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uropa y sus Estados miembros estan desarrollando y adoptando politicas que tienen

como objetivo reducir la emision de CO, a la atmdsfera. Algunas de estas politicas

implicaran cambios a gran escala, como es el paso de una situacion de dependencia de
los combustibles fosiles a otra en la que tendra mayor relevancia el uso de fuentes de energia
alternativas. Otras politicas impulsaran cambios en los habitos de los ciudadanos europeos
para que estos adopten un modo de vida mas sostenible.

Con el fin de mejorar las politicas destinadas a reeducar el comportamiento de los consu-
midores, la Comision Europea, a través del programa Energia Inteligente para Europa, decidio
cofinanciar el proyecto BEHAVE. El objetivo de este proyecto es extraer conclusiones a partir
de la evaluacion de 41 programas de modificacion de los habitos de consumo de energia lle-
vados a cabo en toda Europa, combinarlas con modelos tedricos, ofrecer una vision general
de las mejores practicas y generar nuevas directrices para el desarrollo y la adopcion de poli-
ticas exitosas dirigidas a los consumidores. El grupo de trabajo de Cambio de Habitos
Energéticos de la Red EnR (Red Europea de Agencias Nacionales de Energia) ha realizado este
proyecto tomando como base los resultados del proyecto del Programa SAVE The Guide to
Change Energy Related Behaviour (Greer y otros, 2000), en el que se analizaron programas de
cambio de habitos energéticos realizados durante el periodo 1990-1998.

En el pasado, los programas de modificacion de los habitos de consumo de energia se han
enfrentado a niveles muy dispares de motivacion ciudadana y de atencidn politica. En los
comienzos del proyecto BEHAVE, a finales de 2006, aun se debatia la influencia del compor-
tamiento humano en el cambio climatico. Actualmente, existe un consenso general sobre la
urgente necesidad de afrontar un cambio radical en nuestros habitos de consumo energético.
Los ciudadanos europeos estan sensibilizados con el calentamiento global y quieren contri-
buir en la construccion de una sociedad mas sostenible, pero para ello necesitan sentirse apo-
yados y saber como han de actuar.

La actual preocupacion por el calentamiento global demanda de los responsables politicos
el desarrollo de programas de modificacion de habitos. Sin embargo, estas actuaciones politi-
cas sélo resultaran exitosas si estan bien enfocadas, son elaboradas a partir de la experiencia
colectiva de programas anteriores, y tienen una base cientifica suficiente. Con este libro, pre-
tendemos facilitar la preparacion y ejecucion de estos programas y contribuir asi en su éxito.

Acerca de esta publicacion

La publicacién comienza con una breve vision general sobre la importancia de un cambio
en los habitos de consumo para alcanzar un futuro energéticamente sostenible. A continua-
cion, aborda la teoria y un método de planificacion para los programas de cambio de compor-
tamiento. Posteriormente expone un resumen de las conclusiones extraidas de 41 programas
desarrollados en Europa durante los ultimos anos. La publicacion finaliza con sugerencias para
los responsables politicos y gestores de los programas de cambio de habitos de consumo, y
con las conclusiones sobre los logros alcanzados desde la publicacion de The Guide to Change
Energy Related Behaviour en el ano 2000.






[ uso de la energia es omnipresente, y su demanda sigue en aumento. A pesar de los esfuer-

zos de los ultimos anos por incorporar fuentes de energia mas sostenibles, los combustibles

fosiles aun dominan el mix energético, lo que tiene como consecuencia un impacto
medioambiental negativo. Una reduccion en el consumo de energia, sumada al desarrollo de otras
politicas, es ineludible para que Europa alcance sus objetivos de sostenibilidad energética.
Podemos reducir nuestro consumo de energia utilizandola de manera mas eficiente, invirtiendo en
equipamiento doméstico energéticamente eficiente y en medidas de ahorro energético, asi como
adoptando un estilo de vida mas sostenible con respecto al uso de la energia, es decir, cambian-
do nuestro comportamiento.

Hoy en dia, mejorar la eficiencia energética es el sistema mas rapido y rentable para contribuir a
la minimizacion del calentamiento global. Reduce la demanda de energia —y, por tanto, el coste
del uso de servicios energéticos—, e incrementa la garantia del suministro de Europa. Hay que
recordar que, de seguir la actual tendencia, en el ano 2030 la Unién Europea dependera de la
importacion de combustibles en un 90% en el caso del petréleo y en un 80% en el del gas.

En Europa, el uso de la energia se reparte de la siguiente forma: un 27%, el sector industrial; un 31%,
el transporte; y un 42% los hogares, oficinas y edificios comerciales. El consumo total de energia en
Europa es de aproximadamente 1.825 millones de tep por afno (www.energy.eu, datos de 2006). Esta
demanda energética esta aumentando rapidamente debido a diversos factores: unidades familiares
mas pequenas, crecimiento del suelo habitable per capita e incremento de la utilizacion de equi-
pamiento doméstico consumidor de energia. Actualmente, en los paises de la UE con un menor
—aunque creciente— PIB per capita, la demanda de energia per capita esta aumentado rapidamente.
La poblacion compra cada vez mas electrodomésticos y los mercados estan lejos de su saturacion.

En este contexto, una vision estratégica sobre el uso de la energia debe abordar las siguientes
cuestiones sobre su consumo (Enova, 2008):

Figura 1.
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1. Estructura: {Como se organiza la sociedad? {En qué casas vivimos? {Cual es su tamano? Y su
calidad? &Y sus necesidades energéticas? Estrategia: iConstruir estructuras con bajas necesida-
des energéticas!

2. Tecnologia: ¢{Con qué maquinas y aparatos completaremos la estructura? ¢Cuales son sus fun-
ciones y como es su calidad? Estrategia: iComplementar la estructura con tecnologia de efi-
ciencia energétical

3. El consumidor: {Como utiliza el ser humano la tecnologia? éCuales son sus habitos, actitudes,
normas, conocimiento y habilidades? Estrategia: ilnteractuar con la tecnologia de tal modo
que se evite el despilfarro de energial

En esta publicacion, nos centraremos en el tercer punto: como modificar el modo en que los con-
sumidores utilizan la energia e interactdan con la tecnologia.

Apagar la TV en vez de dejarla
en standby ahorraria, s6lo en
Espaiia, 40 millones de euros

al afio, y evitaria 300.000
toneladas de emisiones de CO,.
Fuente: IDAE
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Campana Energieeffizienz.
Fuente: DENA (Alemania)

1.2 El potencial de las politicas de cambio de habitos de consumo de energia
El comportamiento energético o bien es consecuencia de la adquisicion de un equipo o bien es un
habito de conducta. El primer caso generalmente implica la adquisicion de nueva tecnologia, tal vez
la compra de un nuevo electrodoméstico, mientras que los habitos son consecuencia de una conduc-
ta rutinaria; por ejemplo, apagar siempre las luces al salir de una habitacion. Los cambios en dichos
habitos pueden conducir a importantes ahorros en el consumo de energia. Una revision bibliografica
de 2.000 referencias en 37 articulos y libros dejo claro que un cambio en los habitos energéticos puede
suponer un ahorro potencial de aproximadamente un 19% (+5%) de nuestro consumo (Kok y otros,
2007). Este ahorro se deberia a cambios en el comportamiento y en el estilo de vida, a una mayor sen-
sibilizacion en la proteccion medioambiental y a la realizacion de “acciones de bajo coste” relativas a
la operacién y mantenimiento del equipo doméstico y a pequefas inversiones.

Un estudio similar realizado en hogares norteamericanos (Laitner y otros, 2009) se plantea la siguiente
cuestion: ({Cuanta de la eficiencia energética obtenida se debe a la mejora de los habitos de consumo
en el sector domeéstico? Los investigadores analizaron 100 medidas diferentes de ahorro y eficiencia
energética que se podrian adoptar en poco tiempo, todas ellas rentables. Una simulacion realiza-
da mediante el Método de Monte Carlo —que permite una distribucion aleatoria de participacion,

Tabla 1: Potencial de ahorro energético de las acciones de cambio de comportamiento

Categoria de acciones Ahorro energético nacional en potencia (en Mtep)

Ahorro debido al estilo de vida, concienciacion, acciones de bajo coste | 123 (57% del ahorro total)

Decisiones de adquisicion de equipo 93 (43% del ahorro total)

Ahorro energético total 216 (22% de energia doméstica)

8 | CAMBIANDO LOS HABITOS DE CONSUMO ENERGETICO



Lampara flor.
Fuente: Interactive Institute
(Suecia)

efectividad y magnitudes de ahorro— reveld un potencial de ahorro energético de aproximadamen-
te 220 millones de tep en relacion con el consumo actual. Los resultados se muestran en la Tabla 1.

Un estudio posterior sobre el potencial de ahorro debido al cambio de habitos domésticos en
Estados Unidos (Stern y otros, 2009) analizé 24 tipos de conducta, englobados en cuatro catego-
rias: mejoras de la eficiencia energética del edificio y equipos con gran consumo de energia; equi-
pamiento energéticamente eficiente; operacion y mantenimiento apropiado; y actividades diarias
o rutinas. El estudio concluyd que un programa integral podria llevar a un porcentaje de adopcion
de medidas del 80% en 10 anos. Este programa estaria basado en campanas multimedia orienta-
das a diversos publicos objetivos, proyectos comunitarios e incentivos financieros.

Tabla 2: Potencial de ahorro energético de las acciones de cambio de comportamiento

Categoria 5 afios 10 afios
1. Mejoras de la eficiencia energética del edificio 2,8% 5,8%
2. Equipamiento energéticamente eficiente 4,6% 9,8%
3. Operacion y mantenimiento 1,3% 2,9%
4. Actividades diarias o rutinas 3,7% 4,0%
Total 12,5% 22,4%

En conclusion, los programas de cambio de comportamiento ofrecen un importante potencial de
ahorro energético. A través de los casos de estudio descritos en esta publicacion, se demuestra
tanto su potencial como su viabilidad.

VISION GENERAL DEL USO DE LA ENERGIA Y EL COMPORTAMIENTO HUMANO | 9



Ninguna politica
de ahorro

o eficiencia
energética
puede ignorar
la necesidad
de involucrar
al que toma
las decisiones:
el consumidor
individual.

Campana Rainmakers.
llustraciones de Lars Hegdal.
Fuente: Enova (Noruega)

1.3 De los objetivos de la politica energética al desarrollo de programas

La decision de invertir en el cambio de habitos energéticos de los ciudadanos comienza a nivel
politico, cuando un gobierno plantea unas prioridades y objetivos a largo plazo para el ahorro y la
eficiencia energética. Puesto que el consumo energético se distribuye a través de toda la socie-
dad, ninguna politica de ahorro o eficiencia puede ignorar la necesidad de involucrar al que toma
las decisiones: el consumidor individual.

