema de financiacién. Ademas tiene implicaciones econémicas y
ambientales, asi como de salud y seguridad. En este apartado se analizan con mas detalle los distintos costes
generados por la basura.

El coste de la basura es en gran medida consecuencia directa del comportamiento de la gente, de modo que
la clave de la prevencion es combinar una comunicacién adecuada con un buen conocimiento del comporta-
miento humano.




COSTES AMBIENTALES

El impacto ambiental de la basura en espacios publicos es
probablemente el que mas atencién recibe. En todas sus

formas, la basura representa un peligro directo de conta- BASURA TERRESTRE

minacién para muchos medios naturales y ecosistemas. Cada afio se deposita media tonelada
de basura en cada kilémetro de

Representa un peligro directo para todos los animales a carretera.

los que atrae la basura y que pueden resultar muertos o

heridos por bolsas, envoltorios, botes, colillas, comida y DESECHOS MARINOS
otras formas de basura que los humanos desechan. El 80 % de los desechos marinos

tienen su origen en tierra.

COSTES SOCIALES

BIENESTAR GENERAL

La experiencia demuestra que la basura tiene un coste social directo. Los entornos con basura hacen que la
gente se sienta insegura y se asocian a mayores indices de comportamiento antisocial y criminalidad.

El grado de limpieza de un entorno influye en el animo de la comunidad, la confianza en las autoridades locales y
el bienestar personal. También afecta al grado de respeto que tienen las personas por si mismos y por los demas.

Los experimentos demuestran que la gente se siente menos culpable echando basura en un entorno ya sucio
que si estd limpio. De ahi la importancia de mantener el medio ambiente perfectamente limpio.

BIENESTAR PSICOLOGICO

La presencia de basura puede tener efectos negativos en el bienestar personal. El deseo natural de evitar la
basura —y el hecho de que cuanto mas sucio esta un espacio mayor es la delincuencia que tiene lugar en él—
puede obsesionar a la gente.

BIENESTAR FiSICO

La basura también puede tener un impacto fisico. Cuando la basura llega a distintos entornos, contamina los
alimentos que consumimos y puede contribuir a la propagacién de enfermedades. En las ultimas décadas, por
ejemplo, las comunidades de toda Europa se han vuelto mucho menos tolerantes con los excrementos de perro
porque son cada vez mas conscientes del riesgo que suponen para propagar enfermedades como la salmonella.

Fuentes: The Little Book of Litter, Keep Britain Tidy, pp. 35-36



COSTES FINANCIEROS
Y ECONOMICOS

COSTES DE LIMPIEZA

El coste financiero de limpiar la basura es muy alto. En Inglaterra, por ejemplo, las autoridades publicas gastan
1 000 millones de libras esterlinas cada afio en limpiar las calles y los espacios publicos. Segun estimaciones
conservadoras, esta cifra oscila entre los 10 000 y 13 000 millones de euros anuales en la UE (sin contar el medio
marino). Este coste no tiene en cuenta el impacto financiero de la basura en el sector privado (por ejemplo, por

pérdida de ingresos) y en el medio ambiente.

OPORTUNIDADES PERDIDAS

El dinero que se gasta en limpiar la basura no se puede destinar

a otras necesidades como las infraestructuras, la educacién y la %,
creacién de empleo. El coste de estas oportunidades perdidas %3
es aun mas grave si se tiene en cuenta lo facil que es evitar la En Europa, se estima que el coste i%
basura en los espacios publicos. total de la limpieza de la basura en :E};
tierra oscila entre 10 000 Y 13 000 2
MAS LIMPIO ES MAS BARATO MILLONES DE EUROS AL ANO, con ' Jg
un coste medio superior a 20 euros por 5
. . " — persona (y afo). IS
Los entornos sin basura tienen efectos positivos. La limpieza S
fomenta la limpieza y la basura atrae més basura. Por tanto, %5
cuanto mas limpio es el entorno, menos necesario es limpiarlo. g@%

LA ECONOMIA CIRCULAR

Buena parte del material que acaba siendo basura tiene un valor de reciclado que se pierde. Debido a estas
oportunidades perdidas, muchas empresas deben utilizar materiales virgenes mas caros.

LA GENTE GASTA MENOS

La basura no es atractiva. Puede alejar a la gente de los lugares donde gastarian dinero: el centro de la ciudad,
centros de ocio, atracciones turisticas, espacios culturales, etc. Esto tiene un efecto negativo evidente para el
medio de vida de las empresas y de los trabajadores de estas zonas.

IMPACTO NEGATIVO EN LAS MARCAS

Hay estudios que demuestran que los consumidores gastan menos en productos de marca cuyos envases aca-
ban ensuciando el medio ambiente (véase también la Guia de buenas practicas sobre cémo alentar la partici-

pacion de las empresas).




LAS PARTES INTERESADAS EN
UN MEDIO AMBIENTE LIMPIO

En el dmbito de la prevencién de la basura en los espacios publicos, hay cuatro tipos de partes interesadas
principales: las organizaciones no gubernamentales, las empresas, las autoridades publicas y el publico en

general.




LAS ORGANIZACIONES
NO GUBERNAMENTALES

Las organizaciones no gubernamentales (ONG) son organiza-
ciones independientes cuya motivacion principal es abordar
problemas urgentes de interés general para la sociedad. La
misién fundamental de las ONG no es la obtencién de bene-
ficios, pero necesitan recaudar fondos para poder cumplir sus
objetivos. Las ONG dedicadas a la prevencién de la basura tra-
bajan para captar la atencion de la sociedad ante el problema
de la basura y ofrecer soluciones concretas. Esto no significa
solo hacer algo tangible a corto plazo, sino también intentar
erradicar el problema a través de un esfuerzo de conciencia-
cién comun. Dado su compromiso para mejorar la sociedad,
las ONG tienen en general una buena imagen entre la ciuda-
danfa. Por su trabajo en determinados problemas esenciales,
las ONG se encuentran en buena posicién para hablar con las
empresas y con los responsables politicos. Las ONG también pueden trabajar para aproximar el gobierno y las
empresas a la sociedad civil. Ademads, pueden ser fuente de conocimientos especializados de gran utilidad.

LAS EMPRESAS

Las empresas tienen un interés intrinseco en la prevencién de la basura, ya que esta puede ser una causa directa
de pérdida de ingresos. Hay estudios que demuestran que los consumidores estan dispuestos a gastar entre un
2 %y un 4 % menos en las marcas que identifican con desperdicios en espacios publicos (mas informacién en la
guia de buenas practicas de Clean Europe Network sobre como alentar la participacion de las empresas).

Las grandes marcas tienen una considerable capacidad para llegar al gran publico y sus estrategias de marke-
ting pueden tener enormes repercusiones que generan nuevas necesidades y definen tendencias. En la lucha
contra la basura, las empresas tienen un papel fundamental. Pueden transmitir mensajes de prevencién positi-
vos a millones de clientes.

Las pequefias empresas locales también pueden contribuir a la lucha contra la basura gracias a la estrecha re-
lacion que mantienen con sus clientes. A menudo colaboran con las ONG a través de sus asociaciones profesio-
nales nacionales. Por ejemplo, la Federacion Escocesa del Pequeiio Comercio anima a sus miembros a donar la
tasa que cobran por las bolsas de la compra a la entidad Keep Scotland Beautiful, en apoyo de sus iniciativas
contra la basura.



LAS AUTORIDADES PUBLICAS

Una de las responsabilidades de las autoridades publicas es
recoger los residuos y evitar la acumulacién de basura. Esto
incluye el suministro de contenedores a los hogares y las em-
presas y su emplazamiento en lugares publicos. A fin de en-
contrar procedimientos rentables para cumplir sus objetivos
generales, las autoridades publicas han de invertir en infraes-
tructuras y mantenimiento, asi como en formas de comunica-
cién que animen a los ciudadanos a colaborar para mantener
la comunidad en buen estado.

LOS CIUDADANQS/
GENERADORES DE BASURA

El problema de la basura nos afecta a todos, y todos somos
responsables de mantener nuestras comunidades limpias.
Ademas de ser el origen del problema, quienes vierten basura
también pueden ser parte de la solucién. La mejor herramien-
ta de que disponen los ciudadanos para combatir la basura
es el liderazgo. La gente puede influir positivamente en el
comportamiento de los demas predicando con el ejemplo. La
clave es que también las otras partes interesadas ayuden a los
ciudadanos a conseguirlo.




DONDE NACE
EL PROBLEMA

Alli donde va el ser humano, se genera basura. Como la basura es una posibilidad en practicamente cualquier
circunstancia, la lista de situaciones en las que se puede generar es interminable. Aunque algunas campafas de
comunicacion han intentado abordar el problema de la basura con cardcter general, otras han tenido més éxito
dirigiéndose a situaciones concretas. Hay muchos dmbitos que son especialmente vulnerables a la basura. Una
buena manera de empezar es dedicar el esfuerzo de prevencion a estas situaciones.




AUTOPISTAS

Los conductores suelen comer, beber, fumar e incluso limpiar el interior de su vehiculo mientras conducen. Hay
estudios que demuestran que los conductores tiran la basura en las carreteras por las que circulan porque pre-
fieren no llenar de basura sus propios vehiculos.

~ CASO  CASO
PRACTICOS 5.13 PRACTICOS 5.7
«GRANDES CONTENEDORES EL PROYECTO
VISIBLES EN LAS AREAS «TRASHLANE» Se calcula que cada ano se vierten
DE DESCANSO» Keep Denmark Tidy en las carreteras europeas unos
NGNS ) 6 MILLONES DE TONELADAS DE
Consulte lap. 41 Consulte la p. 35 BASURA. Superficie de Europa

[10 180 000 km?] x densidad media del
trafico en Europa [120 km/100 km?] x
cantidad media estimada de basura
por kmy afo [500 Kg/km]
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EL TRANSPORTE PUBLICO

PERIODICOS

La gran disponibilidad de periédicos gratuitos en el transporte publico da lugar a que muchos se dejen en el
andén o en el tren cuando los viajeros llegan a su destino. El viajero puede justificarse este comportamiento a
si mismo pensando que quizd otra persona querra leer el periddico. Pero en la practica, se convierte en basura.

DESPLAZAMIENTOS DE MASAS

La basura puede convertirse en un serio problema para las empre-
sas de transporte publico porque la gran cantidad de personas
que utilizan el sistema dejan basura. Una encuesta realizada por
Keep Britain Tidy en 2012 sefiala que el
38 % DE LAS PERSONAS
consideran que un periédico que se
deja en el tren no es basura.

VIAJES PARA IRALTRABAJO

La ventaja de los sistemas de transporte publico es que casi
siempre tienen un uso recurrente, como en el caso de las per-
sonas que lo utilizan para ir a trabajar cada dia, etc. Puesto que
van a volver, es mas facil convencer a los viajeros de que cuiden el
medio en el que se desplazan.




ESPACIOS PUBLICOS DE OCIO
Y AREAS COMERCIALES

CUANDO ME TOMO UN DESCANSO, MIS BUENAS COSTUMBRES TAMBIEN

El principal problema que presentan los espacios publicos destinados al ocio es que la gente no suele estar pre-
parada para la posibilidad de que tengan que desechar algo. Ademds, una vez se encuentran con el problema,
suelen resolverlo de la forma mas rapida y facil, en lugar de buscar el contenedor més cercano.

DEMASIADO OCUPADOS PARA PREOCUPARSE

Las areas comerciales —como el centro de las ciudades y otras zonas con una elevada concentracién de empre-
sas de consumo— tienen problemas parecidos. Como la gente tiende a preocuparse por sus propios asuntos,
no presta atencion suficiente al correcto vertido de su basura.

IDAS Y VENIDAS

Los espacios de ocio publicos y las dreas comerciales presentan dificultades y ofrecen oportunidades a causa
del numero de personas que atraen y la posibilidad de que se utilicen de forma repetitiva. Estas zonas también
deben adaptarse a las variaciones en los tipos de visitantes o clientes.

LA NATURALEZA

La gente que realiza actividades al aire libre no suele estar dispuesta a buscar una papelera ni allevarse su basura
a casa. Por desgracia, muchos simplemente tiran al suelo sus colillas, envoltorios u otras formas de basura que
representan un peligro para la fauna y ensucian el medio natural.

En entornos naturales alejados, a menudo es muy problematico para las autoridades competentes colocar y
vaciar contenedores de basura tradicionales. De este modo, la responsabilidad de la prevencion recae por com-
pleto en el publico: una responsabilidad a la que mucha gente puede no estar acostumbrada.

