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RESUMEN

Este articulo muestra los resultados del estudio exploratorio realizado en
el municipio de Badalona (Barcelona, Espaiia) a raiz de la aplicacion de la
Ley Reguladora de los Residuos (DOGC, Decreto legislativo 1/2009, de 21
de julio). Esta Ley, aprobada recientemente por el Gobierno Catalan, tiene
por objeto la promocion del comportamiento de separacion y eliminacion
de residuos organicos en la ciudadania. Especificamente, el objetivo
general de esta investigacion es analizar las actitudes y comportamientos
en la separacion y eliminacion de residuos orgénicos, a fin de establecer
directrices y sugerencias de mejora en el disefio de campafias de marketing
ambiental, y en la evaluacion de éstas.

Palabras clave: Actitudes, comportamiento medioambiental, comunicacion
social, psicologia ambiental, Modelo de Intervencion Psicosocial de las
Cuatro Esferas.

ABSTRACT

This article shows the results of an exploratory study conducted in the town
of Badalona (Barcelona, Spain) following the implementation of the Waste
Disposal Law Law (DOGC, Law 1/2009, July, 21st). This Law, recently
passed by the Catalan government, aims to promote citizens participation
in organic waste separation disposal. Specifically, the general objective
of this research is to analyze attitudes and behavior in the separation and
disposal of organic waste in order to establish guidelines and suggestions
for improvement in designing environmental marketing campaigns, and
their assessment.

Key words: Attitudes, Environmental Behaviour, Social Communication,
Environmental Psychology, Four Spheres Psychosocial Intervention
Model.
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1. CONTEXTUALIZACION

Esta investigacion presenta los resultados mas significativos obtenidos en el estudio
del impacto comunicativo desarrollado en dos barrios de Badalona (Barcelona).

En el afio 2007 el Ayuntamiento de Badalona puso en marcha una campafia
comunicativa de marketing ambiental que tenia por objetivo promover conductas de
separacion y deposito de la basura organica. Para el desarrollo de ésta, y atendiendo
como modelo teorico de andlisis de las Cuatro Esferas (Pol, Vidal, y Romeo, 2001),
las estrategias empleadas consistieron en: 1) reuniones con asociaciones de vecinos
de los barrios; 2) difusion de informacion a través de los buzones de los hogares,
avisando de la proxima visita de informadores acreditados; 3) campana informativa
puerta a puerta, en que se facilitaba un cubo de plastico para recoger la basura; 4)
difusion de informacion escrita a través de los buzones, nuevamente, para recordar el
inicio de la recogida y 5) fiesta a la calle con una compania de teatro.

Pasado un afno y medio de esta primera intervencion en Badalona, se plantea el
presente estudio. Este pretende establecer sistemas de indicadores que permitan
valorar aquellas intervenciones que han tenido por objetivo cambios de valores,
actitudes y comportamientos, mediante campafias de comunicacion, promocion y
educacion para la sostenibilidad. Su finalidad es aportar herramientas para valorar
este tipo de intervenciones a partir del modelo de las Cuatro Esferas.

2. MARCO CONCEPTUAL

Entre las diferentes tipologias de estrategias de intervencion psicosocial para
promover comportamientos sostenibles, se parte del modelo que denominamos
de las Cuatro Esferas (Pol et al, 2001): racionalidad, emotividad, funcionalidad
e influencia social. Este modelo deriva de anteriores trabajos de investigacion
aplicada en esta linea (Pol, Vidal, Valera y Lopez, 1997), caracterizandose por
facilitar la comprension de la interrelacion existente entre los diferentes supuestos
tedricos que intervienen en el cambio de actitudes y comportamientos en pro de
la sostenibilidad.

El modelo de las Cuatro Esferas incluye la esfera de la racionalidad, de la
emotividad, de la funcionalidad y de la influencia social, las cuales se hallan
intimamente interconectadas e interrelacionadas.

Las intervenciones centradas en dar informacion, como por ejemplo las campanas
de marketing ambiental, inciden principalmente en la esfera de la racionalidad.
En esta esfera se destaca la dimension cognitiva de la conducta humana, el
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“saber” como desarrollar una conducta y/o las consecuencias de dicha conducta
(Schwartz, 1977; Fishbein y Ajzen, 1975, Ajzen y Fishbein, 1980).