Entender bien las politicas y estrategias de ahorro energético es el primer paso hacia el necesario
cambio en los habitos de consumo. El siguiente paso, no menos importante, es convertir las inten-
ciones politicas en programas especificos. Tal vez en este paso es donde se encuentran las mayo-
res dificultades.

10 | CAMBIANDO LOS HABITOS DE CONSUMO ENERGETICO



Uno de los principales retos de los responsables politicos es seleccionar los instrumentos adecua-
dos para influir en los habitos energéticos. Este documento presenta un método que puede ayu-
dar a elegir los instrumentos mas efectivos. Antes, sin embargo, discutiremos brevemente algunos
aspectos de la elaboracion de las actuaciones politicas para el cambio de comportamiento, asu-
miendo estas como acciones politicas de alto nivel y sus propuestas como programas que esta-
blecen las especificaciones iniciales para el desarrollo y diseno de los mismos.

Las estrategias para el suministro de la energia son normalmente a largo plazo y de gran amplitud,
y suelen establecer un marco de objetivos y acciones dentro de una perspectiva de 10 a 30 afos
vista. En este tipo de estrategias a largo plazo se encuentran, por lo general, las politicas de cam-
bio de habitos energéticos. Sin embargo, a menudo vemos estrategias y planes nacionales proyec-
tados como una actuacion a corto plazo —una solucion rapida—, aunque una politica de cambio
de habitos energéticos a largo plazo siempre sera mas efectiva.

Las politicas relacionadas con los comportamientos proceden de una amplia gama de motivaciones:
La necesidad de aumentar la sensibilizacion y comprension de los ciudadanos sobre la impor-
tancia de la energia para la sociedad, algo necesario para que otras medidas politicas de peso
que pueden ser impopulares o controvertidas sean aceptadas.

El deseo por conseguir que los ciudadanos se comprometan con la idea de que ellos mismos
pueden jugar un papel importante en la reduccion de la demanda de energia.

El reconocimiento de que los habitos de comportamiento y/o de adquisicion de equipo de los ciu-
dadanos son en si mismos un componente esencial para la reduccion de los patrones de consumo.

Campaia Rainmakers de Enova.
Fuente: Enova (Noruega)

VISION GENERAL DEL USO DE LA ENERGIA Y EL COMPORTAMIENTO HUMANO |11



Campana Rainmakers.
llustraciones de Lars Hegdal.
Fuente: Enova (Noruega)

Aunque todas estas motivaciones precisan de la implicacion de los ciudadanos y de pequenos gru-
pos sociales, s6lo la dltima de ellas se interesa realmente por un cambio en los comportamientos,
ya que las otras dos mas bien pretenden promover una comprension general de la cuestion. Las
tres motivaciones representan intereses politicos validos, pero debemos distinguir muy bien entre
ellas, porque los programas e instrumentos especificos asociados a cada una consiguen resultados
muy diferentes. Esta publicacion esta centrada en el dltimo punto, los habitos de comportamien-
to, y en el siguiente capitulo se presentara el enfoque utilizado para ello.

Desafortunadamente, las presiones politicas obligan en muchas ocasiones a llevar a cabo accio-
nes rapidas y notorias. Esto puede dar lugar a programas muy llamativos, pero que a la hora de la
verdad no consiguen demasiado en cuanto a cambios en los comportamientos. Por supuesto, la
toma de conciencia siempre es deseable, pero en si misma es probable que no tenga mucha reper-
cusién en términos de reduccién en el consumo.

Debido a las presiones mencionadas previamente, a menudo las politicas y estrategias energéticas
relacionadas con el cambio de comportamientos se traducen en programas publicitarios y pro-
mocionales. Las relaciones publicas y la publicidad juegan obviamente un papel importante en
cualquier programa de gran alcance. Sin embargo, si el objetivo es un cambio duradero en los com-
portamientos, las actividades publicitarias realmente solo seran periféricas o complementarias al
programa principal, en lugar de ofrecer las herramientas esenciales que impulsen el cambio.

Las siguientes ideas pretenden ayudar a la especificacion de programas de cambio de comporta-
miento, no al diseno detallado y posterior desarrollo de estos (tanto el diseno como el desarro-
llo del programa seran el nticleo principal del resto de esta guia).

En todos los casos, la efectividad y rentabilidad de los programas de cambio de comportamiento
se vera incrementada en gran medida si se dedica tiempo y consideracion a la adecuada identifi-
cacion de los métodos, instrumentos y programas con mas probabilidad de producir los resulta-
dos deseados. A la hora de disenar una politica y proponer nuevos programas debemos tener en
cuenta lo siguiente:

a. Tomarnos el tiempo necesario para preparar la actuacién (disefio del programa,
recursos y ejecucion): Lanzarse a una accion inmediata y muy llamativa suele ser la causa
de la mayoria de los errores cometidos al desarrollar un programa de cambio de habitos.
Una consideracion cuidadosa de los cambios deseados y de como se pueden alcanzar
siempre merecera la pena.

b. Buscar sinergias a través de la colaboracion con otros departamentos: Antes de
embarcarse en un programa totalmente nuevo centrado en los habitos energéticos, los res-
ponsables politicos y los ejecutores deberian identificar qué otros programas paralelos
existen o se estan desarrollando en areas relacionadas. Lo mas evidente en este caso son
los programas de cambio de comportamiento que tienen que ver con aspectos de gestion
medioambiental, incluidos aquellos que pretenden sensibilizar y generar un cambio de



Campaiia Rainmakers.

llustraciones de Lars Hegdal.

Fuente: Enova (Noruega)

comportamiento en relacion al cambio climatico. Las aproximaciones mas rentables son
aquellas efectuadas a través de la integracion de programas que se complementan entre si,
o que el publico percibe como complementarios o con contenidos comunes.

c. Cooperacion entre el sector publico y privado: Los programas a menudo resultan mas
efectivos cuando se apoyan en una gran variedad de participantes, desde los gobiernos
hasta el sector privado. Las actividades pueden ser complementarias, reforzandose asi unas
a otras y alcanzando mejores resultados para todos con un menor coste.

d. Identificar programas similares que hayan sido efectivos en otros sectores (no sélo
en el energético): Con demasiada frecuencia los programas de cambio en los comporta-
mientos se desarrollan como si fuera la primera vez que son concebidos. En realidad, exis-
te actualmente una gran cantidad de experiencia acumulada en este tipo de programas,
como ilustran los casos de estudio analizados en el proyecto BEHAVE. Ademas, existe un
amplio bagaje de experiencias similares en otras areas como la salud publica, la prevencion
contra las drogas, la ciudadania y el medio ambiente.

e. Incluir conocimientos y experiencias de otras disciplinas: Anteriormente advertimos
que muchos de los denominados programas de cambio de comportamiento son entrega-
dos a asesores publicitarios y de relaciones publicas, cuando en realidad gran parte del
contenido de estos programas deriva de la investigacion y de la experiencia en areas como
la psicologia social, la sociologia, la economia y el marketing publico y comercial. Un prin-
cipio basico de lo que hoy se conoce como marketing social es que los enfoques multidis-
ciplinares son mas efectivos que los que derivan de una sola disciplina a la hora de conse-
guir un cambio en los comportamientos. Todos aquellos involucrados en la especificacion
de programas de cambio de comportamiento deberian asesorarse todo lo posible a través
de otras disciplinas.

f. Enfatizar la importancia de los objetivos especificos
de cambio de comportamientos, el publico objetivo y
los plazos: Es importante establecer claramente los objeti-
vos de cambio de comportamientos y el publico objetivo
en el diseno del programa. Dichos objetivos, sin embargo,
no se pueden establecer adecuadamente en el caso de las
politicas de alto nivel, por lo que los responsables politicos
deberian insistir en el desarrollo de objetivos especificos
en los cambios de comportamientos y en cual es el seg-
mento de mercado mas adecuado, como parte del de-
sarrollo y puesta en marcha del programa.

VISION GENERAL DEL USO DE LA ENERGIA Y EL COMPORTAMIENTO HUMANO | 13



a experiencia demuestra que las actuaciones que pretenden cambiar los habitos de las per-
sonas y organizaciones solamente son efectivas si se establecen de forma sistematica y de
acuerdo con un modelo de planificacion. Por lo general, este modelo de planificacion
comienza con un esquema de las actuaciones que deben llevarse a cabo, seguido de una descrip-
cion del efecto que dichas actuaciones deberian tener sobre el publico objetivo, y del cambio espe-
rado en su comportamiento. Este enfoque puede ser descrito como “orientado hacia el instrumen-
to; ya que analiza los comportamientos influenciados por los instrumentos del programa sélo
cuando han salido de la “caja negra” (es un enfoque basado en la aplicacion de un instrumento y los
resultados producidos por este, sin contemplar el funcionamiento interno de la llamada caja negra).

Figura 3.

Programa

Comportamiento Efecto:

del piblico resultado
objetivo

El mayor inconveniente de este enfoque es que, generalmente, no tiene suficientemente en cuen-
ta la complejidad de la situacion que se necesita modificar ni los multiples factores relevantes a
la hora de generar habitos diferentes. Por ello, las acciones, incluso cuando se realizan correcta-
mente, a menudo no consiguen el cambio de actitud deseado. Un método mas centrado en el
cambio ayudaria a superar esta desventaja.

El “enfoque orientado al cambio” abre la caja negra de los comportamientos y presupone que su
modificacion se producira en el momento en el que las personas estén motivadas y capacitadas
para el cambio. Este enfoque se centra en los factores que motivan a las personas a la hora de
modificar sus comportamientos. Estos factores “motivadores” son: sensibilizacién, conocimiento,
actitud, costumbres sociales y personales, y autoeficacia. Son factores internos e intrapersonales.

La motivacion por si sola, sin embargo, no es suficiente; la persona, ademas, debe ser capaz de lle-
var a la practica el comportamiento deseado. Por lo tanto, el enfoque orientado al cambio debe
centrarse también en los factores “capacitadores” Estos son, por ejemplo, los recursos financieros,
organizativos y técnicos y la formacion. Son factores externos al individuo. Tanto los factores
motivadores como los capacitadores pueden estimular a las personas a adoptar el comporta-
miento deseado.

Por dltimo, si queremos que el cambio en los comportamientos sea permanente, es necesario un
refuerzo. Estos factores “de refuerzo’, también externos al individuo, incluyen las opiniones de pro-
fesionales, expertos, autoridades y clientes.