CASO / 14-. = P

PRACTICOS5.16 -

BOLSASDISTINTIVASDE %~
VACANCES PROPRES ;

Vacances Propres

Consulte la p. 44



EL MEDIO
ACUATICO

El problema de la basura es tan prevalente en el mar como en tierra y hoy en CASO
dia ya no cabe mirar hacia otro lado cuando vemos las playas llenas de basu- PRACTICOS 5.15
ra, incluso en remotas islas deshabitadas. La basura también llega al mar a YO NAVEGO

. , « b
través de arroyos, lagos, rios y canales. YO CLASIFICO®

Vacances Propres

DESCONECTADO Consulte lap. 43
Uno de los principales problemas que presenta el medio acuético es que sue- JE N}}VIG Uvr
le estar totalmente desconectado de las redes tradicionales de vertido de —==|F TRIE

A ST i O AT Caied 1 T
SAlL SCHRT 1

residuos.

EN CONSTANTE MOVIMIENTO

Por la naturaleza de las masas de agua, la basura desaparece rapidamente y es
mas facil de «olvidar» que en tierra. Dado que parece mas facil hacerlo sin que se
vea, es mucha la gente que opta por el camino facil y tira la basura al agua.

LAS ACERAS

Los propietarios de los inmuebles que tienen salida a una acera son quienes mas la utilizan y quienes mas interés
tienen en mantenerla limpia. Sin embargo, cualquier persona puede utilizarla... y hacer mal uso de ella. Las per-
sonas a las que no importa esa acera la ensuciaran tirando las cosas que van consumiendo en su camino, sobre
todo cigarrillos, chicles y envoltorios.

~ CASO ~CASO Her
PRACTICOS 5.17 PRACTICOS 5.6 ha du
PROYECTO «SE ADMITEN gﬁf“e
«GUMDROP» EXCREMENTOS DE PERRO smide din
Keep Wales Tidy EN MI CONTENEDOR» hundepose!
Ki D k Tid
eep benmar ay @ w‘_

Consulte la p. 45 Consulte la p. 34




LAS ESCUELAS
Y SUS ALREDEDORES

NI LO SE NI ME IMPORTA

Las escuelas plantean varios problemas en relacion con la basura. El primero es de caracter demogréficoy afecta
a dos grupos de personas: nifios y adolescentes. Los niflos no son necesariamente conscientes de estar tirando
basura, ya que no necesariamente saben qué es la basura. Los adolescentes probablemente si lo saben, pero
deciden tirar basura a propdsito porque no han aceptado que tienen la responsabilidad de mantener el entorno
limpio.

TENTEMPIES _CASO
PRACTICOS 5.3

La mayoria de los snacks que llevan los nifios van en en-

vases resistentes y pueden ser dificiles de desechar debi- «LA RIHL‘:\PuEi:-b?I\l(ACK»

damente una vez consumido su contenido si no existen
medios adecuados para tirar la basura.

Consulte lap. 31

LOS CAMPUS UNIVERSITARIOS

GRAN DENSIDAD DE POBLACION

Los campus universitarios suelen encontrarse en el centro de ciudades, que ya tienen una gran densidad de
poblacién. Y dado que las universidades viven de las tasas que pagan sus alumnos, financieramente tienen la
motivacion de atraer al mayor nimero posible de alumnos a sus instalaciones. Al igual que en otros entornos
con gran densidad de poblacidn, esto constituye un importante riesgo de que se genere basura.

i CASO
ENTORNOS MUY DINAMICOS PRACTICOS 5.2
Los campus universitarios son entornos muy dindmicos «LA FIESTA MAS
donde los alumnos suelen ir de un lado a otro del campus LIMPIA GANA»
para realizar diferentes cursos o actividades. Ese flujo cons- Indevuilbak

tantey el consumo sobre la marcha constituyen también un
importante factor de riesgo de generacién de basura. Consulte la p. 30




EVENTOS MASIVOS

LA TORMENTA PERFECTA

Los eventos masivos, como los festivales de musica, tienen algo en comun: su elevado riesgo de generacion
de basura. Todos estos eventos crean la tormenta perfecta para que se genere basura por el gran nimero de
personas que congregan, que consumen sobre la marcha con un alto grado de movilidad, con un deseo de
desconectar de su comportamiento normal, etc.

ALGUIEN LIMPIARA CUANDO YO ME VAYA

Las personas que asisten a eventos masivos suelen presuponer que alguien se encargara de limpiar cuando
finalice el evento y que, por tanto, tienen «licencia para ensuciar».

_ CASO
PRACTICOS 5.12

CONTENEDORES PARA
FESTIVALES
Nederland

Schoon

Consulte la p. 40




COMUNICACION CON LOS
CIUDADANOS PARA
MANTENER EL ENTORNO
LIMPIO

Visto como identificar el problema y los diferentes lugares donde se genera basura, ahora podemos estudiar
posibles soluciones de prevencién. La solucién que se aplique dependera de los recursos disponibles y de los
objetivos que se marquen. Algunas soluciones requieren muchos mas recursos que otras, y sus efectos a lo largo
del tiempo también pueden variar mucho.

Para comunicar mensajes sobre prevencion de la basura en espacios publicos, es muy importante conocer las
diferentes motivaciones e incentivos del publico al que nos dirigimos. El Gltimo paso —exactamente igual de
importante— es la ejecucién. Una campafia no es nada sin su contenido, pero la forma como se lleva a cabo es
crucial para conseguir los resultados deseados.

En este apartado se analizan todos los elementos que hay que tener en cuenta para desarrollar soluciones de
comunicacién dirigidas a prevenir la basura.

ZWERFVUIL IS NIET «LA BASURA ES COSA
MEER VAN DEZE TIJD. DEL PASADO.»

Dankzij u blijft het proper «Gracias a ustedes, este barrio
in deze buurt. se mantiene limpio.»




LOS GRUPOS DESTINATARIOS

Para facilitar el trabajo de prevencién, la poblacién puede dividirse en grupos destinatarios. Los mensajes pue-
den dirigirse —y asi se hace a menudo— a una poblacién en conjunto, pero la experiencia demuestra que tam-
bién puede ser eficaz dirigirse a grupos concretos para conseguir los objetivos de prevencion.

A.EL PUBLICO EN GENERAL

Las organizaciones dedicadas a la prevencién de la basura en espacios publicos han observado que todo el
mundo puede generar basura en determinadas situaciones: incluso quienes lo consideran censurable.

_CASO _CASO
PRACTICOS 5.4 PRACTICOS 5.1
«{EN QUE «LA BASURA ES COSA
LADO ESTAS?» DEL PASADO»
Keep Britain Tidy Indevuilbak

Consulte lap.32 Consulte la p. 29

B. LOS FUMADORES

¢LAS COLILLAS SON BASURA?

Dado que los cigarrillos se elaboraban originariamente con materiales naturales y que su estructura quimica
solo se ha ido haciendo mas compleja con el paso del tiempo, habitualmente se han considerado productos
naturales que pueden volver a la naturaleza sin mayor problema. Varias campanas han puesto de relieve que
esto no es cierto y que la biodegradacion de las colillas de los cigarrillos modernos puede tardar hasta 20 afos.

Al margen de su impacto ambiental, las colillas se consideran basura de por si, sencillamente porque se acumu-
lan con mucha rapidez y se convierten en una molestia.

EL HABITO DE FUMAR

En los paises industrializados occidentales, el habito de fumar ha ido en retroceso en los ultimos afios, pero el
problema que representa como basura ha aumentado. La normativa contra el tabaco en lugares cerrados ha
obligado a la mayoria de los fumadores a salir al exterior... donde tiran sus colillas.

_ CASO
PRACTICOS 5.11

CENICEROS PORTATILES 3 F =
/ POSTES CON FORMA DE =

CIGARRILLO \ f\ig

Nederland Schoon 4 { i | 4

Ao !a\ i
Consulte la p. 39 \-"':j;' * s
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C. LOS CONDUCTORES

M4s de la mitad de los conductores que comen y beben sobre la marcha tiran basura a la carretera. Esto repre-
senta un notable problema anadido para la administracion de las carreteras y es algo de lo que muchas orga-
nizaciones de prevencion de la basura se ocupan de un modo u otro. El problema es que la basura no se tiene
en cuenta en el disefio de los vehiculos y de las carreteras y que, al margen de las soluciones de que dispongan,
los conductores siguen teniendo la opcién de tirarla. Ademds, su comportamiento —bueno o malo— influye
en los demés.

CASO CASO  CASO
PRACTICOS 5.8 PRACTICOS 5.7 PRACTICOS 5.13
«CARRETERAS EL PROYECTO GRANDES CONTENEDORES
LIMPIAS YA» «TRASHLANE» VISIBLES EN LAS AREAS
Keep Denmark Tidy Keep Denmark Tidy DE DESCANSO

Nederland Schoon

Consulte la p. 36 Consulte la p. 35 Consulte la p. 41

D. LOS PROPIETARIOS DE LOS PERROS

¢ES BASURA?

Una cuestién que ha sido objeto de debate en toda Europa es si los excrementos de los perros deben considerar-
se basura o no. No esta claro si encaja en las mismas categorias que otras formas de basura. Pero todo el mundo
estd de acuerdo en que el propietario del perro es el principal responsable de lo que hace su mascota, de modo
que los excrementos de perro deben tratarse como basura igual que se hace con los residuos de origen humano.

LOGISTICA

Dada la gran cantidad de perros que hay, sus excrementos representan un desafio logistico que es necesario
afrontar con la colaboracion de sus propietarios. Con el incremento de la poblacion humana y canina, también
aumenta el desafio logistico que supone la gestion de los excrementos de los perros.
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iNO SON SEGUROS!

La gente tiende a pensar que los excrementos de perro constituyen un problema relativamente inofensivo y de
corta duracién. Antiguamente, se consideraba que los excrementos de perro eran una molestia desagradable
pero inevitable. Esta percepcion ha cambiado en las ultimas décadas, a medida que se ha ido demostrando que
los excrementos de perro pueden contribuir a propagar enfermedades.

_ CASO _ CASO Her
PRACTICOS 5.5 PRACTICOS 5.6 ma du
«iTE ESTAMOS «SE ADMITEN ggtﬂe
VIENDO!» EXCREMENTOS DE PERRO smide din
Keep Britain Tidy EN MI CONTENEDOR» hundepose!
i o oiine Keep Denmark Tidy @ e

Consulte la p. 33 Consulte la p. 34

E. LOS ESTUDIANTES EN SU TIEMPO DE OCIO

A muchos estudiantes les gusta comery beber por la calle. Este habito presenta un alto riesgo de generacién de
basura. Siademds entra en juego el alcohol, ese riesgo es todavia mayor. Muy pocas organizaciones dedicadas a
la prevencién de la basura han abordado este problema por su cuenta, pero se ha hecho.

_CASO
PRACTICOS 5.2

«LA FIESTA MAS
LIMPIA GANA»
Indevuilbak

Consulte la p. 30

F. LOS ESCOLARES EN SUS DESPLAZAMIENTOS

Para los escolares, ir al colegio no es una mera cuestion de ir desde A hasta B. Puede ser que coman, beban y se
detengan aquiy alla. Lo dificil cuando nos dirigimos a los escolares es conseguir que se impliquen para desechar

su basura de forma adecuada.

CASO
PRACTICOS 5.3

«LA RUTA
DEL SNACK»

Indevuilbak

Consulte la p. 31
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LOS INCENTIVOS

A. NORMAS SOCIALES Y COMPORTAMIENTO

EL OBJETIVO

Las normas sociales establecen la forma como la sociedad espera que los ciudadanos vivan sus vidas. Las nor-
mas sociales aceptadas influyen en el comportamiento de las personas y, por tanto, este puede cambiar a medi-
da que varian o evolucionan dichas normas, ya sean explicitas o implicitas.

CAMBIOS EN LAS NORMAS

Las normas sociales estan en constante evolucion y su complejidad aumenta con el paso del tiempo. También
pueden ser dirigidas o guiadas. Para que cambie una norma social, hace falta que exista liderazgo en ese ambito
en concreto. Muchas organizaciones dedicadas a la prevencién de la basura en los espacios publicos han trata-
do de mejorar las normas sociales que determinan la tolerancia a la basura y el acto de generar basura.

_ CASO . CASO
PRACTICOS 5.14 PRACTICOS 5.1
«DEFENSORES DE «LA BASURA ES COSA
LA LIMPIEZA» DEL PASADO»
Nederland Indevuilbak
Schoon

Consulte la p. 42 Consulte la p. 29

B. INCENTIVOS PERSONALES

ATITULO INDIVIDUAL

Hay muchas maneras de llegar a la gente a titulo individual, pero una de las mas eficaces es el reconocimiento.
Cuando se reconoce el esfuerzo que realiza una persona, se refuerza su comportamiento positivo.