Mas especificamente, desde la esfera de la racionalidad se enfatiza que la conducta
humana tiene una dimension cognitiva donde predomina la tendencia a la
coherencia interna. Desde este punto de vista, el ser humano evita el desequilibrio
o la disonancia cognitiva.

La esfera de la emotividad remite a los sentimientos asociados a las vivencias,
los lugares y las situaciones ya sean reales o imaginarias. El miedo o la culpa
son algunas de las emociones mas habitualmente instrumentalizadas en muchas
campanas persuasivas, el que no excluye otras emociones, tanto de cariz positivo
como negativo, para dar forma y contenido a los mensajes.

Ademas, hay que sefialar que esta esfera incluye los valores ambientales del
sujeto entendidos como aquellas visiones generales sobre el mundo, esto es, las
ideas que las personas manifiestan en su relacion con el medio ambiente y la
naturaleza (Stern, Dietz, Abel, Guagnano, y Kalof, 1999). Esta consideracion de
los valores parte de la propuesta tedrica de Dunlap y Van Liere (1978) y Dunlap,
Van Liere, Mertig, y Jones (2000), especificamente de las denominadas Creencias
del Nuevo Paradigma Ecolégico (NEP).

En suma, la esfera de la emotividad remite a los valores, los sentimientos, los
afectos y las emociones manifestadas a la hora de explicar la motivacion y la
voluntad de “querer” realizar la conducta (Schwartz, 1977, Stern y Dietz, 1994;
Stern, Dietz, Abel, Guagnano y Kalof, 1999).

La esfera de la influencia social se refiere tanto al deseo de aceptacion social
(influencia social normativa) —considerado en las aportaciones de Fishbein y
Ajzen (1975) y Ajzen y Fishbein, (1980) — como al deseo de hacer lo correcto
o socialmente aceptado (influencia social informativa). La relevancia de la
norma social en los comportamientos sostenibles es destacada en los modelos
de Schwartz y de Stern (Stern y Dietz, 1994; Stern, Dietz, Abel, Guagnano y
Kalof, 1999), y recientemente en los comportamientos para la gestion del cambio
climatico (Griskevicius, Cialdini, y Goldstein, 2008).

Hay que afiadir también la necesidad de pertenencia o afiliacién como motivacion
social basica, ademas de latendencia a favorecer el propio grupo, argumento central
en los procesos de identidad social. Campafias de promocion de comportamientos
sostenibles requieren detectar la estructura asociativa formal e informal, conocer
las representaciones sociales, los valores y las opiniones compartidas, asi como
actuar con y sobre los lideres de opinion. En nuestro caso, y de acuerdo con la
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esfera de la influencia, nos interesa determinar hasta qué punto la persona separa
los residuos “porque todo el mundo —o nadie— lo hace” o “porque es cosa de
uno —o de todos”, como ejemplos de los dos tipos de presion social.

Por ultimo, la esfera de la funcionalidad se refiere a los recursos para facilitar
los comportamientos, minimizando el esfuerzo y el coste que la persona debe
realizar para desarrollar la conducta deseada. La facilitacion para “poder” realizar
la separacion de la basura suele referirse a aspectos como la proximidad de los
contenedores, la adecuacion de los horarios de recogida a las pautas cotidianas
de las personas y a otros factores relativos a la disposicion de los elementos ¢
infraestructuras disponibles para la separacion (Knussen y Yule, 2008; Taylor y
Todd, 1995).

3. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

El objetivo de este estudio es conocer y evaluar las actitudes hacia la conciencia
medioambiental y el desarrollo de conductas de separacion y depdsito de la
basura organica.

La consecucion de este objetivo nos permite disponer de mayor rigor cientifico y
metodologico a la hora de:

 Evaluar la campafia informativa relativa a la basura orgénica desarrollada
el afio 2007.

* Establecer propuestas de mejora tanto para el planteamiento de nuevas
campafas como para su evaluacion posterior.

* Comunicar los resultados obtenidos a los ciudadanos de Badalona.