El “enfoque orientado al cambio” conduce légicamente a una planificacion basada en objetivos,
que tomara en cuenta tanto los factores internos (personales) como los externos (contextuales)



Sensibilizacion energética. como influyentes en el comportamiento. Ademas, los programas deberan establecer una diferen-

Nifios experimentando cia clara entre las fases de diseno y ejecucion, con pasos bien definidos para cada etapa.

el poder del viento en

el Eureka Science Centre g - . Lo

de Finlandia. Describiremos con mas detalle un modelo con estas caracteristicas en el siguiente apartado, y en

Fuente: Motiva (Finlandia) el capitulo 3 mostraremos la forma en que puede ser llevado a la practica.
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21 Modelo de planificacién y evaluacion

La Figura 4 (abajo) presenta un modelo de planificacion y evaluacién paso por paso, basado en el
modelo desarrollado por Green and Kreuter (1999). En un principio este modelo pretendia dirigir
procesos de cambio de comportamiento en el ambito de la promocion de la salud publica, si bien
las ideas y perspectivas que se pueden extraer de él resultan muy dtiles en el campo del ahorro
energético, y pueden ser herramientas muy provechosas para la modificacion de los comporta-
mientos. El modelo consiste en seis pasos dentro de dos fases diferentes:

> La primera fase, la de diseno y planificacion, se compone de tres pasos: definicion del objetivo, ana-
lisis de los factores que influyen en el comportamiento, y eleccion de los instrumentos adecuados.

> La segunda fase, la de ejecucion, también consiste en tres pasos: realizacion, seguimiento y eva-
luacion del programa.

Modelo de planificacion y evaluacion

FASE 1: PLANIFICACION

PASO 2 PASO 1

FASE 2: EVALUACION
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El lema de este modelo es “Empezar por el final” Comienza con una clara definicion del proble-
ma y de las soluciones deseadas. {Cual es exactamente el resultado que se pretende alcanzar? Es
esencial definir claramente el problema antes de continuar adelante. El siguiente paso es detectar
los factores que influyen en el proceso. Esto es importante porque existe una fuerte tendencia,
especialmente en el campo del ahorro energético, a elaborar los objetivos a partir de los instru-
mentos antes que considerar el problema en si mismo.

El modelo se presenta en dos fases centrales: la fase de planificacion y la de evaluacion.

Paso 1: Enfoque del problema y especificacion de retos y objetivos.
Paso 2: Analisis de los factores determinantes y definicion del publico objetivo.
Paso 3: Diseno de la actuacion.

Paso 4: Ejecucion de la actuacion y comienzo de las actividades de seguimiento: ése ha llevado a
cabo dicha actuacion como se habia planeado?iqué obstaculos se han encontrado?

Paso 5: (Hasta qué punto ha habido una modificacion (mejora) en los factores determinantes del
cambio?

Paso 6: (En qué medida se han alcanzado los objetivos intermedios y finales? (Evaluacion del
impacto).

Los pasos en la fase de planificacion se detallan a continuacion:

Tii controlas el cambio climatico.
Campania de lanzamiento

en junio de 2006 en Helsinki.
Fuente: llmo Pylkkanen, Viherjuuri
(Finlandia)
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El nivel de detalle con que son formulados los objetivos puede variar, pero en cualquier caso es
imprescindible traducir de forma precisa los resultados buscados en objetivos especificos que res-
pondan a la pregunta: ¢Qué deberia ser cambiado, como, cuando, hasta qué punto?

Aunque no siempre es facil distinguir entre los factores conductuales y los contextuales, ya que
ambos estan estrechamente relacionados, los cambios han de ir siempre vinculados a unos acto-
res especificos (publico objetivo). Los factores conductuales normalmente desempenan un papel
directo, y los aspectos contextuales uno indirecto. Los primeros estan relacionados, por ejemplo,
con la adquisicion, inversion o uso de un producto, mientras que los cambios contextuales estan
relacionados con la disponibilidad de dicho producto. Estos cambios pueden dirigirse a la preven-
cion (desmotivando la adquisicion de productos con alto consumo de energia); a intentar influir
en los patrones de comportamiento existentes (por ejemplo estimulando el ahorro de agua
caliente), o se pueden enfocar al aprendizaje de nuevos comportamientos (como el uso de elec-
tricidad “verde”).

Campana Rainmakers.
llustraciones de Lars Hegdal.
Fuente: Enova (Noruega)
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Continuando con la clasificacion de los factores, debemos prestar atencion al peso relativo de
estos (frecuencia, nivel de influencia) y a su capacidad para modificar habitos. Basandonos en esta
clasificacion, podemos priorizar las posibles opciones (las actuaciones con gran interés, pero de
bajo o desconocido impacto merecen una prioridad relativamente alta, ya que pueden conducir
al desarrollo de programas nuevos e innovadores). Esto conduce a un conocimiento mas concre-
to sobre qué cambios queremos realizar y cual es el publico objetivo. Ahora ya podemos formu-

PR ” o«

lar nuestros objetivos en términos de “qué’; “quién’; “cuanto” y “cuando’”

En esta fase es importante realizar una segmentacion detallada del mercado para que el analisis,
y la posterior aplicacion de actividades, se ajuste a segmentos especificos de un publico objetivo.
El publico objetivo debe ser seleccionado cuidadosamente para que las actividades se establez-
can de forma especifica segin los cambios buscados en los habitos de un grupo concreto, y no
quedarnos con un enfoque Gnico para todos los grupos.

En el primer paso, hemos analizado el problema en términos de (a) nuestra capacidad para cam-
biar aquellos factores que sustentan el problema, y (b) el publico objetivo implicado. El segundo
paso implica el analisis de los factores determinantes que subyacen tras el cambio deseado. El
modelo describe tres categorias de factores influyentes:

Factores predispositivos (conocimiento, actitudes, creencias, necesidades detectadas y aptitu-
des personales);

Factores capacitadores (condiciones, factores facilitadores como la disponibilidad de produc-
tos, regulaciones, subvenciones...);

Factores de refuerzo (reacciones positivas, beneficios fisicos, sociales o econémicos —como el
apoyo del gobierno—, divulgacion de datos sobre la energia ahorrada).

Otro grupo de factores influyentes son los llamados sociodemograficos: sexo, edad, nivel educa-
tivo, ingresos, estructura de la unidad familiar, etc. Estos factores, sin embargo, no se pueden modi-
ficar a través de actuaciones. Han de ser utilizados para segmentar al publico objetivo.

En el ambito del cambio en los habitos energéticos, suele atenderse sélo a la primera categoria, es
decir, a los factores predispositivos. Sin embargo, debe analizarse cuidadosamente la influencia
que tienen las tres categorias de factores en los comportamientos antes de desarrollar interven-
ciones para cada publico objetivo. Este proceso consta de tres pasos:

1. Llevar a cabo una clasificacion de todos los factores y situarlos en una de las tres categorias;
2. Seleccionar las categorias prioritarias;
3. Seleccionar las prioridades dentro de cada categoria.

Como ya hemos mencionado, la frecuencia, la urgencia y la capacidad de cambio pueden deter-
minar el peso relativo asignado a los factores.
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Con el fin de influir en los factores predispositivos podemos emprender numerosas actividades,
en funcion de aquello en lo que queramos influir. Por ejemplo, una forma de motivar al publico
objetivo es mostrarle los efectos de su conducta. Esto se puede conseguir difundiendo informa-
cion entre ellos, ya sea mediante campanas en los medios de comunicacion, guias y folletos, o
mediante debates.

Para que el publico objetivo adopte la conducta deseada, antes debemos crear las condiciones
necesarias. Estas pueden ser de naturaleza técnica, pero también pueden implicar otros instrumen-
tos como leyes y normativas o cursos de formacion.

Los factores de refuerzo son las respuestas del entorno a los cambios establecidos, tanto duran-
te como después del proceso de cambio. Algunos ejemplos son las reacciones obtenidas, los
incentivos financieros (en forma de primas o de sanciones), y el apoyo social.

Un analisis de los factores influyentes debe proporcionarnos una mayor perspectiva a la hora
de predecir el peso relativo de estos factores en la explicacion o prediccion de los cambios de
comportamiento. La Tabla 3 muestra un resumen de los tipos de actuaciones que pueden ser
empleados para cambiar los habitos de consumo de energia, el porcentaje de cambio estima-
do para cada uno de ellos, y el tipo de factores que juegan un papel destacado a la hora de pro-
vocar el cambio.

Tabla 3: Resumen de actuaciones: porcentaje medio de cambio y tipos de factores

Factores

Ahorro estimado | Predisposicion | Capacitacion Refuerzo
Contratos y primas (+/-) 6% X X
Incentivos financieros 3% X
Incentivos fin. + informacion 5% X X
Difusion de informacion 1-2% X
Informacion especifica 3% X X
Apoyo financiero 9% X
Informacidn a medida 16% X X
Informacion a medida + apoyo financiero 16+% X X
Suministro periddico de informacion 10% X
“Ecoequipos vecinales” (con gran impacto 15% X X X
entre las pequefias poblaciones)




El paso 4 es el primero de la Fase 2 del modelo. Durante el desarrollo de las intervenciones es
importante realizar un seguimiento de su aplicacion de una forma estructurada, de ahi que los
pasos 4 y 5, aunque independientes, se lleven a cabo simultaneamente.

Se entiende por seguimiento el suministro de informacion a los gestores del programa con el fin
de comprobar si este va por buen camino, asi como proporcionar datos sobre su rendimiento para
su posterior evaluacion. Para ello, se utilizaran preguntas como:

{Se realizaron las actuaciones segun lo previsto?

{Alcanzaron al publico objetivo? iEste ha entendido el mensaje?

{Como valora el publico el tipo de actuaciones realizadas?

{Las actuaciones han cumplido sus expectativas?

{Cual es la efectividad de estas actuaciones desde el punto de vista de los promotores, inter-
mediarios y representantes del publico objetivo?

{Qué factores han sido estimulantes y cuéles han sido restrictivos durante la realizacion?

Las respuestas a estas preguntas son esenciales para comprender qué efectos se producen y por
qué. Este tipo de informacion resulta de gran ayuda para otros promotores de actuaciones a la
hora de elaborar sus programas y aprender de otras experiencias.

La luz compartida. Foto y
concepto: Interactive Institute
(Suecia)
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El proceso de evaluacion, tal como se describe en este paso, también es conocido en la literatura
especializada como “evaluacion formativa” Su objetivo es describir la aplicacion de una actuacion
de forma estructurada. De este modo, es posible comprender las razones del éxito o del fracaso
de estos programas. Este tipo de evaluacion, basada en la valoracion de los efectos y conocida
como “evaluacion acumulativa’, consiste en la recopilacion de datos que ayuden a determinar si el
proyecto ha cumplido los objetivos establecidos en el Paso 1.

En esta fase de la evaluacion se establecen los efectos de las actuaciones realizadas. Esto implica
averiguar hasta qué punto se han producido cambios en las tres categorias de factores influyen-
tes, tal como se describen en el Paso 2. {Se ha producido algun cambio, por ejemplo, en el nivel
de conocimiento, actitudes, necesidades percibidas y capacidades del publico objetivo? iSe han
producido cambios en los factores facilitadores como, por ejemplo, la disponibilidad de produc-
tos, que puedan ser atribuidos a estas actuaciones?