AUTOAYUDA CASO
PRACTICOS 5.1
Otra forma de llegar a las personas es hacer hincapié en
o . . «LA BASURA ES COSA
el efecto positivo que pueden conseguir en su propia DEL PASADO»

vida. Manteniendo su entorno limpio, cada persona con- Irelevuilas
tribuye a mantener su propia salud y bienestar y a reducir
los comportamientos antisociales en su propio barrio.

Consulte lap. 29
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C. INCENTIVOS ECONOMICOS

SENTIDO DE EMPRESA

La basura tiene muchas dimensiones econémicas. Una de las mds evidentes es el impacto negativo que tiene
en la empresa. Hay estudios que demuestran que los consumidores pueden gastar entre un 2 %y un 4 % menos
en los productos que consideran que acaban siendo basura. Ademads, los espacios donde hay basura alejan a los
clientes y reducen las ventas (véase también la Guia de buenas practicas sobre cémo alentar la participacion de
las empresas).

PREVENIR ES MAS BARATO

Otro impacto econémico evidente es que los costes de la prevencién son razonables, mientras que el coste de
limpiar y eliminar los efectos de la basura puede contabilizarse en miles de millones, aparte de que los métodos
de limpieza utilizados no siempre son totalmente eficaces. En una época de recortes presupuestarios e impues-
tos elevados, reducir el gasto en la gestion de la basura seria bueno para todos.

D. CONCIENCIACION

ENFOQUE

A veces hay que recordar a la gente que no deberian tirar basura. Cuando se lleva una vida ajetreada, las perso-
nas no se dan cuenta del problema que supone la basura.

IMPACTO REAL

La gente no suele ser consciente del impacto real que tiene la basura. Ni los nifios ni los adultos piensan siempre
en que su basura puede ser perjudicial para los animales y para otras personas. Este problema puede tener su
origen en la falta de informacién adecuada. Por ejemplo, hay gente que puede tener una idea desinformada o
distorsionada de la biodegradabilidad y que tira su basura creyendo que «la naturaleza se encargara de ella».
Muchas de las organizaciones que se dedican a la prevencién de la basura han organizado campanas informa-
tivas sobre el tiempo que tarda la biodegradacién de la basura comun. Por ejemplo, la biodegradacién de una
cascara de platano tarda en completarse un ano'y, entre tanto, esa cascara ennegrecida permaneceré en el suelo.

 CASO
PRACTICOS 5.14

«DEFENSORES DE
LA LIMPIEZA»
Nederland
Schoon

Consulte la p. 42
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PLAZOS

La tendencia a generar basura se ha disparado con la aparicién de los estilos de vida modernos. La gente siempre
se estd moviendo y a menudo consume sobre la marcha. Hay varias maneras de animar a la gente a desechar sus
residuos de forma responsable, en diferentes momentos y con diferentes resultados: de corta o larga duracion.

A. A LARGO PLAZO: EDUCACION

EL ARMA MAS POTENTE

Como dijo Nelson Mandela en 2003: «La educacién es el arma mas potente que tenemos para cambiar el mun-
do». Hace mucho tiempo que se sabe que la educacion tiene efectos a muy largo plazo y cualquier persona que
trabaje para cambiar el comportamiento humano ha de considerar la educacién. Aunque no sea estrictamente
«educacion», una buena alternativa es trabajar con los grupos dedicados al ocio infantil y juvenil.

Es dificil modificar los programas educativos existentes. En muchos paises, el Estado determina los planes de
estudios de forma inflexible. Esto significa que quien quiera introducir un nuevo elemento en el plan de estu-
dios establecido tendra que convencer a las autoridades y al publico en general de la importancia del tema que
quieren introducir. Algunos paises son mas flexibles que otros. Segun el pais y los recursos de que disponga, las
organizaciones de prevencion de la basura desarrollan un intenso trabajo para educar a los nifios a través de los
programas escolares o dejan de lado esa opcién por completo.

CUANTO MAS JOVEN, MEJOR

Muchos de los miembros de Clean Europe Network que han trabajado en educacién han observado que se
obtienen mejores resultados cuando se trabaja con nifos de 5 a 12 aios. Por su caracter inconformista, muchos
adolescentes se muestran poco receptivos a los mensajes sobre prevencién de la basura. Una vez que alcanzan
la edad adulta, normalmente ya no es posible cambiar su comportamiento a través de la educacién formal.

_ CASO
PRACTICOS 5.18

«ECO-SCHOOLS»
Multiple Network
Members

Consulte la p. 46
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B. A MEDIO PLAZO: NORMAS SOCIALES

Hay que encontrar otras soluciones para llegar a las personas que estan fuera del alcance de la educacién. Una
forma de abordar el problema de la basura de manera gradual, a medio plazo, es modificar las normas sociales.
Si se hace hincapié en el hecho de que el vertido de basuras se ha convertido en una practica socialmente in-
aceptable, la gente acabard por adaptarse a la nueva norma. Las iniciativas para cambiar normas sociales deben
estar muy bien estructuradas y apoyarse en evidencias, ya que de lo contrario podrian ser contraproducentes.

CASO
PRACTICOS 5.1

«LA BASURA ES COSA
DEL PASADO»

Indevuilbak

Consulte lap. 29

C. A CORTO PLAZO: SOLUCIONES DE VERTIDO

La gente no quiere necesariamente tirar basura. Sin embargo, cuando alguien tiene que desechar algo y no
tiene donde hacerlo, es muy posible que se limite a tirarlo al suelo. Por tanto, una de las soluciones mas sencillas
e inmediatas es proporcionar a la gente contenedores y otros medios que les permitan deshacerse de su basura
adecuadamente. Sin embargo, para ello pueden hacer falta recursos importantes que no garantizan necesaria-
mente buenos resultados.

_ CASO _ CASO _ CASO
PRACTICOS 5.11 PRACTICOS 5.7 PRACTICOS 5.16
CENICEROS PORTATILES EL PROYECTO BOLSAS DISTINTIVAS
/POSTES CON FORMA DE «TRASHLANE» DE VACANCES PROPRES
CIGARRILLO Keep Denmark Tidy Vacances Propres
Nederland Schoon
Consulte la p. 39 Consulte la p. 35 Consulte la p. 44
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LA EJECUCION

A.LAS IDEAS

ACERTAR

Todas las organizaciones que trabajan en prevencién tienen el mismo objetivo: un entorno sin basura. Para con-
seguirlo, la ejecucion es uno de los aspectos mas importantes de una campafa bien disefada. Es igualmente
importante saber qué factores motivan a la gente para cambiar. Una cosa es entender el problema planteado,
dénde ocurre y el publico al que nos dirigimos, pero si la campafa no se lleva a cabo de forma acertada, puede
que no dé resultado o, lo que es peor, que produzca el efecto contrario al que se pretendia.

ESTAR AHi

A menudo, la clave del éxito radica en estar en el lugar adecuado en el momento oportuno. En las campanas
de prevencion, esto implica transmitir el mensaje a nuestro publico antes de que tengan la tentacién de tirar su
basura. Una forma de hacerlo podria ser colocar carteles en zonas con alto riesgo de basura y trabajar con enti-
dades colaboradoras e intermediarias —incluidos los medios de comunicacion, como la prensa escrita, la radio,
la television, las redes sociales, etc.— y con organizaciones de estudiantes, grupos comunitarios, autoridades
locales, etc.

_ CASO CASO . CASO
PRACTICOS 5.4 PRACTICOS 5.9 PRACTICOS 5.2
«{EN QUE «DEBATE» «LA FIESTA MAS
LADO ESTAS?» Keep Sweden Tidy LIMPIA GANA»
Keep Britain Tidy Indevuilbak

Consulte la p. 32 Consulte lap. 37
A -t

Consulte la p. 30 y

i,
btk e vmmcrasptigen”

SER CREATIVOS

No es facil encontrar la forma adecuada de formular un mensaje para un publico concreto, pero hay que con-
seqguirlo si queremos que el mensaje llegue a su destino. Colocar carteles no es la Unica manera de transmitir
un mensaje. A menudo, para que la ejecucion sea eficaz hay que ser creativos para encontrar métodos de co-
municacion que estimulen la imaginacién del publico destinatario, como ilustran los casos practicos descritos
a continuacion.

_CASO _CASO Hef
PRACTICOS 5.3 PRACTICOS 5.6 Thd du
«LA RUTA «SE ADMITEN gern®
DEL SNACK» EXCREMENTOS DE PERRO smide din
Indevuilbak EN MI CONTENEDOR» hundepose!
Ki D kTid g
eep Denmark Tidy @ "

Consultelap. 31 Consulte la p. 34




B. LAS HERRAMIENTAS

INTERACCION

Las organizaciones de prevenciéon de la basura co-
locan vallas publicitarias y anuncios en los espacios
publicos destinados a tal efecto, pero hay muchas
otras maneras de llegar al publico y tendrdn mayo-
res probabilidades de éxito cuanto mas interactivas
sean. Por encima de todo, para que los mensajes
sean eficaces deben repetirse a lo largo del tiempo.

LIDERAZGO

Una forma muy eficaz de conseguir que nuestro
mensaje llegue a su destino es transmitirlo a través
de personas que tengan relevancia publica. Y hay
de sobra para elegir: por ejemplo, estrellas del de-
porte, politicos, lideres de opinion, etc. En el caso
de los nifos, hay que incluir a los profesores. Cual-
quier persona puede ser lider y, en materia de pre-
vencion de la basura, los lideres mas importantes
son aquellos que predican con el ejemplo.

_ CASO
PRACTICOS 5.14

«DEFENSORES DE
LA LIMPIEZA»
Nederland
Schoon

Consulte la p. 42

_ CASO
PRACTICOS 5.18

«ECO-SCHOOLS»
Multiple Network
Members

Consulte la p. 46

_CASO
PRACTICOS 5.8

«CARRETERAS
LIMPIAS YA»
Keep Denmark Tidy

Consulte la p. 36
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~ CASO
PRACTICOS 5.10

«QUIENES TIENEN
PODER PARA MARCAR LA
DIFERENCIA»

Keep Sweden Tidy

Consulte la p. 38

" lﬁ_‘i . Tncente
prachcEs 59 e

«DEBATE»
Keep Sweden Tidy

iy
|

Consulte la p. 37

VISIBILIDAD

Para una campana de comunicacién, la visibilidad
es indispensable. Si no es visible, no se vera.

_ CAsO y..
PRACTICOS 5.16
BOLSAS DISTINTIVAS
DE VACANCES PROPRES

Vacances Propres

Consulte la p. 43

_ CASO
PRACTICOS 5.13

GRANDES CONTENEDORES
VISIBLES EN LAS AREAS
DE DESCANSO

Nederland Schoon

Consulte lap. 41

_CASO
PRACTICOS 5.3

«LA RUTA

DEL SNACK»
Indevuilbak

Consulte la p. 31
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«LA BASURA ES COSA DEL PASADO»
INDEVUILBAK

EL LA BASURA, ESPECIALMENTE EN LAS REDES DE TRANSPORTE (PUBLICO)

PROBLEMA Cuando la gente viaja o se desplaza de un sitio a otro, pierden su sentido de responsabilidad respecto al medio
ambiente: se encuentran en «su propio mundo». Ademas, no quieren llevar su basura consigo durante el viaje.
La consecuencia directa es que aumentan los costes de mantenimiento de las redes de transporte y también los
comportamientos antisociales, que disuaden a los ciudadanos de utilizar el transporte publico.
En Bélgica, la norma social hace que todavia haya gente que considere aceptable tirar sus desperdicios al suelo.
En muchos casos, ni siquiera se intenta justificar este comportamiento, sino que se considera que la basura es un
problema relativamente menor. Y en algunos casos, prevalece la actitud de que «no es mi probleman.
Este caso ilustra el trabajo realizado por Indevuilbak para cambiar la norma social relativa a la basura y, en conse-
cuencia, el comportamiento de la gente.

LOS TODO EL MUNDO, SOBRE «“LOS BUENOS»

GRUPOS Como todo el mundo utiliza las redes de transporte —incluidas las autopistas—, la campafa de Indevuilbak iba

DESTINA- dirigida a todo el mundo, si bien con una singularidad. Indevuilbak se dirigia sobre todo a las personas que ac-

TARIOS tuaban de forma positiva. Para ello colocaron carteles que alababan a quienes mantenian sus espacios limpios y
les dieron las gracias con actos de cortesia aleatorios, como dar flores a una sefiora mayor para agradecerle sus
acciones positivas.