* Impulsar y divulgar el discurso cientifico dentro del ambito de los
profesionales del medio ambiente.

4. METODOLOGIA
4.1 Procedimiento

El procedimiento desarrollado consistio en la elaboracion de un guion de entrevista
estructurada. En la seleccion de la muestra se tuvo en cuenta la eleccion de dos de los
barrios de la ciudad de Badalona que habian recibido la campafia de comunicacion
para la recogida de la materia orgéanica el afio 2007. Ambos barrios recibieron la
misma campana de comunicacion en un periodo de tiempo equivalente, ademas en
el mismo momento se puso en marcha el sistema de recogida de la fraccidon organica.
El nimero de viviendas de los dos barrios analizados, segun datos aportados por
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el Ayuntamiento de Badalona, es de un total de 7.721, con 1.030 y 6.691 viviendas
respectivamente. La muestra ha sido de 1.010 viviendas, lo que para este universo
finito supone un porcentaje de error del + 3,2% y un nivel de confianza del 97%.

Se procedio a la realizacion de las entrevistas “puerta a puerta” en los dos
barrios. Con el objeto de asegurar la comprension del cuestionario ademas de la
unificacion de los criterios evaluativos, se realizo una sesion formativa a los cuatro
entrevistadores.

Las primeras quince entrevistas, no incluidas en el estudio, tenian por objetivo
detectar posibles problemadticas de comprension del instrumento. La duracion
promedio fue entre 8 y 10 minutos.

4.2. Descripcion de la muestra

El nimero total de personas entrevistadas fue de 1.010. Por género, la muestra se
configura por 719 mujeres (71,2%) y 291 hombres (28,8%); con una distribucién
por edades muy equilibrada, alrededor del 22% de la muestra se sittia en las franjas
comprendidas entre los 26 y los mayores de 65 afios. El grupo menos numeroso es
el compuesto por los menores de 25 afios, que representa el 6,3% del total.

Los entrevistados tienen principalmente un nivel de estudios primarios (37,7%),
con un elevado niimero de sujetos sin estudios (28,8%), y un escaso porcentaje de
individuos con estudios superiores (11,9%).

En referencia al numero de personas que conviven al hogar, los porcentajes
mayoritarios se situan en aquellos casos en que la vivienda es compartida por dos
personas (33,2%,), tres personas (27,5%), o cuatro personas (21,9%). Las condiciones
menos habituales son vivir solo (9,7%) o convivir cinco o mas personas (7,7%).

4.3. Instrumentos

Se desarrolld6 un guidén de entrevista estructurada con el objeto de facilitar la
comprension de las cuestiones formuladas, al tiempo que recoger las impresiones
expresadas espontaneamente por los sujetos. La entrevista se compuso de dos
grandes partes, la primera relativa a los datos de cariz sociodemografico, las cuales
han sido consideradas para la posterior segmentacion de la muestra; y la segunda,
relativa al guion propiamente dicho de entrevista.

Los datos de segmentacion considerados han sido: la edad, el género, el nivel de
estudios, y el nimero de personas que conviven al hogar.

La segunda parte de la entrevista pretende analizar la actitud y la conducta
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hacia la separacion y depdsito de la basura organica. El disefio de la entrevista
se articula fundamentalmente a partir de la estructuracion teérica del modelo
de las Cuatro Esferas (Pol, et. al., 2001), resultando las siguientes preguntas
vinculadas a cada una de estas.

Laesferade laRacionalidad tiene por objetivo evaluar el nivel de conocimientos
que el ciudadano manifiesta hacia “donde se echan los diferentes tipos de
basura”, “que se hace con ella posteriormente”, “donde estd el contenedor mas
cercano a su hogar”, y si los motivos para los que el sujeto desarrolla, o no, la
conducta de separacidn tienen que ver con “el conocimiento o desconocimiento

de coémo separar la basura y de las consecuencias de hacerlo o no hacerlo”.

En segundo lugar, la esfera de la Emotividad analiza las “actitudes y emociones
vinculadas al hecho de desarrollar las conductas de separacion de la basura”,
ademés de los “valores ambientales” del sujeto. El analisis de los valores
ambientales efectuada en nuestro estudio, tal y como ya sefialdbamos, parte de
la propuesta teorica de Dunlap y Van Liere (1978; Dunlap, Van Liere, Mertig, y
Jones, 2000).