Este paso se centra en alcanzar los objetivos finales del programa. Las preguntas mas importantes
a responder aqui son:

{Hasta qué punto se han producido cambios tanto en los comportamientos como en el medio
ambiente?

{Hasta qué punto han contribuido estos cambios al ahorro energético y a la reduccion de emi-
siones de CO,?

El modelo presentado en este capitulo ha servido de punto de partida para el analisis de los casos
de estudio, y de él se han extraido las lecciones presentadas en las secciones subsiguientes.



Campaia Rainmakers.
llustraciones de Lars Hegdal. &

Fuente: Enova (Noruega)
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Las acciones para
definir y alcanzar
los objetivos del
programa
determinan el
publico objetivo
y los cambios
necesarios tanto
en los habitos de
este publico como
en el contexto.

Ahorra energia en la mejor
compaiiia. Colaboracion IDAE-
Disney Channel.

Fuente: Disney Channel Espana
(Espana)

Guia practica para el desarrollo de
programas de cambio de comportamiento

en programas de cambio de habitos de consumo energético. La guia, elaborada a partir de la
experiencia adquirida en proyectos ya realizados, incluye consejos sobre los pasos a seguir en
el proceso de planificacion y sobre como mejorar la efectividad de las estrategias de actuacion.

E sta seccion ofrece una guia practica para aplicar el modelo de planificacion “Precede-Procede”

Esta guia orientativa esta dividida siguiendo los seis pasos del modelo de planificacion detallados
con anterioridad.
Paso 1 - Orientacion hacia los problemas y especificacion de los retos y objetivos

Las acciones para definir y alcanzar los objetivos del programa determinan el publico objetivo
y los cambios necesarios tanto en los habitos de este publico como en el contexto.

Para alcanzar un objetivo especifico deben establecerse previamente los cambios contextuales y
de comportamiento mas relevantes. Por ejemplo, para reducir las emisiones de CO, en un 20% en
un periodo de 20 anos se puede considerar como cambio de comportamiento eficaz un incre-
mento anual de un 30% en la compra de bombillas de bajo consumo. En este primer paso del pro-
grama hay que tener en cuenta al menos un aspecto fundamental: la variabilidad del comporta-
miento y del publico objetivo.
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Caso E-3, “AHORRA ENERGIA EN LA MEJOR COMPANIA”, es un buen ejemplo
de campafia dirigida de forma especffica a los nifios a través de Disney Channel.
Para sensibilizar a los pequefios, los personajes de Disney insistian en adoptar habitos

como “apagar las luces” y “no derrochar el agua caliente”; unos 600.000 nifios vieron
estos anuncios.

Es recomendable comenzar con el habito que tenga un mayor impacto y sea mas facil de cambiar.
Para conseguirlo, es necesario determinar la variabilidad de este habito, ya que puede tratarse de
un comportamiento muy habitual. Algunos ejemplos son el vendedor que sistematicamente ofre-
ce bombillas incandescentes a sus clientes o los consumidores que piensan que la luz de las bom-
billas de bajo consumo es fea. Por ultimo, hay que decidir a qué grupo ira dirigido el programa. Este

grupo puede ser los vendedores de bombillas, los clientes, los fabricantes de bombillas de bajo
consumo, o todos ellos a la vez.

Ahorra energia en la mejor
compaiiia. Colaboracion IDAE-
Disney Channel.

Fuente: Disney Channel Espana
(Espana)
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Caso UK-1, la CAMPANA PUBLICITARIA “MY HOME” muestra como un estudio previo
facilita el enfoque correcto de un programa. La evaluacion de las campafias de publicidad
previas fue combinada con un estudio de mercado y con la bisqueda y desarrollo de un
modelo detallado de segmentacion. La campafia resultante se dirigi6 a distintos segmentos
dentro del publico objetivo y se desarroll¢ a través de diferentes canales de difusion.

Casos E-7 y E-8, el PLAN RENOVE y el CURSO DE FORMACION PARA VENDEDORES
DE ELECTRODOMESTICOS son buenos ejemplos de cémo combinar instrumentos que
lleguen al consumidor, impulsando la compra de electrodomésticos A++ mediante subvenciones
g informacion y formando a los vendedores —factores externos influyentes— para promover su
venta. Se dirigieron tanto a grupos internos como externos para alcanzar el objetivo: incrementar
las ventas de electrodomésticos A++.

Como un ejemplo reciente se puede citar un programa de cambio de habitos que se centré en el
estudio de las viviendas de un barrio. Los habitos de consumo de energia se establecieron a par-
tir de una revision de documentos relevantes y de la organizacion de sesiones de grupo en el
vecindario. Esta investigacion previa sobre habitos y objetivos condujo a los siguientes resultados:
se podia establecer un objetivo de ahorro del 10% introduciendo los siguientes patrones de aho-
rro energético:

Usar bombillas de bajo consumo e introducir mejoras en el aislamiento de las viviendas
Apagar las luces y la calefaccion en las habitaciones desocupadas

Descongelar el congelador cada cierto tiempo

Llenar la lavadora y programarla a una temperatura mas baja

Si el tiempo lo permite, secar la ropa en el exterior

Poner el termostato un grado mas bajo una hora antes de ir a la cama

Poner el termostato por la noche a una temperatura inferior que por el dia: 15 grados

Apagar los electrodomésticos; no dejarlos en espera (standby)



Para identificar los factores que pueden conducir a cambios reales tanto en los habitos como en
el contexto se debe analizar al publico objetivo y su entorno. Por ejemplo, las sesiones de grupo
o las encuestas pueden proporcionar datos que ayuden a identificar los factores de influencia mas
importantes. Hay que senalar que estos factores pueden ser obstaculos a superar o refuerzos posi-
tivos para el cambio de habitos que debemos aprovechar. Posteriormente se ofrecen ejemplos de
cdmo poner en marcha estas sesiones de grupo y un esbozo de cuestionario.

Los factores influyentes pueden ser de tres tipos.

(1) Los factores motivadores son impulsores individuales e internos del comportamiento, como
la conciencia, el conocimiento, la influencia social, la actitud, las capacidades percibidas y la inten-
cion. Para que las personas cambien sus habitos energéticos deben ser conscientes de su consumo
de energia, prestarle la atencion debida y conocer sus consecuencias, ademds de estar motivadas
para utilizar la informacion e instrumentos disponibles para controlar su consumo de energia.

(2) Los factores capacitadores son los recursos externos que influyen en el comportamiento.
Estos factores, que permiten la adquisicion de nuevos hébitos, pueden ser recursos financieros, téc-
nicos, organizativos y legislativos. Algunos instrumentos que influyen en estos factores son las sub-
venciones, la disponibilidad de productos en las tiendas y el asesoramiento especifico. A veces es
necesario adquirir nuevos conocimientos y habilidades para conseguir el cambio de habitos deseado.

(3) Los factores de refuerzo son las acciones que informan al individuo sobre las consecuen-
cias positivas 0 negativas derivadas de su comportamiento. Incluyen la informacion sobre el impac-
to de un comportamiento previo (como una factura energética mas baja), y los consejos y opinio-
nes de amigos, profesionales 0 agentes relevantes.

Caso NL-2, “MEDIR ES CONOCER”, muestra claramen- '{"' ) -
te como las herramientas capacitadoras, en este caso un -

contador de kWh, permiten al consumidor participar mas acti- - mm oan
vamente en el ahorro de energfa, comprando mejores electro- o

domésticos y usandolos correctamente, lo que significa un watich
ahorro del 8%. Contador Wattch. Foto y concepto:

Interactive Institute (Suecia)
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CONSUMO ENERGETICO EN EL SECTOR DOMESTICO

Promover el uso
responsable de Ia energia
proporcionando a los
consumidores informacion
sobre su consumo
energético, ofreciendo
soluciones para reducirlo.

Consumidores (clientes de
Unién Fenosa: 2.653.000
personas) y hogares, un
conjunto total de todos los
hogares de Espafia (cerca
de 14.200.000).

www.unionfenosa.es

Alejandra Gonzélez Ruiz,
agonzalezru@unionfenosa.es

En noviembre de 2003, el Gobierno de Espafia aprobé la
Estrategia de Ahorro y Eficiencia Energética 2004-2012. Esta
estrategia estimd un ahorro de 12.853 millones de euros duran-
te el periodo anteriormente mencionado. Para alcanzar este
objetivo, su propuesta incluye actuaciones en el sector de la
construccion y equipamiento residencial en dreas como la reha-
bilitacién de la envolvente térmica de los edificios, los siste-
mas de calefaccion, la iluminacion, los aparatos domésticos,

Los patrones de consumo energético en el sector doméstico
no son demasiado conocidos en Espafia, lo que dificulta el de-
sarrollo de acciones eficientes dirigidas a mejorar la eficien-
cia energética en los hogares. La compafiia Union Fenosa (UF)
cuenta con una nueva herramienta para determinar la situa-
cion de eficiencia energética en los hogares espafioles que
puede difundir conocimientos de eficiencia energética en el
sector doméstico y aumentar el nivel de sensibilizacion al tiem-
PO que promueve un consumo responsable de la energia. UF
financiay ejecuta este programa con un coste de 65.000 euros
anuales, que todavia sigue en marcha, desde junio de 2004.

Desde 2004, se han llevado a cabo tres estudios naciona-
les del IEEH en Espafia a partir de una muestra representa-
tiva de los hogares espafioles (4.100 viviendas en 2004, 4.100
en 2005y 3.800 en 2007). El cuestionario fue elaborado en
colaboracién con las organizaciones de consumidores.

También se ha desarrollado una campafia dirigida a los clien-
tes de UF junto con otras operaciones de marketing como
La casa eficiente de Unidn Fenosa, basada en una actua-
cion especifica: una casa itinerante que mostraba tecnolo-
gias domésticas eficientes y que viajo por varias ciudades
espafiolas. Gomo resultado fueron distribuidos 51.595 infor-

UNION FENOSA — Compaiifa eléctrica

gtc. El sector residencial representa el 17% del consumo final
de energia en Espafia. La demanda eléctrica en este sector ha
crecido un 7% desde 1995, y ha alcanzado un 33% en 2002;
el agua caliente sanitaria y la destinada a calefaccion repre-
senta un 75% del consumo total. Espafia y Portugal son los
dos tnicos paises de la Union Europea cuya intensidad ener-
gética aln tiene una tendencia al alza, algo caracteristico de
los paises en vias de desarrollo.