LOS CAMBIAR LA NORMA SOCIAL

FACTORES El objetivo de la campana de Indevuilbak era establecer una nueva norma social —«la basura es cosa del

MOTIVA- pasado»— e influir en el comportamiento de la poblacién para orientarlo hacia esa norma. Para poner fin a los

DORES/ habitos establecidos, Indevuilback adopté la estrategia de confrontar a la poblaciéon con un mensaje potente y

INCENTIVOS !anzar un «llamamiento para despertar conciencias». Con ello, se confiaba en conseguir que un nimero suficiente
de personas llegara al punto de inflexién para el cambio de comportamiento.
COMUNICACION POSITIVA
Los mensajes se centraban en el beneficio colectivo para la comunidad y utilizaban refuerzos positivos: «estamos
todos unidos».
Los mensajes se formulaban ademas de forma positiva y realista, evitando la pedanteria o los reproches.
CONCIENCIACION A TRAVES DEL HUMOR
En la campana también se utilizaron carteles humoristicos que mostraban elementos de basura con etiquetas para
comercializar dichos elementos como si fueran objeto de subasta.

LOS MEDIO PLAZO

PLAZOS Esta campana se diseié para el medio plazo, por su duracion y por su impacto. Se desarroll6 a lo largo de dos
veranos. El objetivo era cambiar la norma social que se aplica a la basura, lo que puede tener efectos a medio o
largo plazo. Sin embargo, las normas sociales no suelen cambiar de la noche a la mafana. Para conseguir resultados
que se mantengan a largo plazo, también el esfuerzo ha de mantenerse a largo plazo.

LA PUBLICIDAD

EJECUCION Buena parte de la campana se llevé a cabo a través de los canales tradicionales. Para conseguir el maximo impacto,
se insertaron anuncios en revistas y periédicos, se colocaron carteles y vallas publicitarias en las carreteras y se
utilizaron los espacios publicitarios de las paradas y de los vehiculos de las redes de transporte publico.
ACTOS DE CORTESIA ALEATORIOS
Los voluntarios también tuvieron un papel crucial en la campafa, encargdndose de entregar regalos espontédneos
puerta a puerta y organizando jornadas de lavado de coches para dar las gracias a todo el mundo por su acciéon
positiva.

DATOS COSTE

INTERE- La campana costd unos 800 000 euros en un solo verano.

SANTES

CRITERIO GENERAL
El criterio general por el que se rige Indevuilbak es siempre trabajar porque «la basura siga siendo una prioridad».
La basura en espacios publicos es un problema recurrente que precisa atencién constante.
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«LA FIESTA MAS LIMPIA GANA»
INDEVUILBAK

EL LA BASURA DE LAS FIESTAS DE LOS ESTUDIANTES

PROBLEMA Por varias razones —entre ellas los efectos del alcohol y la irresponsabilidad—, las fiestas que celebran los estu-
diantes representan un problema importante en lo que respecta a la basura. Indevuilbak lanzé una camparnia muy
audaz para llegar a los estudiantes mientras estaban de fiesta, utilizando incentivos adecuados.
RESISTENCIA
Normalmente, los estudiantes no estdn muy dispuestos a aceptar que nadie les diga lo que tienen que hacery eso
incluye a las organizaciones de prevencién de la basura.

LOS LOS ESTUDIANTES Y QUIENES TIENEN INFLUENCIA SOBRE ELLOS

GRUPOS Como es obvio, el principal objetivo de esta campafia eran los propios estudiantes cuando estan de fiesta. Pero

DESTINA- para que fuera eficaz, esta campaia debia tratar de llegar a la comunidad estudiantil en general, incluidas las

TARIOS organizaciones de estudiantes, las emisoras de radio y grupos musicales populares entre ellos, y otros factores de
influencia.

LOS LA FIESTA MAS GRANDE Y DIVERTIDA

FACTORES A cambio de participar en este experimento, se prometio a los estudiantes que quien mantuviera su barrio y sus

MOTIVA- zonas de fiestas mas limpias ganaria la fiesta mas grande y divertida.

DORES/

INCENTIVOS CRITERIOS CUANTIFICABLES Y OBJETIVOS
Para demostrar que iba en serio, Indevuilbak organizé un recuento de desperdicios perfectamente definido que se
llevaria a cabo a lo largo de una semana.

LOS CORTO PLAZO

PLAZOS Esta campana se desarroll6 a lo largo de una semana en octubre de 2013. Durante esos dias, la limpieza mejord
enormemente en algunas ciudades y en sus barrios estudiantiles, aunque no en todos los casos. Sin embargo,
dada la gran rotacion de estudiantes que tienen todas las ciudades, para que este tipo de medidas tengan efecto
a medio y largo plazo tendrian que repetirse periédicamente.

LA ENTIDADES ESTUDIANTILES

EJECUCION Esta campana se organizé fundamentalmente con la ayuda de las entidades estudiantiles. Se contact6 con ellas y,
gracias a su colaboracion, se pudo lograr la participaciéon del mayor nimero posible de estudiantes y se establecié
una competencia entre ciudades.
EMISORAS DE RADIO
El mensaje y la idea de la competencia entre ciudades se transmitieron también gracias a la colaboracion de las
emisoras de radio y de personajes populares del mundo de la musica. Incluso se compuso un rap especial con este
fin.

DATOS COSTE

INTERE- La campana tuvo un coste aproximado de 150 000 euros. Indevuilbak concluyé que la campana habia tenido un

SANTES gran impacto (a corto plazo), pero que quiza no hubiera sido necesario organizar cinco grandes fiestas estudianti-

les para conseguir sus objetivos.

CRITERIO GENERAL

Como ya se ha dicho, el criterio general por el que se rige Indevuilbak es siempre trabajar por que «la basura siga
siendo una prioridad», porque la basura es un problema recurrente que precisa atencion constante. Es también por
este motivo que estan dispuestos a probar planteamientos tan radicales como este para hacer frente al problema
de la basura en los espacios publicos.
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«LA RUTA DEL SNACK»
INDEVUILBAK

EL PUNTOS NEGROS DE BASURA

PROBLEMA  Estd demostrado que en lo que Indevuilbak ha denominado «la ruta del snack» —el itinerario que siguen los jove-
nes para ir al colegio y volver a casa— se acumulan cantidades desproporcionadas de basura. El problema es de
contexto y de concienciacion. Por una parte, los nifos y los jévenes no siempre son conscientes de la necesidad de
prevenir la basura. Por otra, la forma de vida de los jévenes —con un elevado consumo de snacks y un alto grado
de movilidad— acarrea un importante riesgo de generacion de basura.
EN EL PAIS DE LOS SUENOS
Ademas, los jovenes que siguen «la ruta del snack» suelen encontrarse en un particular estado de dnimo, ya que
van pasandolo bien con sus amigos. Ese estado de animo no deja lugar para pensar en la basura.
Este caso demuestra cémo Indevuilbak pudo modificar el comportamiento de los jévenes cuando van al colegio
y de vuelta a casa.

EL LAS ESCUELAS Y SUS ALREDEDORES

LUGAR «La ruta del snack» solo puede definirse como el camino que siguen los jévenes para ir a la escuela y volver a casa.
Esta ruta puede variar mucho, y estd formada por caminos y aceras o incluso algun parque y la propia escuela.

LOS EL MEDIO ADECUADO

FACTORES La gente joven pasa mucho tiempo con su smartphone, a menudo jugando. Muchos de estos juegos son interac-

MOTIVA- tivos y se desarrollan a través de redes de jugadores del mundo real. Para ello es necesario un acceso constante a

DORES/ Internet de alta velocidad. Para llegar a los jovenes destinatarios de esta iniciativa, Indevuilbak optd por ofrecerles

INCENTIVOS a solucion perfecta para sus necesidades de conectividad: un acceso Wifi a Internet gratuito.
UN PEQUENO EMPUJON
Para Indevuilbak, la clave era facilitar todo lo posible que los jovenes adoptasen el comportamiento deseado:
echar la basura a un contenedor. El truco consistia en colocar asientos atractivos y visibles con conexién Wifi junto
a los contenedores, de modo que estos se encontrasen al alcance de la mano cuando se necesitaran.
UNA FORMA DE CONCIENCIACION MODERNA Y DIVERTIDA
Indevuilbak no sélo se introdujo en el mundo digital de la juventud como facilitador, sino que ademas disefid un
juego especial para los jévenes: el Campeonato de lanzar la bola de papel. La clave era concienciarles de la necesi-
dad de echar la basura al contenedor de una manera divertida.

LOS CORTO PLAZO

PLAZOS Esta campafa comenzé en septiembre de 2012y se desarrollé a lo largo de siete semanas en el territorio de Flan-
des. Se instalaron 32 torres/asientos Wifi durante dos semanas seguidas en cada sitio.

LA TORRES/ASIENTOS WIFI

EJECUCION Esta campanfa se adentré audazmente en territorio desconocido al crear un producto que facilitase la prevencién
de la basura y crease conciencia del problema de modo que la participacién fuera divertida. La juventud es un
segmento de la poblacidn al que resulta especialmente dificil llegar y la estrategia que se utilizé para lograr su par-
ticipacion fue presentar la prevencion de la basura como algo moderno y acorde a las necesidades de los jovenes.
PEQUENA ESCALA
Considerando el coste de instalacion de estos puntos Wifi, este programa sélo podia implementarse a pequefa
escala.

DATOS COSTE

INTERE- La campana tuvo un coste aproximado de 80 000 euros.

SANTES

ATODO EL MUNDO LE ENCANTO
La iniciativa de Indevuilbak fue muy apreciada, incluso por quienes no eran necesariamente los destinatarios de
la campana.

14 000 DESCARGAS
El juego del Campeonato de lanzar la bola de papel tuvo més de 14 000 descargas, un dato que certifica el éxito
del planteamiento de Indevuilbak.
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«{EN QUE LADO ESTAS?»
KEEP BRITAIN TIDY

DESCONOCIMIENTO DEL COSTE

La limpieza de la basura en los espacios publicos tiene un coste enorme: mas de 1 000 millones de libras al afio en
Inglaterra, que se financian con cargo al contribuyente. Si la sociedad conociera mejor el coste de la limpieza, quiza
pondria mayor interés en la prevencién de la basura.

EFECTOS INADVERTIDOS

El hecho de que haya personas que se encarguen de retirar constantemente la basura de las calles distorsiona las
conductas y las percepciones. Si la gente cree que alguien vendra a recoger la basura que dejan, quizd no vean
tan mal que se tire basura. En segundo lugar, la eficacia del personal de limpieza impide que la gente advierta la
magnitud del problema.

Este caso explica como consiguié Keep Britain Tidy crear conciencia del problemay del coste de la basura solicitan-
do a los municipios que dejasen las calles a medio limpiar durante todo un fin de semana. Este experimento social
se utilizé para llamar la atencién sobre el exhaustivo informe elaborado por Keep Britain Tidy sobre la situacién de
la basura en Inglaterra.

LOS
GRUPOS
DESTINA-
TARIOS

TODO EL MUNDO

La campana se dirigia a toda la poblacién porque su objetivo era lograr una mayor concienciaciéon del problema
con caracter general. La campana funcioné como un llamamiento a la gente para que actuara y se uniera a quienes
ya forman parte de la solucion.

LOS
FACTORES
MOTIVA-
DORES/
INCENTIVOS

INCENTIVOS ECONOMICOS

La campana de Keep Britain Tidy se concentré fundamentalmente en los costes que se generan a causa de la ba-
sura, no solo para las autoridades locales y para el contribuyente, sino también para las empresas. En una época de
austeridad, la campafa transmitia a las autoridades locales el mensaje de que el coste de limpiar la basura en los
espacios publicos representa un gran despilfarro y que hay muchas alternativas positivas a las que podria desti-
narse este dinero. Keep Britain Tidy decia, por ejemplo, que 1 000 millones de libras podrian destinarse a financiar
la asistencia de 301 476 nifos a la escuela primaria, 4 400 bibliotecas, incentivos de eficiencia energética para 333
000 hogares o 2 000 km de carril-bici y mucho mas. Dirigiéndose a las empresas, la campania resaltaba los costes
directos y las oportunidades perdidas a causa de la basura.

INCENTIVOS SOCIALES
Puede que el contenido de la campana fuera econémico, pero su propio nombre era un llamamiento a la accion
social: jestais con nosotros (quienes trabajamos en la prevencidn de la basura: «los buenos») o con ellos?