Si bien el instrumento desarrollado por estos autores tiene una primera version de
doce items, hemos optado por considerar solo cinco, que se corresponden con las
tres dimensiones recogidas en el Modelo del Valor, las Normas y las Creencias
sobre el medio ambiente (Modelo V-N-C). Las dimensiones evaluadas son: la
posibilidad de una crisis ecoldgica; la realidad de los limites al crecimiento y la
fragilidad del equilibrio de la naturaleza.

En tercer lugar, la esfera de la Influencia social evalua el papel que juegan las
presiones sociales a la hora de cambiar el comportamiento o las actitudes en el
sujeto. En este punto se analiza el “papel del entorno personal y/o social a la hora
de informarse sobre como separar la basura”, si los motivos por los que el sujeto
desarrolla, o no, la conducta de separacion tienen que ver con “que todo el mundo
o nadie lo hace” dado que es “responsabilidad, o no, de uno u otros”, asi como
“el establecimiento de la responsabilidad individual o familiar en el deposito de
la basura organica”.

La cuarta esfera es la de la Funcionalidad, que remite a los recursos necesarios
para facilitar los comportamientos. Esta esfera analiza hasta qué punto los sujetos
“desarrollan, o no, la conducta hacia la separacién por carencia de medios”
(como por ejemplo la carencia de espacio al hogar, la localizacion lejana de los
contenedores...), y “el horario de deposito de la basura”. Este tltimo aspecto nos
informa indirectamente del grado en que el sujeto desarrolla la conducta de deposito
aprovechando el desplazamiento para otra actividad, como por ejemplo ir a trabajar,
a pesar de esto suponga no cumplir con las franjas recomendadas de deposito.

Romeo, Yepes, Berger y Vidal - Impacto de las campanas de marketing ambiental ... (pp.149-164) 157



En resumen, el instrumento desarrollado ha tenido por objeto analizar en qué
medida los sujetos atribuyen que la conducta de separacion se ha desarrollado
gracias a:

* “saber —o no— como desarrollar la conducta” (racionalidad);

* el hecho de “querer —o no— desarrollarla” (emotividad);

* “poder —o no— desarrollarla” (funcionalidad);

* considerar que “es cosa de uno —o de todo el mundo”— (influencia
social);

* considerar que “todo el mundo —o nadie— lo hace” (influencia social).

Cabe afiadir que en la entrevista se analiza, ademas, la conducta desarrollada
respecto al “depdsito de la basura organica”. En esta pregunta ademas se evaltia
si los sujetos “conservan el cubo” de plastico entregado en la campaiia anterior,
como indicador de funcionalidad del producto, a la vez que como indicador de
calidad de la campafia anterior.

5. RESULTADOS
5.1. Resultados generales

Una primera aproximacion a los resultados obtenidos a partir de la entrevista
tiene que ver con analizar la conducta de separacion de la fraccion organica de los
residuos municipales (FORM). Los resultados obtenidos indican que una tercera
parte de la muestra (33,7%) afirma no hacer la separacion de este tipo de residuos.
De las dos terceras partes restantes que afirman hacerla, el 44,8% conserva el
cubo entregado en la campafia del afio 2007. Respecto a quién y cuéndo se tira la
basura, la respuesta mayoritaria es el propio entrevistado (44,4%) y en la franja
horaria de la tarde-noche (46,5%).

Por el hecho de ser una informacidon reportada y no observada directamente
podemos suponer que la conducta de separacion esta mediatizada por la
deseabilidad social. Por esta razon, los resultados del comportamiento de
separacion se ven complementados con otras preguntas que miden el grado de
conocimiento del sujeto (esfera de la racionalidad).

Estas variables son las relativas a la localizacion espacial del contenedor, donde se
observa que el 75,2% de la muestra sabe ubicar el contenedor de manera correcta;
el destino final de los residuos, si bien el 57% afirma no saberlo; y las variables
que informan de la tasa de aciertos con el producto que se tira en cada contenedor.
En este ultimo caso observamos que, mayoritariamente, las personas saben donde
tirar las revistas (83,7%), las botellas (83,4%) y un poco menos las cascaras de
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las frutas (65,4%). Respecto a este ultimo, el 26,6% afirma que el contenedor de
residuos so6lidos urbanos (gris) es el idoneo para su deposito.