El indice de Eficiencia Energética en el Hogar (IEEH) se cons-
truy0 utilizando los datos obtenidos a través de encuestas tele-
fonicas centradas en dos dreas principales: el conocimiento sobre
gficiencia energética del usuario y las caracteristicas de los apa-
ratos domésticos. Mediante la aplicacion de algoritmos, las res-
puestas de los entrevistados fueron trasladadas a una escala,
que iba del 1al 10, sobre su consumo doméstico y sus habi-
tos energéticos, obteniendo asi un esbozo del ahorro domés-
tico potencial (eléctrico y térmico). Todos los participantes
recibieron un informe personalizado con consejos y recomen-
daciones junto con la guia Cémo aprovechar mejor la energia.

mes, asi como la guia Cdmo aprovechar mejor la energia.
UF ha elaborado un cuestionario interactivo y disponible
en su pagina web, para que cualquier consumidor pueda
obtener un IEEH personalizado tras introducir 1a informa-
cion solicitada. Desde 2004 mas de 22.000 personas han
utilizado esta herramienta; la pagina web registré 10.000
visitas en 2007.

Ademas se promovid la participacion en actividades docen-
tes de los profesionales de UF, que tomaron parte en més
de treinta cursos realizados en colaboracidn con distintas
universidades durante la primera mitad de 2005.

tecnologias de mayor uso en Espafia.

Conocimiento previo de los habitos de consumo generalizados, las fuentes de energia y de las

Seguimientp diario durante la fase de lanzamiento para detectar errores, aclarar las preguntas més
frecuentes y dirigir la formacion de los entrevistadores.

La formacién de los entrevistadores podria haber dispuesto de mds recursos y tiempo.
Base de datos de poca calidad: algunos informes no llegaron nunca a su destino.

En 2004 y 2005 algunos participantes (500 personas) en el estudio fueron congregados nuevamente, en un grupo de repe-
ticion, para responder al cuestionario por segunda vez con el fin de calcular cualquier posible cambio en el IEEH. Los
resultados mostraron una mejoria general del 4%, que se traduce en una reduccion del consumo energético del 1,25%
y un ahorro equivalente a 48kg de CO,por vivienda (2.680 toneladas/afio). Por tanto, el proyecto del IEEH tiene un impac-

to positivo apreciable en el comportamiento energético.
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E CAMPANA MEDIATICA EXPERIMENTAL
“AHORRA ENERGIA EN LA MEJOR
COMPANIA” IDAE-DISNEY CHANNEL

Objetivo

Piblico objetivo

CONTEXTO

En noviembre de 2003, el Gobierno de Espafia aprobd la
Estrategia de Ahorro y Eficiencia Energética 2004-2012. Esta
gstrategia estimd un ahorro de 12.853 millones de euros
durante el periodo anteriormente mencionado. Para alcan-
zar este objetivo, propone, entre otros, campafias de comu-
nicacion dirigidas a sensibilizar a la poblacién sobre la
importancia del uso responsable de la energia en distintos

Ahorra energia en la mejor compariia es una campafia
medidtica disefiada por IDAE en colaboracién con
Disney Channel, que se emitid entre enero y diciembre
de 2006. Cont6 con un presupuesto de 72.000 euros,
procedente de la Estrategia de Ahorro y Eficiencia Ener-

RESULTADOS

Cuatro anuncios publicitarios de un minuto de duracion fue-
ron emitidos bajo el lema Ahorra energia en la mejor compa-
flia. Eran protagonizados por conocidos personajes de Disney
y trataban los siguientes temas:

> No dejar los aparatos domésticos encendidos.

> Laimportancia de la luz natural con respecto a la luz arti-

ficial.

> El efecto invernadero: transporte publico contra transpor-

te privado.

PROMOTOR

IDAE - Instituto para la Diversificacion y Ahorro
de la Energia

entornos (hogar, aparatos domésticos, transporte piblico
y privado, etc.)

Los nifios en la actualidad, pero sobre todo en el futuro, son
consumidores de energia, ademas de instructores muy efec-
tivos para sus familias. Disney Channel es el principal canal
de television infantil de Espafia, con una cuota del 24% de
la audiencia entre 4 y 12 afios.

géticay gestionado directamente por IDAE. La campa-
fia fue concebida como un proyecto piloto y se centra-
ba en la necesidad de ahorrar energia, informando a los
nifios sobre las acciones que podian poner en practi-
ca en su vida diaria.

> El'agua caliente gasta energia.

Los anuncios se emitieron de forma rotativa en varios
momentos del afio para alcanzar a una mayor audien-
cia (se calcula que mds de 600.000 nifios vieron los
anuncios). Después, el material se colgé en la pagina
web de IDAE para su libre utilizacion. Algunas adminis-
traciones locales espafiolas pidieron permiso para usar
estos materiales en las escuelas, al igual que varios
maestros de primaria.

> El enfoque claro de los objetivos del programa.
> La emision de los anuncios durante un largo periodo de tiempo.

> No hubo una preparacion previa para la evaluacion de los resultados obtenidos, ya que la
campafia fue concebida como una accion experimental.

ESTUDIO PRELIMINAR

La Encuesta de Opinion Publica y Actitudes sobre Ahorro Energético, un estudio cuantitativo y cualitativo solicitado por
IDAE y desarrollado en noviembre de 2002 por Demoscopia y el Centro de Investigaciones Socioldgicas.

EVALUACION
Disney Channel realiz6 un seguimiento de las audiencias.

No se planed ninguna evaluacion de la campafia debido a que esta fue concebida como una accion experimental.

CAMBIANDO LOS HABITOS DE CONSUMO ENERGETICO
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ESPANA

EFICIENCIA ENERGETICA

E 5 CAMPANA MEDIATICA “ENERGIA PARA
TODOS, ENERGIA PARA SIEMPRE”

Objetivo

Piiblico objetivo

CONTEXTO

En noviembre de 2003, el Gobierno de Espafia aprobd la
Estrategia de Ahorro y Eficiencia Energética 2004-2012. Esta
estrategia estimd un ahorro de 12.853 millones de euros duran-
te el periodo anteriormente mencionado. Para alcanzar este
objetivo, propone, entre otros, campafias de comunicacion diri-
gidas a sensibilizar a la poblacion sobre laimportancia del uso
responsable de la energia en distintos entornos (hogar, apa-

RESUMEN

Energia para todos, energia para siempre s una cam-
pafia de radio y television emitida entre noviembre de
2004 y mayo de 2005. Contd con un presupuesto de
6.000.000 €, procedente de la Estrategia de Ahorro y
Eficiencia Energéticay gestionado por el Departamento
de Comunicacién de IDAE. Una de las agencias de

RESULTADOS

Se produjeron seis anuncios de television (dos mas lar-
gos y generales, y cuatro mas cortos y especificos, cen-
trados en la luz, el transporte, la calefaccion y el aire
acondicionado) y cinco de radio. Fueron emitidos por cua-

PROMOTOR

IDAE - Instituto para la Diversificacion y Ahorro
de la Energia

ratos domésticos, transporte pablico y privado, etc.)

Los ciudadanos espafioles son responsables directos del con-
sumo del 30% de la energia producida en Espafia (el 12% en
sus viviendas y el 18% en el coche). A pesar de este dato, con
frecuencia no son conscientes del valor de la energia, su ori-
geny su coste, tanto en términos financieros como medioam-
bientales.

publicidad mas prestigiosas de Espafia, seleccionada
tras un concurso publico, disefié la campafia. Su men-
saje era: “La energia es esencial en nuestras vidas, pero
€S UN recurso escaso que se puede agotar. Es impor-
tante utilizarla de forma adecuada para que dure muchas
mas generaciones”.

tro cadenas de television y cuatro emisoras de radio, todas
de interés general, altas audiencias y cobertura estatal.
Ademés, se insertaron 65 apariciones en distintos progra-
mas de television.

de los anuncios de la campafia.

> Un enfoque claro de los objetivos de la campafia.

> El'reto principal era definir el mensaje y estilo general de la campafia para garantizar su
idoneidad para todo tipo de puablicos. IDAE estableci6 un grupo de trabajo con miembros de
su propio personal y de la agencia publicitaria para definir la estructura, contenidos y formato

> El material producido no fue sometido a ninguna prueba previa con representantes del ptblico
objetivo para valorar la calidad y comprension de los mensajes.

> Los cambios de comportamiento ocurren a largo plazo, por lo que es muy dificil valorar el
impacto de las campafias mediaticas en tan corto espacio de tiempo.

ESTUDIO PRELIMINAR

Fueron revisados algunos documentos sobre el tema. Resulté de especial provecho la Encuesta de Opinion Publica y
Actitudes sobre Ahorro Energético, un estudio cuantitativo y cualitativo solicitado por IDAE y desarrollado en noviem-
bre de 2002 por Demoscopia y el Centro de Investigaciones Socioldgicas.

EVALUACION

Se realizd un seguimiento regular y una medicion de la audiencia de las emisiones.
En mayo de 2005, se llevé a cabo una encuesta telefdnica al azar entre personas de mas de 16 afios (1.000 entrevistas
de quince minutos). Los resultados mostraron que siete de cada diez personas que afirmaban haber visto la campafia

valoraban su mensaje como claro e interesante.
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E7 PLAN PARA LA‘RENOVACIéN DE LOS
ELECTRODOMESTICOS EN MADRID
(PLAN RENOVE) 2006

Objetivo

Piiblico objetivo

CONTEXTO

Uno de los objetivos principales del Plan Energético de la
Comunidad Auténoma de Madrid 2004-2012 es reducir el con-
sumo de energia en un 10% para 2012. Para conseguirlo, el
Gobierno Regional ha puesto en marcha una serie de medi-
das dirigidas a todos los sectores consumidores de energia
de laregion. Muchas de ellas han sido emprendidas conjun-
tamente con el Gobierno del Estado como parte de la Estrategia

El Plan Renove de Electrodomésticos en la Comunidad de
Madrid 2006 consiste en una subvencién de 80 € parala com-
pra de electrodomésticos (neveras, congeladores, lavadoras
y lavavajillas) de clase A o superior que reemplacen a los vie-
jos. EI Plan esta reforzado por una serie de actividades forma-

RESULTADOS

El Plan Renove se puso en marcha en la Comunidad Auténoma
de Madrid en 2006 a través de una campafia medidtica. Se
desarrolld conjuntamente con las dos principales asociacio-
nes de minoristas de la region, que llevaron a cabo la ges-
tion y coordinacion con los puntos de venta.
> Los compradores de aparatos de clase A (o superior) po-
dian solicitar una subvencion si el electrodoméstico apa-
recia en la base de datos del Instituto para la Diversificacion
y Ahorro de la Energia (IDAE) en www.idae.es, este debia
reemplazar al antiguo y ser instalado en Madrid.
> Las subvenciones estaban disponibles en los estable-
cimientos asociados al Plan, que eran préacticamente todos.
Paraasociarse, los establecimientos debian formar al per-
sonal en etiquetado energético y promover el Plan Renove

PROMOTOR
Comunidad Auténoma de Madrid

de Ahorro y Eficiencia Energética 2004-2012, que ha estima-
do un ahorro de 12.853 millones de euros para este periodo.
Los electrodomésticos eficientes son mas caros que los con-
vencionales. A esto hay que afiadir que el personal de ven-
tas y los consumidores en general no son conscientes de las
ventajas de los electrodomésticos energéticamente eficien-
tes ni del etiquetado energético.

tivas dirigidas a los vendedores y camparias de informacion
para los ciudadanos. El Gobierno Regional, con un presupues-
toanual de 9.000.000 de euros para todo el programa, se hace
cargo de las subvenciones.

y las ventajas de los electrodomésticos eficientes entre sus

clientes.