LA
EJECUCION

LAS AUTORIDADES LOCALES

A fin de lograr la maxima repercusion con el minimo esfuerzo, Keep Britain Tidy se puso en contacto con autorida-
des locales de toda Inglaterra para lanzar el mensaje. ;Y cudl era el mensaje? Que las calles se dejaran sin limpiar en
parte: durante los dos dias de campana sélo se limpiaria la mitad de una calle. De este modo, los peatones verian
el contraste y el impacto que realmente causa la basura.

LA PRENSA

Keep Britain Tidy también publicité su campafa a través de la prensa. La maniobra capté el interés de los medios
de comunicacién, como el documental insignia de la BBC, Panorama, el programa matinal de noticias de la BBC,
el periodico The Sun (el mayor tabloide del Reino Unido), asi como de multitud de emisoras y prensa escrita local
y regional.
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«iTE ESTAMOS VIENDO!»
KEEP BRITAIN TIDY

EL LOS EXCREMENTOS DE PERRO

PROBLEMA La aceptacién social de los excrementos de perro ha disminuido conforme ha aumentado el conocimiento de los
riesgos que presentan. En consecuencia, este problema ha ido a menos. Sin embargo, los propietarios de los perros
todavia tienden a elegir la opciéon més comoda. De hecho, los excrementos de perro siguen siendo un problema
importante en los puntos negros.
Este casoilustra la actividad que ha desarrollado Keep Britain Tidy para promover que los propietarios de los perros
recojan los excrementos de sus mascotas, por medio de un importante trabajo de comunicacion.

EL PUNTOS NEGROS DE EXCREMENTOS DE PERRO

LUGAR Los puntos negros de excrementos de perro tienden a ser zonas no demasiado frecuentadas por los viandantes,
como parques y otros espacios verdes, pero también las aceras y cualquier lugar algo apartado.

LOS PRESION CIUDADANA

FACTORES El principal motor de la campana fue la presion ciudadana. El mensaje era: «Te estamos viendo. Recégelo».

MOTIVA-

DORES/ NORMAS SOCIALES

INCENTIVOS Enlos mensajes de la campafia también se utilizaron las normas sociales, sefalando que 9 de cada 10 propietarios
de perros recogen los excrementos de su mascota.
INFORMACION SOBRE MULTAS
Por si eso no fuera suficiente, los carteles de la campafia también indicaban las multas que podian imponerse por
dejar excrementos de perro en el suelo, como incentivo adicional para los propietarios de los animales.

LOS PROYECTO A MEDIO PLAZO

PLAZOS Esta campafia o experimento se desarrollé a lo largo de mas de un mes, con un andlisis riguroso de la situacion
tanto antes como después de ponerla en marcha. También hubo que realizar una labor de seguimiento para com-
probar que el problema no se desplazaba a otros lugares. Se tardaron tres meses en organizar la campafa, pero
ahora que ya existe el modelo es facil de reproducir.
IMPACTO POTENCIAL A LARGO PLAZO
El objetivo de la campana era mejorar el comportamiento a largo plazo de los propietarios de los perros. La presion
ciudadanay la afirmacion de la norma social deseable son medidas a corto plazo que pueden tener efectos a largo
plazo si se acepta y se produce el cambio pretendido en la norma social.

LA CARTELES

EJECUCION En esta campana se utilizaron carteles de gran impacto visual como principal elemento. Dado que el objetivo era
valorar el impacto que pudieran tener, se les dio salida sin previo aviso ni resefa de prensa.
COLABORADORES
Los carteles se colocaron en lugares estratégicos de Inglaterra con ayuda de las autoridades locales, que también
se encargaron de hacer el seguimiento del impacto de la campana.

DATOS COSTE

INTERE- La campana tuvo un coste de 7 500 libras por la produccién de 700 carteles (y gastos de personal).

SANTES

IMPACTO
En los sitios donde se activé la campana, se observé un descenso medio del 46 % de los excrementos de perro, sin
que se observase un desplazamiento del problema a otras zonas.

ACCIONES FUTURAS
Keep Britain Tidy tiene previsto poner en marcha esta campafa en otros lugares en 2015.
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«SE ADMITEN EXCREMENTOS DE PERRO EN MI CONTENEDOR»
KEEP DENMARK TIDY

EL LOS EXCREMENTOS DE PERRO

PROBLEMA El problema concreto que presentan los excrementos de perro en Dinamarca es que los propietarios de los anima-
les suelen recogerlos, pero después tiran la bolsa que han utilizado en cuanto pueden, y a menudo no en contene-
dores. Esto no mejora en nada —e incluso puede empeorar— el problema inicial.
Este caso refleja cbmo Keep Denmark Tidy logré que los residentes y los propietarios de los perros colaborasen
para eliminar el problema de los excrementos.

LOS LOS PROPIETARIOS DE LOS PERROS

GRUPOS La campana de Keep Denmark Tidy se centré en el origen del problema: los propietarios de los perros.

DESTINA-

TARIOS LOS RESIDENTES
La campana de Keep Denmark Tidy también se enfocé a las «victimas»: quienes sufren las consecuencias de la
presencia de excrementos.

LOS UN EMPUJONCITO

FACTORES Keep Denmark Tidy queria encontrar una manera de dar un ligero empujoncito a los propietarios de los perros

MOTIVA- para que modificasen su comportamiento un poco a fin de conseguir el resultado deseado.

DORES/ i i

INCENTIVOS SOLUCION PRACTICA INMEDIATA
Como en muchas de las campanas de Keep Denmark Tidy, de lo que se trata es de ofrecer a quienes vierten basu-
ra en espacios publicos una solucién alternativa inmediata. De este modo, las personas que podrian tirar basura
pueden hacer lo correcto de forma inmediata, y no tienen que preocuparse por buscar una solucién o sentirse
culpables por no hacerlo.

LOS CORTOY LARGO PLAZO

PLAZOS Esta campaia fue muy facil de llevar a cabo y tuvo un impacto inmediato a corto plazo: la presencia de excremen-
tos de perro se redujo drasticamente. Y lo que es mas, al ser una campana tan facil de implementar y recurrir a la
colaboracion entre ciudadanos, tedricamente no tiene limite de tiempo. De hecho, podria convertirse en parte de
la norma social.

LA PEGATINAS

EJECUCION La clave de la campana fueron las pegatinas que se entregaron a los ciudadanos de las zonas residenciales mas

afectadas por el problema de las bolsas de excrementos de perro. Estas pegatinas se disefiaron para colocarse en
los contenedores residenciales e informaban a los propietarios de perros que pasaban por alli de que ese residente
estaba dispuesto a que el propietario del perro depositase la bolsa de excrementos en su contenedor.

COLABORACIONES

Siguiendo la tradicion de Keep Denmark Tidy de aprovechar al maximo unos recursos escasos y trabajar en cola-
boracién con otras organizaciones, esta campafa se desarroll6 con la ayuda del Danish Kennel Club, una entidad
danesa que organiza concursos de belleza canina.
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EL PROYECTO «TRASHLANE»
KEEP DENMARK TIDY

EL SUCIEDAD EN LA CARRETERA
PROBLEMA Entoda Europa, incluida Dinamarca, las carreteras y autopistas suelen estar rodeadas de basura.
LOS LOS CONDUCTORES
GRUPOS Una encuesta realizada por Keep Denmark Tidy revel6 que el 59 % de los daneses admitian haber tirado basura
DESTINA- por la ventanilla de su vehiculo. A raiz de este informe y en vista de la cantidad de dinero que se gastaba en limpiar
TARIOS las carreteras, se diseié una campana especial para ayudar a los conductores a deshacerse de su basura de forma
mas responsable, instalando grandes cubos de boca ancha en forma de embudo en las margenes de las carreteras.
LOS COMODIDAD
FACTORES Muchos conductores comen y beben en sus vehiculos. Podrian optar por no tirar la basura, pero eso puede ser
MOTIVA- incémodo por los malos olores, la suciedad, etc. En lugar de dejar la basura en su vehiculo, la mayoria de los con-
DORES/ ductores optan por ensuciar la carretera. El objetivo de la campafa era ofrecer a los conductores un medio més
INCENTIVOS <O6modo para deshacerse de la basura.
DIVERTIDO
Parte de la innovacion de este programa consistia en hacer que fuera divertido. Si se conseguia que la experiencia
fuera como un juego (por medio de llamamientos y disefios sencillos y visualmente atractivos), los conductores se
animarian a participar.
LOS CORTO PLAZO
PLAZOS El proyecto Trashlane funciond en periodo de pruebas durante 3 meses en 2011.
LARGO PLAZO
Las soluciones relativas al vertido de basura requieren una gestiéon a muy corto plazo, pero en este caso también se
considerd su incorporaciéon a un programa de sostenibilidad del uso de las carreteras a largo plazo que permitiese
utilizar esas soluciones durante mds tiempo. En 2014, se continuaba trabajando en este proyecto.
LA LA SOLUCION TRASHLANE
EJECUCION La solucion que implant6 Keep Denmark Tidy se denomin Trashlane («El carril de la basura»). Se trataba de un
contenedor en forma de embudo de gran tamano situado junto a la carretera, donde los conductores podian tirar
su basura. Una serie de tableros informativos situados a 50, 15 y 5 metros advertian a los conductores de la proxi-
midad del contenedor.
Se desplegaron varios contenedores Trashlane en puntos estratégicos, como los accesos de entrada o salida a las
areas de descanso, de manera que los conductores ya no tuvieran que tirar la basura en la propia autopista.
COLABORADORES
El proyecto Trashlane se desarrollé en colaboracién con Goodmorning Technology, quien ayudé a disefar una
solucién que ayudara a eliminar la basura en la carretera. También colaboraron otras entidades para producir e
instalar los embudos y para controlar los resultados.
DATOS IMPACTO
INTERE- Al cabo de los 3 meses que duré el periodo de prueba inicial se observé que el proyecto Trashlane habia reducido
SANTES en un 75 % la acumulacién de basura en las carreteras donde se implanto, sobrepasando de largo el 25 % previsto.

No sélo tuvo un impacto inmediatamente apreciable, sino que se redujo en gran medida el tiempo necesario para
limpiar las carreteras.

BASURA COMO COMBUSTIBLE
Al cabo de un afo, uno de estos sistemas Trashlane puede recoger el equivalente a 5 475 bolsas de basura 0 5,5
toneladas de residuos. Si se Incineran estos residuos pueden cubrir el consumo anual de energia de 4 familias.
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CAMPANA «CARRETERAS LIMPIAS YA»
KEEP DENMARK TIDY

LA FALTA DE SOLUCIONES DE VERTIDO

A veces es posible cambiar comportamientos ofreciendo una solucién sencilla a un «problemas irritante (que no
haya donde tirar la basura mientras se va conduciendo). Esta campana se propuso dar facilidades a los conductores
para que se lleven su basura a casa y dispongan de ella de manera responsable.

LOS
PLAZOS

CORTO Y MEDIO PLAZO

Las soluciones de vertido son medidas a corto plazo y, segun su coste, mas o menos sostenibles. Esta campafia en
concreto se dedicé en parte a ofrecer soluciones de vertido baratas que los conductores pudieran utilizar durante
un viaje para guardar la basura en su vehiculo en lugar de tirarla a la carretera. Si estas soluciones fueran reutiliza-
bles, podrian servir a medio plazo.

LARGO PLAZO

Cambiar las normas sociales es un esfuerzo a medio plazo que puede tener efectos a largo plazo, si tiene éxito. Esto
es lo que Keep Denmark Tidy traté de conseguir ofreciendo orientaciones para prevenir la generacion de basura
junto con las soluciones de vertido.

LA
EJECUCION

BOLSAS DE BASURA DE BOLSILLO Y CENICEROS
La parte mas importante de esta campana es la entrega de bolsas de basura de bolsillo y ceniceros gratuitos para
que la gente pueda guardar sus residuos hasta que encuentren un contenedor.

TARJETAS Y VALLAS PUBLICITARIAS
También se anima a los conductores a no tirar la basura a la carretera por medio de vallas publicitarias.

COLABORACIONES Y LIDERAZGO

La campana de Keep Denmark Tidy fue posible gracias a la colaboraciéon con distintas entidades que prestaron
ayuda financiera y sobre el terreno. El mensaje también se reforzé con la colaboracién del Ministro de Medio Am-
biente danés.

DATOS
INTERE-
SANTES

MAGNITUD
En 2014, las entidades colaboradoras de Keep Denmark Tidy habran entregado mds de 10 000 bolsas de basura de
bolsillo y 50 000 tarjetas con las «3 buenas costumbres sobre la basura».