Envases como una lata (52,4%) o los bricks (50,9%) presentan un porcentaje de
aciertos menor que los anteriores residuos. Ademas, en ambos tipos de residuos
observamos que hay un mayor porcentaje de personas que dicen no saber a qué
contenedor van (lata, 21,4% y bricks, 13,1%) (Ver Figura 1). Por otro lado, de
las cinco preguntas hechas respecto a qué contenedor va cada residuo (revista,
botella, lata, brick y cascara de fruta) la media de aciertos es de 3,36.

Figura 1. Porcentaje de aciertos por tipo de residuo.
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Las razones atribuidas para no desarrollar de conductas de separacion de la fraccion organica son: la
carencia de voluntad —"por pereza o porque no interesa” (52,9% del total de respuestas) — y que
tiene que ver con la esfera de la emotividad; porque no pueden —por “no disponer de espacio en
el hogar para separar la basura...” (24,8% de las respuestas)—, razon que se puede relacionar con
la esfera de la funcionalidad (Tabla 1). Entre las razones apuntadas para separar, también se apunta
la voluntad (30,9%), en este caso la respuesta mayoritaria es porque “es cosa de uno” (35,7%), en
otras palabras, porque “es la responsabilidad de uno o para hacer bien las cosas” (Tabla 1). Esta
razén se relaciona con la voluntad de hacer lo que es correcto, o adecuarse a una norma social

prescriptiva, y es un aspecto vinculable con la esfera de la influencia social.

Tabla 1. Porcentajes de respuestas aducidas a las preguntas
¢Por qué la gente no recicla? y ¢Por qué la gente recicla?

(;qu qué l'a gente 1o SeTEER (Por quei: la gente .recicla? G
recicla? Motivos aducidos Motivos aducidos

No quieren 52,9% Quieren 30,9%
No saben 15,2% Saben 21,1%
No pueden 24,8% Pueden 11,6%
No es cosa de uno 6,3% Es cosa de uno 35,7%
Nadie lo hace 0,8% Todo el mundo lo hace 0,7%
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Ademas del peso de las dimensiones o esferas apuntadas, se han analizado las
creencias ambientales asi como los medios comunicativos a partir de los cuales
las personas consideran que han sido informadas, es decir, como se ha enterado
de como separar la basura orgénica. Las campaiias del Ayuntamiento (39,4%) y
los medios de comunicacion (34,3%) son las vias expresadas mayoritariamente
(Ver Figura 2).

Figura 2. Respuestas a la pregunta
¢ Cémo se ha enterado de como separar la basura organica?

Amigos, familiares, vecinos, etc Medios de Comunicacion

B Campanas ayuntamiento ® Otros

Respecto a las creencias ambientales, la gran mayoria esta de acuerdo o totalmente
de acuerdo (89,3%) con que ‘““Los seres humanos estan abusando seriamente
del medio ambiente” (media=4,36 y DT=0,83). Un porcentaje un poco menor
(79,4%) afirma estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con la afirmacion de que
“Si las cosas contindan como hasta ahora, pronto experimentaremos una gran
catéstrofe ecoldgica” (media=4,13 y DT=0,99). Mientras que respecto a ““La idea
que la humanidad se enfrentard a una crisis ecologica global se ha exagerado
enormemente™, soélo casi la mitad de los encuestados (52,8%) afirman estar en
desacuerdo o totalmente en desacuerdo (media=2,46 y DT=1,00). La posibilidad de
una crisis ecoldgica, dimension a la que se refieren las tres afirmaciones anteriores,
es por lo tanto bastante relevante en dos de las tres afirmaciones. Por otro lado,
las afirmaciones referidas a la realidad de los limites del crecimiento —*‘La
tierra es como una nave espacial, con recursos y espacio limitados” (media=3,70
y DT=1,04)— y a la fragilidad del equilibrio de la naturaleza —*EI equilibrio
de la naturaleza es bastante fuerte para hacer frente al impacto que los paises
industrializados le causan” (media=2,72 y DT=0,95)— presentan un porcentaje
similar (63,7%) en el grado de acuerdo y desacuerdo, respectivamente, en ambos
Casos.
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5.2. Resultados segmentados por personas en el hogar, edad y género.