> El establecimiento comprobaba si habia fondos dispo-

nibles mediante una herramienta informatica en Internet y

aplicaba, en caso afirmativo, un descuento de 80 € por

aparato a la factura.
Més de 107.000 electrodomésticos fueron sustituidos por apa-
ratos de alta eficiencia, lo que supuso un ahorro directo de
energia de unas 4.400 toneladas equivalentes de petrleo, es
decir, el consumo anual eléctrico de més de 42.000 hogares
madrilefios; una reduccion estimada de més de 124.800 tone-
ladas de CO, emitidas a la atmdsfera cada afio; y un incre-
mento de la cuota de mercado de electrodomésticos de clase
Ao superior, que pasé del 43% en 2005 al 70% en 2006.

> La cooperacion con las asociaciones de minoristas fue clave para el éxito del Plan.
> Se confirmé un importante aumento de las ventas de electrodomésticos de clase A.
> El proceso de solicitud de una subvencion fue simplificado al méaximo.

> Es dificil corroborar si la compra de un electrodoméstico esta realmente destinada a reemplazar un
aparato viejo del mismo tipo. En la segunda edicion del Plan, llevada a cabo en 2007, la subvencion
se supeditd a una demostracion de que el aparato viejo se habia reciclado adecuadamente.

ESTUDIO PRELIMINAR

Un estudio de mercado previo analizo el sector de los minoristas de electrodomésticos en Madrid, su estructura organizativa
y formativa, y los principales obstaculos existentes para la compra de este tipo de aparatos.

EVALUACION

El Gobierno Regional llevd a cabo una rigurosa camparia de inspeccidn en los puntos de venta. También obtuvo el porcenta-

je de las ventas totales.

CAMBIANDO LOS HABITOS DE CONSUMO ENERGETICO
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PROMOTOR
IDAE - Instituto para la Diversificacion y Ahorro

E 8 CURSO DE FORMACION PARA
VENDEDORES DE ELECTRODOMESTICOS

Objetivo

Piiblico objetivo

CONTEXTO

En el afio 2004 el IDAE crea un grupo de trabajo sobre la eti-
queta energética basado en la Directiva 92/75/CEE. Un afio des-
pués se puso en marcha el Plan de Accidn ae Ahorro y Eficiencia

RESUMEN

El programa fue disefiado en tres modalidades de formacion:
presencial, virtual y a través de publicaciones en revistas
especializadas. Se desarroll6 desde abril de 2006 a diciem-
bre de 2007, y dispuso de un presupuesto de 122.400 €.
Para la modalidad presencial se formd a 31 profesionales

RESULTADOS

El 75% de los més de 3.000 vendedores de aparatos domés-
ticos que participaron en el programa lo concluyeron, obte-
niendo asi el certificado de IDAE, con una nota media de 83
sobre 100. El programa se desarroll6 en 13 de las 17 comu-
nidades auténomas de Espafia.

Las ventas de electrodomésticos de clase A se han incremen-
tado un 50% cada afio tras la realizacion del programa. No es
posible afirmar que esto sea consecuencia directa de la for-
macion, sin embargo parece existir una cierta sinergia con el
mas reciente Plan de Renovacion de los Electrodomésticos
(Plan Renove).

de la Energia

Energéticapara el periodo 2005-2007; el presente caso de estu-
dio fue una de sus herramientas. Posteriormente se aprobd un
segundo Plan para el periodo 2008-2012.

con un perfil técnico para que ejercieran como formado-
res del programa e impartieran los cursos al personal de
ventas de electrodomésticos. IDAE colabord con las aso-
ciaciones de vendedores de electrodomésticos, distribui-
dores y fabricantes.

El Plan Renove otorga subvenciones a los consumidores que
vayan a adquirir un electrodoméstico con etiquetado energé-
tico de clase A, A+y A++ pero solo las tiendas acreditadas
pueden ofrecer esta subvencion. Para conseguir esta acredi-
tacion algunas comunidades auténomas exigen que al menos
el 50% del personal de venta de la tienda haya sido formado
en etiquetado energético por el programa de IDAE en cualquie-
ra de sus modalidades. El curso online funciond hasta diciem-
bre de 2007, a través de una plataforma LMS en la pégina web
de IDAE, para todos aquellos vendedores que no podian rea-
lizar el curso presencialmente o a través de publicaciones.

personal técnico de las empresas.

> El programa estuvo muy bien planificado desde el principio, sobre todo lo concerniente a la
documentacion docente. Ademds, todos los profesores fueron seleccionados previamente entre el

> Expertos de muy alto nivel técnico del sector de la fabricacion asesoraron en la preparacion de la
documentacion del curso, y ocasionalmente participaron como profesores en la fase de formacion de
los formadores. EI material era muy completo, sencillo y accesible.

relacion a la formacion.

> No habia suficientes agentes colaboradores para toda Espafia.
> Poca disponibilidad de tiempo libre por parte del personal de ventas de electrodomésticos para
atender a una formacidn no especifica de su trabajo diario, sumada a una falta de motivacion en

> Los resultados obtenidos en la formacion no presencial fueron insuficientes, tanto en el caso
del curso de Internet (la version virtual del curso) como en el de las publicaciones especializadas.

ESTUDIO PRELIMINAR

Grupos de trabajo con asociaciones de venta de electrodomésticos, con los fabricantes y con los consumidores para averiguar la
mejor forma de promocionar los aparatos A, A+ y A++. La conclusion fue que habfa que dirigirse primeramente a los vendedores.

EVALUACION
Asistit a los cursos el 75% del publico objetivo.

La superacion del examen era necesaria para obtener la certificacion (la nota media fue de 83 sobre 100). Los datos
individuales de cada estudiante estan disponibles en cada una de las tres modalidades formativas.
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E9 RECOGIDA DE ACEITES FRITOS USADOS

EN EL SECTOR DOMESTICO — BIODIESEL

LOCAL E INNOVADOR

Objetivo

Piiblico objetivo

CONTEXTO

Espafia esta muy lejos del objetivo establecido por la Directiva
Europea de biocombustibles: su cuota de mercado esté por
debajo del 1% v, de continuar la tendencia actual, no supe-
rard el 1,7% en 2010, cuando la meta de la Directiva es del
5,75%. El Plan espafiol para la promocion de fuentes de ener-
gias renovables se centra principalmente en el biogtanol, mien-
tras que se estan haciendo pocos progresos en biodiesel. El

RESUMEN

Lainiciativa para la recogida de aceite de cocina usado en Castilla
y Ledn forma parte del proyecto ALTENER Biodliese! Innovador
yLocal, y se desarroll6 entre enero de 2004 y febrero de 2006,
y estuvo financiado tanto por el programa Energia Inteligente
para Europa de la Comisién Europea como por el propio EREN
(222.600 euros). El programa pretendia aumentar el suminis-
tro y la demanda regional de biodiesel. Un gran obstéculo fue
la poca informacion disponible sobre la recogida y las estra-

RESULTADOS

Las acciones piloto de recogida de aceite se llevaron a cabo
entre octubre de 2004 y febrero de 2005 en diez dreas urba-
nas. Alcanzaron a 39.000 personas, y lograron recoger 7.800
litros de aceites usados mediante cuatro sistemas diferentes:
recogida en viviendas, recogida en escuelas, unidades movi-
les y grandes contenedores situados en edificios pablicos.

También se Ilevaron a cabo distintos estudios que aporta-
ron valiosos datos, como el potencial estimado de aceite
aprovechable en la regidn, que asciende a 9.000 t/afio. El
uso de grandes contenedores parece ser el sistema més ade-
cuado para la recogida, ya que consigue reciclar 1.000 litros
con un coste de 24 euros/l para una ruta media de 250 km.
Para que el sistema resulte rentable se han de recoger al
menos 400 litros en una ruta de 100 km. Finalmente, el coste
de produccion de biodiesel a partir del aceite local reco-
lectado es de 590 euros/t. Los resultados del estudio tam-
bién concluyeron que una Unica planta de biodiesel con

PROMOTOR

EREN - Ente Regional de la Energia de Castilla
y Leén

biodiesel esta libre de impuestos en Espafia y Ia recogida de
aceite usado en hogares y restaurantes es gratuita. Castilla
y Ledn produce mas de 6.000 toneladas de aceite usado al
afo, de las cuales 2.200 se recogen por separado. Si el 50%
de este residuo se transformara en biodiesel, las importacio-
nes de petréleo de la region se reducirian en 3.000 t/afio.
Ademés, se crearian entre 1.000 y 2.300 puestos de trabajo.

tegias de gestion disponibles, ademés de la falta de datos fia-
bles sobre el aceite que se podia recoger y los costes de reco-
gida y gestion. En estas condiciones, el programa opt6 por
organizarse en tres dreas: 1) Desarrollo de acciones piloto; 2)
Definicion del mejor proyecto posible para la region; 3)
Difusion de informacion sobre las ventajas del biodiesel y
aumento de la sensibilizacion entre los productores de acei-
te usado y los consumidores potenciales de biodiesel.

una capacidad de produccion de 6.000 t/afio es suficien-
te paratoda la region. EREN, en colaboracion con un impor-
tante grupo inversor, ha establecido una nueva compafiia
industrial para la construccion de la planta. Las plantas exis-
tentes de produccion y almacenaje cubrirdn las necesida-
des extra.

Afinales de 2004 se puso en marcha una camparia de comu-
nicacion que contemplaba la presencia en medios locales,
la produccidn de distintos materiales, reuniones con las
autoridades regionales y consumidores potenciales de bio-
diesel, y un seminario con 200 participantes. El parque movil
de transporte pablico y comercial fue sefialado como el con-
sumidor ideal de biodiesel.

Como resultado del programa, el Gobierno Regional ha
aprobado un nuevo Plan de Residuos Urbanos que define
qué medidas especificas se deben tomar para mejorar, entre
otros, la recogida de aceite.

E > La alta participacion y colaboracion de las autoridades locales y las empresas de recogida.

ESTUDIOS PRELIMINARES

Estudio de las mejores practicas a nivel local en la promocion del biodiesel proporcionado por la Red Ciudad Limpia.