COBERTURA MEDIATICA
Gracias a la magnitud del esfuerzo y a su red de colaboradores, Keep Denmark Tidy logré en 2013 una cobertura
mediatica valorada en un millén de euros para esta campana concreta.
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«DEBATE»
KEEP SWEDEN TIDY

EL FALTA GENERALIZADA DE CONCIENCIACION E IMPLICACION

PROBLEMA A diferencia de otras organizaciones (como Keep Denmark Tidy) que abordan problemas de basura concretos,
Keep Sweden Tidy se dedica a poner de relieve el problema de la basura con cardcter general. Por regla general,
no se presta suficiente atencién al origen de la basura. Esto es en parte un problema de concienciacién y de las
normas sociales que toleran la basura.

LOS AGENTES CLAVE

GRUPOS A fin de lograr repercusidon y que la basura sea materia de debate en la sociedad, Keep Sweden Tidy se dirige en

DESTINA- primera instancia a las autoridades con poder de decisidn, a los responsables politicos y a otros lideres.

TARIOS )
EL PUBLICO EN GENERAL
Por supuesto, dado que el objetivo es cambiar el comportamiento de la sociedad en general, la campana va diri-
gida a todo el mundo.

LOS PARTICIPACION

FACTORES Cuando un problema se introduce en el debate publico, genera un alto grado de participacion. Al igual que ocurre

MOTIVA- con otros cambios de actitudes publicas, el objetivo es llegar a un punto de inflexién que asegure que el tema se

DORES/ pone verdaderamente sobre la mesa del debate publico.

INCENTIVOS
COMPETENCIA
Generar un debate publico también es una forma de suscitar interés provocando la reaccién de personas con pun-
tos de vista diferentes. Cuantas mas personas compitan por dar su opinién, mayor concienciacion se conseguird y
el debate tomara impulso.

LOS IMPACTO A MEDIO Y LARGO PLAZO

PLAZOS El objetivo es cambiar las normas sociales a largo plazo para que el problema de la basura en los espacios publicos
reciba mayor atenciéon. Sin embargo, de este modo también se consigue un impacto inmediato a medio plazo
dada la naturaleza de la informacidn. La informacién que se genera para consumo inmediato se olvida facilmente,
pero el debate dura mas tiempo simplemente porque obliga al «consumidor» a responder.

LA ARTICULOS DE OPINION

EJECUCION Para crear mayor conciencia del problema e introducir la basura en el debate, Keep Sweden Tidy publica articulos

de opinidn sobre este tema. A raiz de estos articulos de opinidn se inician conversaciones. En lugar de repetir siem-
pre el mismo mensaje a la gente (quizas alejandoles del tema), este planteamiento anima a la gente a participar y
expresar sus propias ideas.

PERIODICOS

Keep Sweden Tidy colabora con la prensa escrita para publicar sus articulos de opinién e iniciar debates. En parti-
cular, Keep Sweden Tidy ha colaborado con uno de los periédicos suecos mas antiguos y leidos, el Dagens Nyheter
de Estocolmo. En su version en papel, este periddico tiene una seccion de debate diaria que puede facilitar esta
clase de estrategia.

FIRMANTES CONJUNTOS

A fin de aumentar la probabilidad de que se publiquen sus articulos de opinién, ademds de obtener mayor reper-
cusién, Keep Sweden Tidy trata de que esos articulos vayan firmados también por personajes relevantes. De este
modo se puede abordar una perspectiva diferente del problema en cada ocasion.
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«QUIENES TIENEN PODER PARA MARCAR LA DIFERENCIA»
KEEP SWEDEN TIDY

EL LOS MEDIOS

PROBLEMA El problema identificado por Keep Sweden Tidy es que las personas que tienen poder para marcar la diferencia y
contribuir de forma positiva a prevenir la basura no siempre tienen los medios o recursos necesarios para hacerlo.
Esta campaia pretendia reforzar a quienes ya se dedican a combatir la basura en los espacios publicos y hacer
frente al problema de la basura en general potenciando su esfuerzo.

LOS QUIENES TIENEN PODER

GRUPOS La campana se dirige a todos aquellos que tienen poder para marcar la diferencia, incluidos los gobiernos y las au-

DESTINA- toridades locales, empresas y organizaciones, las escuelas y, aun mas, las personas a titulo individual. Las personas

TARIOS se consideran en funcién de si tiran basura o no. En ambos casos se puede actuar para conseguir cambios.

LOS MATERIALES EDUCATIVOS

FACTORES Keep Sweden Tidy colabora con escuelas y guarderias proporcionandoles materiales relacionados con la preven-

MOTIVA- cién de la basura. Para que sean eficaces y accesibles para los profesores, Keep Sweden Tidy suministra materiales

DORES/ ajustados a otros elementos del plan de estudios.

INCENTIVOS ) )
ORIENTACION POLITICA
Los funcionarios del gobierno y las autoridades locales tienen poder, pero a menudo carecen de conocimiento y
experiencia. Keep Sweden Tidy colabora con ellos para proporcionarles la orientacién que necesitan a fin de impul-
sar medidas adecuadas en materia de prevencién de la basura.
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA
La campanfa de Keep Sweden Tidy también se dirige a las empresas. La colaboracion con las empresas es una
situacion beneficiosa para ambas partes, ya que las empresas pueden gestionar programas eficaces para cumplir
sus compromisos de responsabilidad social corporativa y Keep Sweden Tidy gana visibilidad ante las redes de po-
tenciales donantes que pueden contribuir a la financiacién de sus programas.
CONCIENCIACION
La campana de Keep Sweden Tidy también es en gran medida un trabajo de concienciacién a través de los medios
de comunicacién tradicionales para fortalecer el comportamiento positivo y reforzar a las personas que no tiran
basura —y por tanto dan ejemplo—y, al mismo tiempo, orientar a quienes si lo hacen.

LOS LARGO PLAZO

PLAZOS Esta campana, por la amplitud de su alcance y herramientas, pretende lograr un impacto a largo plazo. Obvia-

mente, la educacién es un campo que da resultados a largo plazo, pero capacitar a las personas en general es una
estrategia a largo plazo que aprovecha tendencias positivas ya existentes y las amplifica.
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CENICEROS PORTATILES / POSTES CON FORMA DE CIGARRILLO

EL
PROBLEMA

NEDERLAND SCHOON

LAS COLILLAS

Los fumadores tienden a tirar las colillas de sus cigarrillos en la calle. Esto ocurre por dos motivos: que los fuma-
dores no siempre consideran que las colillas sean basura y que a menudo no existen medios adecuados para
deshacerse de ellas.

LA PROHIBICION DE FUMAR EN LUGARES CERRADOS

Este problema se ha agravado con la prohibicién de fumar en lugares cerrados que afecta a los bares y restauran-
tes de muchos paises, incluidos los Paises Bajos. Muchos locales carecen de medios para evitar que las colillas se
acumulen en el exterior de sus establecimientos.

Nederland Schoon se propuso hacer frente a este problema facilitando ceniceros gratuitos.

EL
LUGAR

SEGUIR A LOS FUMADORES

Se pueden encontrar colillas en toda clase de sitios, como los establecimientos ya mencionados, pero también en
las paradas de transporte publico, en caminos y carreteras, en las playas, etc. La campafia de Nederland Schoon
esta enfocada a las playas y a los establecimientos de ocio y restauracion.

LOS
FACTORES
MOTIVA-
DORES/
INCENTIVOS

CONCIENCIACION

Una forma de resolver el problema es concienciar a los fumadores del dafio que causan las colillas. Cuando existen
comportamientos muy arraigados y se carece de medios adecuados donde depositar las colillas, esta estrategia
tiene sus limites. Pero la concienciacion surte efecto si se combina con soluciones inmediatas.

SOLUCIONES INMEDIATAS
La forma mas segura de conseguir resultados inmediatos es facilitar a los fumadores un medio conveniente para
deshacerse de sus colillas.

LOS
PLAZOS

CENICEROS PORTATILES

Se entregan a los fumadores pequefos ceniceros portatiles denominados Barkaderas, que pueden utilizar para
deshacerse de sus colillas en cualquier lugar. Su conveniencia resulta evidente de forma inmediata, ya que los
fumadores pueden metérselos facilmente en el bolsillo y vaciarlos al pasar por un contenedor.

POSTES CON FORMA DE CIGARRILLO

Los postes con forma de cigarrillo de Nederland Schoon también estan claramente disefiados para el fumador.
Muy visibles y al mismo tiempo compactos, envian a los fumadores una clara sefial de que deben deshacerse co-
rrectamente de las colillas de sus cigarrillos.

DATOS
INTERE-
SANTES

BARKADERA
Todos los afios, Nederland Schoon distribuye por las playas mas de 5 000 ceniceros portétiles tipo Barkadera.



-40-

CONTENEDORES PARA FESTIVALES
NEDERLAND SCHOON

EL EVENTO ES SINONIMO DE BASURA
PROBLEMA En los eventos siempre se genera basura. En los festivales de un dia se generan basuras como vasos de pldstico
vacios, botellas y otros tipos de residuos.
BASURA SECUNDARIA
En los festivales que duran mas tiempo se genera basura «tipo camping», como tiendas, ropa, etc.
Nederland Schoon se propuso conseguir unos festivales mas limpios ayudando a sus organizadores mediante el
suministro de contenedores eficaces y comunicaciones positivas.
LES GRAN DENSIDAD DE POBLACION
CIRCON- En los eventos que congregan a multitud de personas que pagan por su entretenimiento, se aplican diferentes
STANCES normas sociales. El comportamiento de la gente refleja una difusién de la responsabilidad y la sensacién de que el
coste de la limpieza esta incluido en el precio de la entrada. En eventos y festivales, la basura genera mas basura de
forma exponencial. La gente estd ahi para pasarlo bien y no pierde tiempo en buscar puntos de vertido de basura
entre la multitud.
LOS SOLUCIONES INMEDIATAS
FACTORES La clave del problema es encontrar y proporcionar medios de vertido adecuados que la gente pueda utilizar facil-
MOTIVA- mente sin dejar de divertirse. Dada la gran cantidad de gente que asiste a este tipo de eventos, estos medios deben
DORES/ ser rapidos y faciles de vaciar.
INCENTIVOS .
CONCIENCIACION
Un elemento muy importante para crear soluciones eficaces es dar a conocer la existencia de tales soluciones.
MENSAJES POSITIVOS
Nederland Schoon anima a los asistentes a los festivales a utilizar sus soluciones con mensajes positivos, como por
ejemplo que «la cerveza sabe mejor en un festival limpio».
ENTRADAS GRATIS
En algunos casos, Nederland Schoon trabaja con equipos especiales antibasura de gran visibilidad. Se entregan
entradas gratuitas a las personas que limpian el recinto del festival de forma muy visible.
FIJAR LA NORMA SOCIAL: LIMPIEZA
La visibilidad de las medidas de limpieza —los contenedores y la gente que limpia— sirve para fijar la norma social
y establecer la limpieza como el «estilo» del festival. Asi es mas facil que este ejemplo positivo sea seguido por los
demas.
LA COLABORACIONES
EJECUCION Aunque a los organizadores de los festivales les interesa econémicamente encontrar soluciones de prevencion para
reducir la basura al minimo, Nederland Schoon solicita activamente la colaboracién de estos organizadores porque la
prevencion de la basura no es una solucion de ultima hora. Necesita una cuidadosa planificacion.
CONTENEDORES MUY VISIBLES
La consecuencia mas notoria del trabajo de Nederland Schoon en los festivales quiza sean sus contenedores. Nederland
Schoon cuenta con colaboradores que se encargan de disefar estos contenedores y distribuirlos estratégicamente en
cantidad suficiente para conseguir el maximo impacto.
EQUIPOS VERDES
Nederland Schoon actua directamente sobre el publico destinatario de la iniciativa incentivando a los asistentes a los
festivales para que den ejemplo a sus amistades.
DATOS MAGNITUD: PEQUENA Y GRANDE
INTERE- Nederland Schoon suministra contenedores a festivales de distinta magnitud en los Paises Bajos. Suministran las
SANTES soluciones de vertido y colaboran para mejorar el comportamiento de prevencién de la basura en festivales como

Mysteryland —al que asisten 30 000 personas— y Welcome To The Future, pero también en eventos nacionales de
menor escala, como Limburgs Mooiste, una vuelta ciclista que se desarrolla al sur de los Paises Bajos.
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GRANDES CONTENEDORES VISIBLES EN LAS AREAS DE DESCANSO

NEDERLAND SCHOON

EL ALTO RIESGO DE BASURA

PROBLEMA Las dreas de descanso que jalonan las autopistas son zonas de alto riesgo de basura. Cientos de miles de conduc-
tores paran a descansar en ellas cada dia. Durante estas paradas, los conductores pasan buena parte del tiempo
comiendo o bebiendo. Cuando se va de viaje, se consumen alimentos y bebidas envasados y el riesgo de que los
envases se conviertan en basura estd mas que demostrado.
FALTA DE RESPONSABILIDAD
El problema de las dreas de descanso de las autopistas es que —por su propio caracter transitorio— la gente cree
que es dificil determinar la responsabilidad, que las normas sociales alli son menos vigentes y que esto justifica
comportarse de manera menos responsable.
Nederland Schoon afronté el problema de la suciedad en las areas de descanso haciéndolas mas atractivas para
inspirar un mayor sentido de propiedad en los conductores que paran en ellas.