Se ha considerado pertinente analizar la posible existencia de diferencias en el
comportamiento de separacion de la fraccion organica de los residuos municipales
(FORM) teniendo en cuenta el barrio, la edad, el género y el nuimero de personas
que conviven al hogar familiar. Estos resultados se presentan a continuacion.

En referencia a la esfera de la racionalidad, los mayores de 65 es el target que
presenta un mayor nivel de desconocimiento de lo que se hace con los residuos, al
contrario de los menores de 25 anos. Estos ultimos, en cambio, tienen dificultades
a la hora de ubicar el contenedor mas cercano en su hogar. El grupo de mayores de
65 afios, también es el que menos sabe ubicar en qué contenedor depositar las latas,
los bricks y las céscaras de fruta.

Otro grupo con dificultades para ubicar el contenedor de organica més cercano a su
hogar y tampoco conocen el destino final de los residuos orgénicos son las personas
que viven solas. Ademas, son las que menos aciertan el contenedor donde se tira un
determinado residuo, comparadas con el resto de hogares.

Por otro lado, son las mujeres quienes muestran un mayor conocimiento hacia el
contenedor especifico en que se depositan los diferentes residuos. En cuanto a las
creencias ambientales, las mujeres expresan un mayor acuerdo en las afirmaciones
relativas a la posibilidad de una crisis ecologica frente a los hombres.

Con respecto a la esfera de la emotividad, los resultados sefialan como uno de los
principales motivos para no separar la basura organica es la carencia de voluntad
—por pereza o porque no interesa” (52,9% del total de respuestas). Ademads
observamos que esta atribucion es compartida por parte de quienes no desarrollan
la conducta (mayores de 65, mas jovenes de 25 y personas que viven solas).
Igualmente aparece relevante esta esfera entre las razones apuntadas para separar
(“porque es importante, para quien lo hace, para sentirse bien con un mismo”).

La esfera de la influencia social resulta fundamental a la hora de explicar los
comportamientos de separacion de la fraccion organica en todos los grupos de
edad a excepcion de los mayores de 65 afios. En ambos casos se considera que “‘es
responsabilidad de uno” desarrollar la conducta de depdsito y de separacion. Esta
razén se relaciona con la voluntad, por parte del sujeto, de hacer lo que es correcto,
o0 en otras palabras, adecuarse a una norma social prescriptiva.

Otro aspecto vinculado a esta esfera, es el papel del entorno personal y/o social
a la hora de informarse sobre como separar la basura. En este punto hay que
sefialar que todos los grupos de edad, especialmente los sujetos entre los 41 y 55
afos, consideran que ha sido informado a partir de campanias desarrolladas por el
Ayuntamiento (41,6%).
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Por tultimo, la esfera de la funcionalidad resulta el eje explicativo principal para
las mujeres a la hora de justificar los comportamientos de no separacion (27,3%).
Un aspecto relevante de esta esfera es que a pesar de la disfuncionalidad que
comporta el depositar la basura a la hora recomendada, ya que el horario de
deposito no puede vincularse con otra conducta, los sujetos la depositan a la hora
recomendada (casi la mitad de la muestra lo hace en la franja tarde noche).

6. CONCLUSIONES

El segmento que presenta porcentajes mas altos de no separacion de la basura
organica es el de mayores de 65 afos y menores de 25 anos (42,2%); los que
viven solos (42,9%) o con cinco o mas personas (43,6%). Estos resultados,
especificamente con respecto al criterio edad, pueden ser explicados a partir de
los niveles de uso que cada una de las franjas de edad descritas, tienen en relacion
con los productos. Parece plausible que los datos apuntan en este sentido, dado
que se aprecia cierta correspondencia entre el target del producto y el mayor o
menor grado de conocimiento de su deposito.