EVALUACION

Se distribuyeron 1.000 cuestionarios entre los consumidores potenciales de biodiesel para evaluar la calidad de la infor-
macidn recibida en las distintas acciones de comunicacion del programa. Seguimiento del impacto en los medios.
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ESPANA

EFICIENCIA ENERGETICA EN EDIFICIOS

E"I O “EL BULEVAR DE LA NATURALEZA” /
EDIFICIO “SUNRISE”

Objetivo

Publico objetivo

CONTEXTO

El Ensanche de Vallecas, un gran barrio obrero de Madrid,
ha sido ya planificado y se estd llevando a cabo en la
actualidad. Muchos de los proyectos de construccion de
la EMVS pertenecen al Nuevo Ensanche de Vallecas, y
representan una gran oportunidad para incorporar 10s
nuevos valores de sostenibilidad (ajardinamiento, aho-

RESUMEN

El Bulevar de la Naturaleza es un proyecto del Programa LIFE
2000-2004 que consiste en el ajardinamiento bioclimético de
un espacio publico urbano, en este caso un bulevar. El primer
objetivo fue crear un drea peatonal, para ello se levantaron tres
grandes construcciones cilindricas que respiran como un rbol
(“drboles de aire”) y que segufan una estructura coman acor-
de con los criterios de sostenibilidad climéticos, lddicos (par-
que infantil) y medigticos (un muro de tela que Sirve como
pantalla). Por su parte, el proyecto Edificio Sunrisehace refe-

RESULTADOS

Las obras terminaron con éxito a finales de 2006 (viviendas
de proteccion oficial) y 2007 (bulevar).

Més del 90% de los materiales utilizados en el bulevar son reci-
clados o reciclables; las emisiones generadas quedan compen-
sadas por los arboles y plantas; el sisterna de aire acondicionado
de evapotranspiracion usado en los “arboles climéticos” redu-

PROMOTOR

EMVS - Empresa Municipal de la Vivienda
y Suelo de Madrid

rro y eficiencia energética, energias renovables, accesi-
bilidad, diversidad, reciclaje, etc.) al resto de criterios
considerados en el desarrollo de una zona residencial
urbana (distribucion equitativa de las ventajas, cumpli-
miento de los estandares de planificacion urbana, inge-
nieria de infraestructuras...).

rencia a la construccion de 139 viviendas de proteccion ofi-
cial, garajes, almacenes y comercios que reduciran la media
de emisiones de CO, entre el 25y el 60%, e incorporan los
criterios de eficiencia energética en su construccion y equi-
pamientos. Es un proyecto de demostracion derivado de la par-
ticipacion de laEMVS como integrante de una iniciativa global
de cardcter transnacional, aprobado por el 5° Programa Marco
de Investigacion y Desarrollo Tecnoldgico, y patrocinado por
la Direccion General de Energia de la Comisidn Europea.

ce latemperatura hasta en 7°C; la energia producida por los pane-
les fotovoltaicos situados en lo alto de los arboles contribuye
al mantenimiento de 1a instalacion, al uso social y a la substi-
tucion del tréfico. Las viviendas de proteccion oficial siguen el
mismo criterio y ya son una referencia para la arquitectura sos-
tenible y la planificacion urbana a nivel nacional y europeo.

g instituciones.

deficiencias y corregirlas.

> Un objetivo claro durante todo el proyecto.
> Alto contenido intelectual gracias a la colaboracion de varios expertos, universidades

> El trato con los habitantes de las viviendas permite valorar las necesidades, detectar las

> El poco conocimiento y sensibilizacion sobre eficiencia energética de los vecinos. Mas que un
punto débil del programa es una caracteristica social que representa un desafio.

ESTUDIO PRELIMINAR

La EMVS estd involucrada en varios proyectos internacionales sobre la eficiencia y viabilidad social de la arquitectura bio-
climdtica, ademas de estar en permanente contacto con organizaciones, participar en conferencias, etc.

EVALUACION

Unos sensores miden la temperatura, las emisiones de CO,, la humedad y los decibelios en doce viviendas de proteccion ofi-
cial. Los “arboles climaticos” del bulevar verifican el ahorro energético, la reduccion de emisiones y los niveles de confort.
Los vecinos han respondido a varias encuestas para determinar su grado de satisfaccion y recoger sus propuestas. Se
han organizado reuniones con asociaciones de vecinos y propietarios. Aln es demasiado pronto para apreciar una me-
jora en la adquisicion de conocimientos, en la sensibilizacién y en los hdbitos medioambientales, pero se puede afirmar
que la formacion, la informacién y la implicacidn de la gente son prueba de su voluntad por seguir activamente un modo
de vida sostenible ejemplificado por simbolos arquitecténicos.
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Objetivo

Piblico objetivo

CONTEXTO

La calculadora Climact se lanzd en 2004 en el marco de la cam-
paria medidtica Ahorro energeético, démonos prisa que la cosa
estd que arde (Economies d ‘énergie, Faisons vite ¢a chauffe)
desarrollada por ADEME en Francia.

RESUMEN

Através de un cuestionario de 24 preguntas referentes a
los hédbitos individuales de consumo energético (calefac-
cion, agua caliente, refrigeracion en casa y en la oficina,
aparatos domésticos, transporte, etc.), se calcula el impac-

CONCLUSIONES

Lamayoria de las medidas seleccionadas para reducir las emi-
siones personales de CO, son realistas, pero es mas intere-
sante atender a su orden de importancia: ducharse en lugar

y la Gestidn de la Energia

La calculadora fue disefiada como una herramienta para aumen-
tar el nivel de sensibilizacion del padblico general, objetivo que
ADEME aborda habitualmente a través de la difusion de infor-
macion.

to de las emisiones de CO, por individuo. Al mismo tiem-
po que la persona responde al cuestionario, puede selec-
cionar las medidas que cree mas adecuadas para reducir
Su impacto.

de la gente ya cumple con ella), mientras que la medida mas
dificil de adoptar es utilizar menos el coche y cambiar los habi-
tos de fransporte.

de bafiarse, por ejemplo, es la primera (de hecho, la mayoria

> El objetivo de la calculadora es aumentar la sensibilizacion, algo que si ha conseguido.

> Sin embargo, crea un sentimiento de culpa en algunos usuarios, especialmente en el caso de
las preguntas sobre transporte, ya que la gente no se siente capaz de cambiar (no hay transporte
plblico disponible o tienen que viajar a menudo por motivos profesionales).

RESULTADOS

La calculadora fue distribuida en un principio a través de las delegaciones regionales y centros de asesoramiento ener-
gético locales de la red de ADEME. Posteriormente, ADEME comenzd a distribuir la calculadora mediante su red de empre-
sas colaboradoras. La calculadora es una de las herramientas que mas rapidamente aceptaban estas empresas. Esta forma
de difusion ha sido bastante exitosa: en 2003-4, 750.000 de las 830.000 calculadoras producidas fueron distribuidas
por los colaboradores de ADEME.

ESTUDIO PRELIMINAR

La idea surgi6 de un grupo de trabajo horizontal de ADEME sobre cambio climético y nuevos instrumentos. En un prin-
cipio, el grupo pretendia crear un programa en tres etapas: primero, un cuestionario para calcular las emisiones perso-
nales de CO, y compararlas con las emisiones “sostenibles”; a continuacidn una propuesta de compromiso con las medidas
contra el cambio climético; y finalmente una propuesta para que el ciudadano “compensase” parte de sus emisiones. Esta
(ltima propuesta fue rechazada, ya que el ptblico no estaba preparado para asumir el concepto de compensacion.

EVALUACION

La evaluacion fue realizada durante una operacion efectuada en mayo de 2004, cuando se distribuy6 la calculadora en cines
que proyectaban la pelicula £/ dia de mafiana (The Day After Tomorrow). La evaluacion, desarrollada por una organizacion inde-
pendiente en cuatro salas, mostraba cémo el piiblico percibfa la calculadora en términos de forma (colores, texto. ..) y conte-
nido.
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FRANCIA

CAMBIO CLIMATICO

F 5 “DEFI POUR LA TERRE” (DESAFIO
PARA LA TIERRA)

Objetivo

Piblico objetivo

CONTEXTO

Défi pour la Terre fue lanzado en mayo de 2005 con una gran
cobertura medidtica (television, cine, radio, carteles, etc.) que
incluia los medios mds populares entre la juventud.

Una pagina web realizaba un seguimiento de los voluntarios,
informaba sobre la reduccidn de las emisiones de CO, y, sobre

El programa fue adaptado de una iniciativa llevada a cabo con
éxito en Québec, Canada. Los organizadores deseaban ir mas
alld de las campafias de comunicacion tradicionales y crear una
actuacion basada en el modelo del compromiso para el cambio.
Los voluntarios debian elegir entre 10 medidas bésicas de pro-

CONCLUSIONES

El objetivo inicial del programa era obtener una reduccién
de 100.000 toneladas en las emisiones estimadas de CO,
de los voluntarios. Esta meta se super6 con creces. El segun-
do afio de la operacion se establecid un nuevo objetivo, lla-
mado “1+1=1 millén”, que consistia en pasar de 500.000
participantes a 1 millon pidiendo a cada voluntario que enro-
lara a un amigo. Sin embargo, este objetivo todavia no se

PROMOTOR
ADEME - Agencia Francesa del Medio Ambiente

y la Gestion de la Energia y la Fundacidn Nicolas
Hulot por la Naturaleza y el Hombre

todo, presentaba a los famosos que ejercian de embajadores
del programay colgaba mensajes y videos de los voluntarios.
De este modo, se combinaba informacion relevante con el com-
promiso de los famosos, consejos de expertos y autoridades,
0 modglos de cambio de comportamiento.

teccion del clima. La mayorfa de las medidas seleccionadas esta-
ban relacionadas con los habitos de comportamiento y se po-
dianaplicar diariamente en casa o en el transporte, sin embargo
entre ellas hubo también algunas medidas de inversion (ais-
lamiento, compras sostenibles, efc.).

ha logrado, aunque alcanzar este nuevo objetivo cuantita-
tivo ya no se considera tan importante como antes. Parece
Que cada vez mas organizaciones como empresas y comu-
nidades locales estan comprometidas con el programa Défi,
al que utilizan como medio para elevar la sensibilizacion de
sus empleados y promocionar sus esfuerzos hacia el de-
sarrollo sostenible.

> La encuesta de IPSOS confirma la adopcion de nuevos comportamientos.

> Para obtener el méximo potencial de un programa de estas caracteristicas, hace falta més personal.

RESULTADOS

En este momento, més de 700.000 personas estan comprometidas con Défi.

Sin embargo el programa parece haber cobrado vida propia. Aunque actualmente el nimero de personas comprometidas
estd aumentando mas lentamente, Défi se ha convertido en una herramienta muy Gtil para empresas y comunidades loca-
les que desean participar en iniciativas de desarrollo sostenible.

ESTUDIO PRELIMINAR

Los organizadores encargaron un estudio cualitativo, que fue llevado a cabo por una organizacion independiente, para
poder definir de manera precisa la forma del proyecto Défi. Este estudio utilizd tres paneles representativos para poner a
prueba la percepcidn, la comprension y el interés de la operacion; para identificar los obstéculos y las oportunidades para
la adhesion piblica a un proyecto como este; y para definir la terminologia y la semantica que mejor se adaptaba.