EL AUTOPISTAS

LUGAR Los conductores que paran en las dreas de descanso (de las autopistas neerlandesas) permanecen en ellas durante
muy poco tiempo y suelen continuar viaje al cabo de 30 minutos. Al igual que ocurre en otros espacios publicos,
el hecho de que nadie tenga un sentimiento de propiedad de estas areas de descanso afecta negativamente al
comportamiento de la gente.

LOS PROPIEDAD/PERTENENCIA

FACTORES Lo primero que hizo Nederland Schoon para abordar el problema de la falta de responsabilidad fue arreglar las

MOTIVA- areas de descanso a fin de inspirar en los conductores un sentimiento de propiedad de esos espacios. Se «acicalo»

DORES/ el drea de descanso para que resultase mas atractiva a los conductores, incorporando un parque infantil y aparatos

INCENTIVOS de ejercicio, asi como soluciones de vertido adecuadamente disefiadas. Ahadiendo valor al entorno, Nederland
Schoon traté de aumentar el sentido de pertenencia de los conductores al lugar para conseguir un efecto positivo
en su comportamiento.
SOLUCIONES DE VERTIDO MEJORADAS
Dotar de mayor atractivo a las areas de descanso era una parte del proyecto, pero con la colocacién de grandes y
[lamativos contenedores se consiguié estimular a los viajeros a actuar de forma responsable y no tirar la basura al
suelo.

LOS 3 MESES DE PRUEBA

PLAZOS Las soluciones utilizadas por Nederland Schoon en esta campana tuvieron un primer periodo de prueba de tres
meses en 2012, antes de desplegarse a mayor escala en 2013 y 2014.
IMPACTO A MEDIO Y LARGO PLAZO
El objetivo de esta campara no era solo proporcionar soluciones inmediatas a un problema recurrente, sino tam-
bién lograr un impacto a largo plazo cambiando el comportamiento de los conductores.

LA GRANDES CONTENEDORES VERDES ACAMPANADOS

EJECUCION Nederland Schoon encargé un disefio especial que fomentara el uso de los contenedores por asociacién positiva.
Estos grandes contenedores pintados con los colores de Nederland Schoon (verde y azul brillante), con su forma
de campana y aberturas tipo periscopio, transmiten una sensacién de aventura y limpieza dificil de pasar por alto.

DATOS MAS LIMPIO ES MAS SEGURO

INTERE- La prueba piloto de Nederland Schoon revelé que sus contenedores no solo contribuian a mantener limpias las

SANTES areas de descanso, sino que hacian que la gente se sintiera mas segura en ellas.

MAYOR PERMANENCIA
Los observadores sefalan que la gente tiende a permanecer mas tiempo en las dreas de descanso donde se colo-
can estos contenedores especiales, quizé porque contribuyen a incrementar la sensacién de seguridad.

EXITO
Tras las pruebas iniciales, el Gobierno neerlandés pidié mas. Entre 2013 y 2014, los grandes contenedores de Ne-
derland Schoon cubrieron el 40 % de las areas de descanso de las autopistas neerlandesas.
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«DEFENSORES DE LA LIMPIEZA»
NEDERLAND SCHOON

DEFENSORES POTENCIALES

El objetivo de esta campafia es ayudar a quienes se comportan de forma responsable para que marquen la pauta
que seguirdn otros. En particular, Nederland Schoon ha identificado tres tipos de grupos positivos a los que puede
dirigirse: quienes quieren cambiar el mundo, las personas de accién y los pragmaticos. Todos ellos pueden incor-
porarse al movimiento «Defensores de la Limpieza», porque ya demuestran que se preocupan por este problema
recogiendo la basura de las calles, iniciando o integrandose en iniciativas y compartiendo.

LOS
FACTORES
MOTIVA-
DORES/
INCENTIVOS

COHERENCIA

El primer paso es conseguir que la gente asuma pequefios compromisos voluntarios coherentes con su comporta-
miento actual. Por ejemplo, si se les pide que firmen o se unan a peticiones, es probable que adopten el compor-
tamiento que se promueve.

CONSENSO

Para crear un verdadero movimiento, la gente necesita ver que los demds se comportan de manera parecida. Esto
se incorpora en la campana de Nederland Schoon solicitando a personajes famosos que sean embajadores del
movimiento, pidiendo a la gente que comparta su experiencia y transmitiendo la magnitud del movimiento.

GUSTAR

La campana de Nederland Schoon refuerza el movimiento ofreciendo oportunidades para que «guste». El objetivo
es conseguir que el movimiento sea divertido y atractivo, con frases meméticas y modelos mediaticos. También
incluye una fuerte activacion a través de las redes sociales y contenidos para compartir.

EL MOMENTO

Elegir el momento es clave. Es fundamental estar en el lugar adecuado en el momento oportuno. Nederland
Schoon incorpora esto en su campania «Defensores de la Limpieza» activdndola en el lugar adecuado para la tem-
porada (las playas en verano, etc.) y utilizando herramientas adaptadas.

LOS
PLAZOS

5 ANOS
El movimiento «Defensores de la Limpieza» de Nederland Schoon es una campana de cinco afios que comenzé en
2012.

LARGO PLAZO

El objetivo de la campana es actuar directamente sobre la raiz del problema de la basura en general creando un mo-
vimiento que presione en favor de un cambio de comportamiento positivo. Requiere tiempo, pero es también una de
las medidas que tiene un impacto mas duradero. Como se suele decir, lo bueno se hace esperar.

LA
EJECUCION

UBICUIDAD

Nederland Schoon habra cumplido su mision el dia en que todos los neerlandeses se hayan convertido en «Defen-
sores de la Limpieza». Para llegar a ese punto (en parte), el movimiento debe estar en todas partes y animar a todo
el mundo a participar. Nederland Schoon llega a los defensores potenciales a través de los canales de marketing
tradicionales —anuncios en TV—y de las redes sociales, entre otros medios.

ALIANZA DE ESTRELLAS

El liderazgo también es muy importante para crear un movimiento. Por esta razén, Nederland Schoon se ha puesto
en contacto con numerosas celebridades neerlandesas, como jugadores de fltbol, cantantes, etc., para que sean
embajadores del movimiento «Defensores de la Limpieza».

DATOS
INTERE-
SANTES

LLEGAR A 7 MILLONES DE PERSONAS
Los anuncios publicitarios de Nederland Schoon llegan
a 7 millones de personas.

MAS DE 25 000 «ME GUSTA» EN FACEBOOK
El éxito que tiene el movimiento «Defensores de la Lim-
pieza» de Nederland Schoon en las redes sociales que-
da claramente de manifiesto por el inmenso apoyo que
recibe en Facebook y en otras redes sociales.

LIMPIEZA NACIONAL
Todos los anos, el movimiento «Defensores de la Limpie-
za» de Nederland Schoon organiza la Limpieza Nacional.
En 2014
« se incorporaron 75 000 personas
- se entregaron 3 000 kits de limpieza a los participantes
- se registraron mas de 1 100 actividades en la web de
los Defensores de la Limpieza
- se integraron 307 comercios (aprox. 1 200 empleados)
- se integraron mas de 60 escuelas primarias
(mas de 5 000 nifos)
El Dia Nacional de la Limpieza también logré una pubilici-
dad gratuita valorada en 3 millones de euros.
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CAMPANA «YO NAVEGO, YO CLASIFICO»
VACANCES PROPRES

LOS NAVEGANTES DE RECREO
GRUPOS Esta campana dirigida fundamentalmente a los navegantes de recreo se propone lograr que se comporten en el
DESTINA- mar con el mismo grado de responsabilidad que en tierra, facilitdndoles las herramientas necesarias. La campana
TARIOS se desarrolla en la época estival, que es cuando la navegacion recreativa alcanza su punto algido y cuando la gente
estd de vacaciones. En este sentido, la campana llega a familias enteras y a varias generaciones.
LOS EXTENSION DE LAS NORMAS SOCIALES
FACTORES La campana utiliza principalmente las normas sociales positivas ya existentes en tierra y trata de extenderlas al
MOTIVA- mar. Los franceses ya estan muy acostumbrados a reciclar y verter sus residuos de forma organizada. Deberia ser
DORES/ facil para ellos hacer lo mismo en el mar si se les proporcionan las herramientas adecuadas.
INCENTIVOS  |NSTRUCCIONES DE RECICLADO
Puesto que el reciclado deberia llevarse a cabo en todas partes, se dan a los navegantes instrucciones de reciclado
adecuadas y universales (en francés) para recordarles cual es la forma correcta de actuar.
SOLUCIONES DE VERTIDO INMEDIATAS
Si se dan a los navegantes las herramientas inmediatas necesarias para actuar de la forma deseada, se reducen en
gran medida los incentivos para generar basura.
LLAMAMIENTO
La campana utiliza tres llamamientos principales: «Yo navego, yo clasifico. jDejemos de tirar basural», «<Nada por la
borda, toda mi basura va a puerto» y «jProtejamos nuestros mares, rios y lagos!».
LOS MEDIO PLAZO
PLAZOS El objetivo de la campaia es crear conciencia y proporcionar soluciones de vertido a medio plazo. Esta campana,
que se puso en marcha por primera vez en 2012, se desarroll6 a lo largo del verano.
LARGO PLAZO
El objetivo a largo plazo de la campaia es cambiar el comportamiento de la gente de manera que el comportamiento
deseado se adopte de primeras. Vacances Propres (Vacaciones Limpias) ha adquirido el compromiso de mantener su
campana en marcha todo el tiempo que sea posible hasta que se encuentre una soluciéon a mas largo plazo.
LA DISTRIBUIDORES DE BOLSAS GRANDES CARTELES
EJECUCION Se instalan distribuidores de bolsas en los puertos de-  Por ultimo, en la entrada de los puertos se colocan
portivos donde amarran los navegantes de recreo. Se  grandes carteles que ponen de relieve el objetivo de la
colocan en puntos convenientes para que tomen los campafa y las herramientas disponibles. Estos carteles
que necesiten antes de salir a la mar. sirven como punto de reunién para orientar a los nave-
DIEERENTES TIPOS DE BOLSAS gar?tes enla bL]squeda. delas he.rramientas necesarias y
Estos distribuidores contienen bolsas destinadas a resi-  2Ctvar su comportamiento positivo.
duos no reciclables. También se entregan bolsas reutili- ~ COLABORACIONES
zables destinadas a residuos reciclables. La campana de Vacances Propres se desarrollé en co-
FOLLETOS INFORMATIVOS Iaporacic’m con B!ue Flag (Bandera Azul) —una eco-
Ademas de proporcionar soluciones practicas, Vacan- etiqueta voluntgrla que se otorga a las pla){as y a los
ces Propres también realiza su trabajo de conciencia- puer.tos. deportlvos—. y con EUP,SO, y PlasticsEurope,
R h - asociaciones de fabricantes de plésticos que ya traba-
cién distribuyendo folletos relativos a la prevencion de |
la basura. jan con Vacances Propres.
DATOS 70 000 BOLSAS 25 PUERTOS Y MAS EN ESPERA
INTERE- En 2013, se repartieron 36 000 bolsas a través de los La campafa «Yo navego, yo clasifico» de Vacances Pro-
SANTES distribuidores y se entregaron 34 000 bolsas reutiliza-  pres se desplegd en 25 puertos en 2013. La operacién

bles a los navegantes. Ademéds, se distribuyeron 40 000
folletos informativos. Se calcula que la campana llegé a
unos 90 000 navegantes.

tuvo tal éxito que todos los puertos participantes de-
clararon su deseo de continuar en el futuro, y hay otros
puertos que también quieren participar.