El 66,3% de los sujetos declara separar la fraccion organica. La bondad de
este resultado se puede apoyar en el hecho de que el 65,4% sabe depositar
correctamente este tipo de basura y tiene conocimiento de donde esta situado el
contenedor més cercano a su vivienda.

Respecto de los valores y las creencias ambientales, la dimension que tiene que
ver con la posibilidad de una crisis ecologica es la que parece ser mas relevante
entre los entrevistados. No son tan compartidas, en cambio, las afirmaciones
referidas a la realidad de los limites al crecimiento y a la fragilidad del equilibrio
de la naturaleza.

Laspersonasconunascreenciasambientales maspronunciadasson, principalmente,
las que viven en hogares de cuatro personas, frente a las unipersonales. [gualmente
las mujeres, manifiestan unas creencias mas acentuadas, especificamente en
relacion a la posibilidad de una crisis ecologica.

Por otro lado, respecto a las razones para no separar la basura organica, la esfera de
la funcionalidad (no poder) es expresada mas por mujeres, mientras que la esfera
de la racionalidad (no saber) es manifestada mayoritariamente por hombres.

Con respecto a la esfera de la emotividad, los resultados muestran como la razon
mas apuntada para no separar la basura organica es la carencia de voluntad
—"’por pereza o porque no interesa” (52,9% del total de respuestas), incluso por
parte de quienes no desarrollan la conducta (mayores de 65, mas jovenes de 25
y personas que viven solas). Mientras que las razones atribuidas para separar,
hay que senalar que el 30,9% del total de respuestas sefiala que “es cosa de uno”,
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esto es, porque es “responsabilidad de uno mismo hacer bien las cosas”. Lo que
supone la voluntad de hacer, por parte del sujeto, lo que es correcto, esto es,
adecuarse a una norma social prescriptiva (influencia social).

7. RECOMENDACIONES Y PAUTAS

A partir de los resultados obtenidos, las principales recomendaciones y pautas para
futuras campafias de comunicacion son las siguientes:

* En zonas con poblacion mds envejecida, proponer diferentes momentos
temporales para el depdsito de la basura, ademas de la franja nocturna, dadas
las dificultades percibidas especialmente entre las personas que viven solas y las
mayores de 65 afios.

» Desarrollar campafias especificas para jovenes menores de 25 afios. Si bien es
el grupo que presenta un mejor conocimiento con respecto a qué se hace con los
residuos, su conducta no se corresponde. El eje de la campafia debe vincularse a
la esfera emotiva.

» Las mujeres sefialan el “no poder” como la segunda razén para no separar la
basura orgédnica. Deben analizarse en profundidad las causas que dificultan la
conducta de separacion.

» Dados los mayores niveles de conocimiento sobre donde depositar la fraccion
organica en los hogares de 3 y 4 personas, ¢ infiriendo la presencia de poblacion
en edad escolar en éstas, se podria considerar la realizacion de campafias desde
el entorno escolar.

 Desarrollar ejes comunicativos de cariz principalmente emotivo, dado que entre
las principales causas atribuidas por los sujetos a la hora de no desarrollar las
conductas de separacion, estd el “no querer hacerlas”. Estas tendrian que incidir
en las creencias relativas a los limites del crecimiento y la fragilidad del equilibrio
natural.

* Desarrollar los siguientes tres aspectos informativos mediante campanas
especificas: recordar el tipo de residuos que se depositan en cada contenedor,
recordar qué se hace con la basura organica, para dar a conocer el destino final de
los residuos organicos y en definitiva, de las consecuencias de la propia conducta,
e incidir en que la materia orgdnica no es equivalente al residuo sélido urbano.

Finalmente sefialar que, a diferencia de otras campafias de marketing socio-
ambiental, observamos una elevada tasa de reconocimiento del Ayuntamiento
como responsable de éstas. Esto muestra un destacado nivel de influencia del
Ayuntamiento en el desarrollo de comportamientos y actitudes vinculados al
deposito y separacion de la basura, derivado del reconocimiento por parte de la
ciudadania de su implicacion. Consideramos especialmente importante seguir
desarrollando intervenciones en esta linea, atendiendo especialmente a la coherencia
comunicativa, para garantizar unos niveles de eficacia y eficiencia en las campanas
desarrolladas.
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