BAJO COSTE

La campana costé 20 000 euros en 2012, su primer afo
de funcionamiento, pero este coste se ha reducidoa 10
000 euros en anos sucesivos. Si no se incorporan otros
puertos, esta cifra se mantendra igual.



EL
PROBLEMA
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BOLSAS DISTINTIVAS DE VACANCES PROPRES
VACANCES PROPRES

LA BASURA EN LOS ESPACIOS NATURALES Y CENTROS DE VACACIONES

Vacances Propres (Vacaciones Limpias) se cred para hacer frente al problema de la basura que generan las perso-
nas que visitan los espacios naturales o que salen de vacaciones por la falta de instalaciones de vertido de residuos
y porque a mayor numero de personas mayor riesgo de que se acumule basura en el medio natural. Para conseguir
su objetivo, realizan campanas de distribucién de bolsas claramente distintivas y colocacion de carteles.

LES
CIRCON-
STANCES

PLAYAS, MONTANAS Y OTROS DESTINOS VACACIONALES

Los destinos vacacionales que son visitados por grandes multitudes durante periodos de tiempo limitados no
suelen estar debidamente preparados para esta repentina afluencia de visitantes. Pese al hecho de que el 93 % de
los franceses afirman que se llevan su basura consigo cuando no encuentran contenedores publicos, la realidad
es que el riesgo de que se acumule basura en las zonas remotas que reciben gran cantidad de visitantes es muy
elevado.

LOS
FACTORES
MOTIVA-
DORES/
INCENTIVOS

SOLUCIONES DE VERTIDO

La campana tiene por objeto facilitar y fomentar habitos de limpieza mediante la distribuciéon de bolsas o con-
tenedores en aquellas ciudades que desean participar en una campara nacional de prevencion de la basura en
espacios publicos.

COMUNICACION CLARAY DIVERTIDA

Esta labor se combina con comunicaciones muy claras (carteles, RR.PP, etc.) y una politica de marca. La mitad de la
poblacién francesa reconoce las bolsas distintivas de Vacances Propres. En sus comunicaciones, Vacances Propres
suele utilizar esléganes divertidos. Para su campafia en el Tour de Francia, Vacances Propres utiliza el eslogan «C'est
mon Tour, je trie». Esto significa: «<Es mi Tour, yo clasifico», pero también significa «<Es mi turno de clasificar».

LLAMAMIENTO

El propio logotipo de Vacances Propres es un llamamiento a la accién —«échalo al contenedor»—, pero Vacances
Propres siempre realiza lamamientos claros en sus campanas, como por ejemplo su lema «Porque nuestro medio
ambiente no es un vertedero», asi como la frase «Gestos limpios (anverso).. Vacaciones limpias (dorso)» estampada
en sus bolsas.

LOS
PLAZOS

MEDIO Y LARGO PLAZO

El objetivo de la campana es crear conciencia y proporcionar soluciones de vertido a medio plazo. La sencillez del
sistema de Vacances Propres hace que se pueda adaptar facilmente a nuevos entornos. A muy largo plazo, el ob-
jetivo es que no haya basura en espacios publicos, pero entre tanto las soluciones de vertido de Vacances Propres
forman parte de la solucion a largo plazo para actuar contra la basura en los espacios naturales y lugares de ocio
en colaboracion con los ayuntamientos.

LA
EJECUCION

BOLSAS DISTINTIVAS

Las bolsas van claramente marcadas para fomentar habitos de limpieza y se producen en varios colores, con arre-
glo a las practicas de vertido de residuos de cada ciudad: franjas de color verde o rojo brillante para los residuos
no reciclables y de color amarillo brillante para residuos reciclables. Las bolsas pueden personalizarse para cada
ciudad estampando en ellas su nombre.

INSTALACION DE CONTENEDORES
Vacances Propres también se ofrece a instalar contenedores en las ciudades. Estos elementos se disefian también
con fines educativos: una imagen de cada tipo de residuos que aceptan y un «gracias».

CAMPANA DE CARTELES A ESCALA NACIONAL

Todos los aios, Vacances Propres crea conciencia del problema en toda la poblacion francesa por medio de cam-
pafas que ponen claramente de relieve los beneficios que reporta un medio ambiente limpio, utilizando su lema
«Porque nuestro medio ambiente no es un vertedero».

DATOS
INTERE-
SANTES

50 % DE RECONOCIMIENTO
La labor de comunicacién que ha desarrollado Vacances Propres a lo largo de mas de 40 afos ha conseguido un
impresionante nivel de reconocimiento de marca: uno de cada dos franceses reconoce la marca Vacances Propres.

25000 TONELADAS DE BASURA EN ESPACIOS PUBLICOS EVITADAS

Todos los afios se utilizan mas de 2,5 millones de bolsas en mas de 1 000 ciudades, alianzas de ciudades y grandes
eventos (como el Tour de Francia). Estas bolsas se utilizan para recoger 25 000 toneladas de residuos que no llegan
a convertirse en basura.
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PROYECTO «GUMDROP»
KEEP WALES TIDY

EL MANCHAS

PROBLEMA  Por cualquier lugar por donde camine la gente, se encuentran a menudo chicles que se han tirado y se han con-
vertido en manchas en los caminos, las aceras y otras areas peatonales. El problema del chicle es que tiene una
duracién muy corta y que se «consume» solo en parte. Cuando pierde el sabor —o incluso antes—, se convierte en
una molestia para el consumidor que quiere deshacerse de él lo antes posible. Por su naturaleza pegajosa, el chicle
es algo que nadie quiera llevar consigo, y no tiene un valor econdmico que anime al consumidor a conservarlo.
Keep Wales Tidy colaboré con Gumdrop para proporcionar a los consumidores un medio fécil y divertido para
deshacerse de su chicle.

EL CALLES, ACERAS Y ESPACIOS PUBLICOS

LUGAR El problema estd especialmente presente en lugares por los que camina mucha gente, como por ejemplo las calles
comerciales del centro de las ciudades, calles y aceras en general, paradas de transporte publico y muchos otros
espacios publicos, como parques, museos y los alrededores de los edificios publicos.

LOS SOLUCIONES DE VERTIDO

FACTORES El principal incentivo es la entrega de una solucién practica para deshacerse de los chicles.

MOTIVA- )

DORES/ COMUNICACIONES CLARAS Y CONCIENCIACION

INCENTIVOS Los usuarios se animan a utilizar la solucién de vertido por su llamativo color rosa brillante y porque toman con-
ciencia de la necesidad de deshacerse del chicle de forma adecuada.

LOS LARGO PLAZO

PLAZOS Las soluciones de vertido suelen ser de corto plazo porque requieren un mantenimiento constante. En este caso,
sin embargo, el mensaje central de Gumdrop es el reciclado y, gracias a su labor de concienciacién, es capaz de
lograr un impacto a largo plazo en la prevenciéon de la basura en forma de chicle.

LA «GUMDROPS» DE COLOR ROSA BRILLANTE

EJECUCION Los Gumdrops propiamente dichos son bolas de caucho de color rosa brillante elaboradas con chicle reciclado. Los
consumidores pueden depositar el chicle usado en su interior a través de una pequefa abertura. Cuando se llenan
los Gumdrops, se retiran para utilizarlos como base para elaborar otros productos, entre ellos nuevos Gumdrops.
INSTRUCCIONES DE RECICLADO
Los Gumdrops van acompafados de mensajes que comunican su finalidad a los usuarios potenciales.

DATOS CAPACIDAD

INTERE- Los Gumdrops tienen 48 cm de didmetro y admiten hasta 500 unidades de chicle. Hacen falta 70 chicles para

SANTES elaborar un Gumdrop.

SOBRE LA MARCHA
También hay Gumdrops mas pequenos que los consumidores pueden llevar consigo y donde caben hasta
24 chicles.
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ECO-SCHOOLS

AN TAISCE, KEEP BRITAIN TIDY, KEEP NORTHERN IRELAND BEAUTIFUL, KEEP SCOTLAND BEAUTIFUL,

KEEP SWEDEN TIDY, KEEP WALES TIDY

EL COMPORTAMIENTO Y MENTALIDAD

PROBLEMA Labasura en los espacios publicos es un problema conductual que el programa Eco-Schools (Escuelas Ecoldgicas)
trata de resolver a través de la educacion. En particular, el modelo de Eco-Schools trata de convertir a los jovenes
en ciudadanos responsables y concienciarles sobre los problemas ambientales desde nifios.

LOS JUVENTUD

GRUPOS El programa Eco-Schools se centra en la juventud y se desarrolla en el dmbito escolar. La razén es sencilla: la edu-

DESTINA- cacién ambiental tiene mayor impacto cuanto mas jovenes son sus destinatarios. Como todo el mundo tiene que

TARIOS ir a la escuela, dirigiéndose a los alumnos los programas Eco-Schools consiguen elevadas tasas de penetracién en
la poblacion.
ADULTOS
El programa Eco-Schools no estéd destinado a los adultos, pero la participacion de los jévenes tiene un efecto indi-
recto en todos los adultos que intervienen en su vida y a través del programa.

LOS IMPACTO DIRECTO

FACTORES El programa Eco-Schools repercute directamente en la calidad del entorno de los colegios participantes.

MOTIVA- )

DORES/ PARTICIPACION

INCENTIVOS Por las numerosas formas de colaboracién y participacion que fomenta —por ejemplo, el programa Eco-Schools
promueve la implicacién de las comunidades locales—, es natural que los alumnos se involucren.
CONCIENCIACION
Al promover una mayor conciencia ambiental, el programa Eco-Schools anima a los jévenes a pensar en las reper-
cusiones de su comportamiento y a optar por una conducta responsable.
REDUCCION DE COSTES
Debido al tipo de comportamiento que promueve el programa Eco-Schools, las escuelas participantes consiguen
reducir sus costes de forma directa.
REPUTACION
Gracias a la reputacién que se ha ganado el programa a lo largo de los afios, las escuelas tienen todo tipo de moti-
vos para participar y beneficiarse de esta asociacion positiva.

LOS LARGO PLAZO

PLAZOS La educacién es la herramienta mds importante para conseguir efectos a largo plazo. Cuesta tiempo —varios
anos— educar a una persona, pero los efectos de la educacién duran mucho mas tiempo: toda una vida.

LA 7 PASOS

EJECUCION El programa Eco-Schools es un programa en siete pasos que cualquier escuela puede seguir. Estos siete pasos con-
siguen involucrar y responsabilizar a los alumnos para que revisen el impacto ambiental de su escuela y adopten
un plan de accién para mejorarlo. Este programa también estd disefiado para integrarse en casi todos los demds
ambitos de estudio, como las matematicas, las ciencias sociales, el arte, la tecnologia y muchos maés.
EVALUACION
A fin de animar a las escuelas y asegurarse de que el programa se aplica de la forma debida, al cabo de unos afos
se evalla en todas las escuelas participantes. Las escuelas ecoldgicas que obtienen buenos resultados reciben la
etiqueta Green Flag (Bandera Verde) que da fe de ello.

DATOS 20 ANOS DE EDUCACION

INTERE- El programa Eco-Schools nacié hace 20 afos. El programa se inicié en Dinamarca, Alemania, Grecia y Reino Unido

SANTES en 1994. Desde entonces se ha reproducido con éxito en todo el mundo.

Para mas informacién sobre casos de estudio concretos, pongase en contacto con la organizacion responsable. En
la preparacion de esta guia han colaborado las siguientes personas y organizaciones.
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CLEAN EUROPE NETWORK
DATOS DE CONTACTO

Para mas informacion sobre casos practicos especificos, pdngase en contacto con la organizacion

responsable.

En la preparacion de esta guia han colaborado las siguientes personas y organizaciones:

INDEVUILBAK
Adriaan Lowet
www.indevuilbak.be

KEEP BRITAIN TIDY
Helen Bingham
www.keepbritaintidy.org

HOLD
DANMARK
RENT

KEEP DENMARKTIDY
Bjarke Lembrecht Frandsen
www.holddanmarkrent.dk

.
W

KEEP SWEDEN TIDY
Joakim Brodahl
www.hsr.se

KEEP WALES TIDY
Jess Magness
www.keepwalestidy.org

v

NederlandSchoon

NEDERLAND SCHOON
Vincent Breedveld
www.nederlandschoon.nl

&
VACANCES PROPRES
VACANCES PROPRES

Carole Carpentier
www.vacancespropres.com

Encontrard una lista completa y actualizada de los miembros que integran Clean Europe Network en el
siguiente enlace: www.cleaneuropenetwork.eu/en/members-and-partners/members/

Iméagenes cortesia de los miembros de Clean Europe Network.
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