EVALUACION

Una empresa independiente de investigacion cuantitativa realizé una encuesta entre los participantes de Défi por un lado
y el publico general por el otro.
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FRANCIA

CONSUMO ENERGETICO EN EL SECTOR DOMESTICO

F 6 ETIQUETTES ENEI!GIE (ETIQUETADO
DE ELECTRODOMESTICOS)

Objetivo

Piiblico objetivo

CONTEXTO

En Francia, la etiqueta energética se introdujo por primera
vez en los equipos de frio en septiembre de 1995 mediante
la transposicion de una Directiva Europea de 1994. Como
s0lo se etiquetaban los equipos de frio —y no todos de forma

RESUMEN

ADEME llevd a cabo actividades de seguimiento para asegu-
rarse de que realmente las etiquetas energéticas estaban expues-
tasy que lainformacion dada era correcta, antes de emprender
actuaciones de comunicacion. Se elaboraron folletos y mate-
rial publicitario. A nivel nacional, ADEME realizd de forma regu-

CONCLUSIONES

Hoy, los fabricantes han adoptado la etiqueta energética,
ya que les permite mostrar la eficiencia energética de sus
modelos. La etiqueta ha introducido una mayor transpa-
rencia en el rendimiento técnico de los aparatos. Los con-

PROMOTOR

ADEME - Agencia Francesa del Medio Ambiente
y la Gestidn de la Energia

correcta durante los primeros meses—, los consumidores no
estaban acostumbrados a ver muchas etiquetas y no las en-
tendian bien realmente. Ademds, muchos consumidores
creifan que los equipos de frio no consumen excesiva energia.

lar campafias para incrementar la sensibilizacion en las que
la etiqueta energética tuvo una especial relevancia. Ademas de
esta campafia, ADEME puso en marcha una serie de actua-
ciones dirigidas a los minoristas para motivarles a exponer la
etiqueta energética y promover los equipos mds eficientes.

sumidores conocen la etiqueta y saben cémo leerla. Esto
ha motivado a los fabricantes a aumentar la cuota de elec-
trodomésticos energéticamente eficientes (clases A y B,
posteriormente A y A+) en el mercado.

> Ahora, fabricantes, minoristas, organizaciones de consumidores, administraciones nacionales
y europeas y consumidores tienen en cuenta la eficiencia energética de los electrodomésticos.
Los modelos menos eficientes de equipos de frio y de lavado han desaparecido del mercado.

> En Francia, los minoristas constituyen el grupo mas complicado con el que trabajar, cada grupo
deseaba una participacion exclusiva en el programa u optaba por declinar.

RESULTADOS

A través de un sondeo periddico llevado a cabo por ADEME, sabemos que el 76% de la poblacion reconoce la etiqueta
energética y que el consumo de energia es el segundo criterio mas valorado en la seleccion un electrodoméstico.

ESTUDIO PRELIMINAR

La fase preparatoria incluyd estudios técnicos y economicos dirigidos a estudiar los electrodomésticos existentes en Francia
y en Europa para evaluar el consumo de energia y su correspondiente gasto econémico de los equipos domésticos, y
para analizar el sistema de etiquetado utilizado en los Estados Unidos, asi como la cooperacion con el sector industrial.

EVALUACION

En 1998, tres afios después de la introduccion de la etiqueta en los equipos de frio, una compafiia independiente
de encuestas de opinion llevo a cabo un estudio en 10.000 hogares para determinar el criterio de los consumido-
res a la hora de seleccionar un nuevo frigorifico (precio: 45%, caracteristicas técnicas: 28%, consumo eléctrico:
18%). La encuesta también mostré como el 46% recordaba haber visto |a etiqueta, y el 73% de estos afirmé que
la etiqueta habia influido en su eleccion. En una nueva encuesta realizada en 2004 por la misma agencia y en los
mismos hogares, el 22% menciond el consumo eléctrico como el criterio principal de seleccion.
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FRANCIA

ASESORAMIENTO ENERGETICO

F 8 ESPACES INFO ENERGIE (CENTROS
LOCALES DE ASESORAMIENTO
ENERGETICO)

Objetivo

Piblico objetivo

CONTEXTO

Tras la crisis del petréleo de septiembre de 2000, el Gobierno
francés presentd un Programa Nacional para la Mejora de
la Eficiencia Energética (PNAEE) en el que la medida clave
era la creacion de centros locales de asesoramiento ener-

RESUMEN

La red EIE opera simultdneamente como una red nacio-
nal dnica y como redes regionales independientes. A
nivel nacional, los EIE se benefician del apoyo de
ADEME, que ofrece a cada asesor cursos introductorios
de formacion de tres dias sobre gestion energética y
acceso a un amplio catdlogo de cursos de formacion per-

CONCLUSIONES

Los EIE tuvieron éxito en sus dos misiones: proporcio-
nar asesoramiento gratuito independiente e individual al
publico general, organizaciones y pequefias empresas,
y llevar a cabo actividades informativas de alcance me-
diante la participacion en conferencias, la direccion de

PROMOTOR

Cada EIE esta creado por ADEME, uno o varios
socios financieros (a menudo autoridades regionales
y locales) y una organizacion anfitriona (ONG
especializadas en temas de vivienda y medio ambiente)

gético. En 2001, ADEME, la Agencia Francesa del Medio
Ambiente y la Gestion de la Energia, lanz6 la red nacional
de centros locales de asesoramiento energético, llamados
Espaces Info Energie (EIE).

manente (desde temas técnicos hasta estrategias de
comunicacion y organizacion). ADEME también lleva a
cabo de forma regular campafias medidticas a nivel
nacional sobre eficiencia energética y energfas renova-
bles que destacan a los EIE como puntos de contacto
para obtener informacion.

grupos de trabajo, la organizacion de visitas in situ, la
participacion en ferias y exposiciones, etc. Tanto el nime-
ro de asesoramientos individuales anuales como el de
gventos organizados se han incrementado notablemen-
te desde 2001.

> La satisfaccion global de los beneficiarios es del 90%; uno de cada cuatro contactos decidio
actuar, y muchos otros afirmaron que continuaran desarrollando su “proyecto”.

> Aunque el publico objetivo de los EIE es el pablico general, el principal segmento alcanzado

es la poblacién ya motivada y con un “proyecto” en mente, normalmente vinculado con la energia
solar o la arquitectura bioclimatica. El segundo punto débil esta relacionado con el estatus
profesional de la mayoria de los asesores energéticos. En general, estos son relativamente jovenes
e inexpertos, y son contratados a través de subvenciones temporales especiales del Gobierno con
salarios bastante bajos. Esto explica la elevada rotacion laboral: después de un afio y medio o
dos, la mayoria de asesores encuentra trabajos mejor pagados en otros sitios y abandonan los
EIE, que se ven obligados a buscar y formar nuevos asesores.

RESULTADOS
Actualmente, el nimero de EIE es de 187 (340 asesores).

Un asesoramiento en profundidad conduce a un ahorro medio de energia primaria no renovable de 0,16 tep anuales, lo
que evita unas emisiones equivalentes de 0,27teq de CO,/afio. Estas representan 36.000t de CO,/afio.

EVALUACION

Desde su creacion en 2001, la red ha pasado por tres procesos de evaluacion independientes: una evaluacion del com-
ponente de asesoramiento energético en las actividades llevadas a cabo por las EIE a nivel nacional; una evaluacion
independiente del alcance de las actividades realizadas en tres regiones; y siete evaluaciones regionales en 2006 y ocho

en 2007.
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FINLANDIA

EFICIENCIA ENERGETICA

FIT

Objetivo

Piblico objetivo

SEMANA DE LA CONCIENCIACION
ENERGETICA

RESUMEN

La Semana Nacional de la Concienciacion Energética de
Finlandia es una semana temdtica anual que se lleva a cabo
en octubre (la 41* semana del afio), durante la cual escue-
las, empresas y otras organizaciones desarrollan activi-
dades centradas en la eficiencia energética. Desde 1996,
la Semana de la Concienciacion Energética se ha conver-
tido en un evento anual fijo en Finlandia. El coordinador,
Motiva, proporciona herramientas, material informativo y
consejos, difunde informacion para apoyar a los partici-
pantes, y actta como contacto nacional con los medios
de comunicacién. Motiva también organiza talleres que ani-

PROMOTOR
Motiva Oy

man a diferentes organizaciones a intercambiar ideas, cola-
borar y organizar eventos de forma conjunta.

La Semana de la Conciencia Energética plantea debates como
el uso del agua, la calefaccidn, el trafico, el consumo de elec-
tricidad y las iniciativas verdes, y motiva a la poblacion a
hacer un uso eficiente y racional de la energia. Cada dia de
la semana esté dedicado a un tema relacionado con la ener-
gia: lunes — calefaccidn, martes — trafico, miércoles —con-
sumo de agua, jueves —compras energéticamente eficientes,
viernes — consuma eléctrico, fin de semana — eficiencia de
materiales (reciclado y gestion de los residuos).

> Planificar con suficiente antelacion, invitaciones anticipadas, folletos informativos, un seminario
de planificacion y una Intranet para los participantes fueron factores importantes del éxito obtenido.
> Las redes de contacto jugaron un importante papel, ya que eran os propios participantes en

la Semana los que realmente planeaban y desarrollaban los eventos. Esto explica el gran alcance
de las actividades.

> Los dias temadticos dieron a la gente la oportunidad de adaptar libremente sus acciones

y eventos en funcion del tipo de organizacion, algo que funciona realmente bien.

> Participar en la Semana es muy sencillo, ya que no hay cuota de inscripcion.

> Las redes de profesionales y el compromiso de los participantes son probablemente los factores
principales del éxito del programa.

> La campafia anual es muy conocida y goza de gran popularidad.

> La mayoria de los nuevos participantes llegan a través de contactos personales. Los esfuerzos
de marketing deberian centrarse mas en las visitas personales a posibles participantes.

> Las acciones y los eventos de la Semana en ocasiones escapan al control de la organizacion.
> No hay suficientes recursos para coordinar la campafia publicitaria a nivel nacional.

> Todavia es posible obtener mejores resultados mediante una mayor participacion y una
cooperacion mas activa entre los participantes y con los medios de comunicacion.

> Se han dado casos en los que organizaciones no registradas han participado en la Semana.

> El piblico objetivo es bastante heterogéneo, por lo que deberian desarrollarse acciones

y herramientas més segmentadas en un futuro.

ESTUDIO PRELIMINAR

En 1997, primer afio de la Semana de la Concienciacion Energética, el Programa de Investigacion Linkki Il estudio ocho
casos piloto, lo que sirvid de base para la puesta en marcha de la Semana.

EVALUACION

Se realiza un seguimiento del nimero y el tipo de participantes, asi como de las apariciones en los medios y las
peticiones de la prensa. En 2006, se produjeron 322 apariciones en los medios, de las cuales 295 fueron en pren-
sa, 14 en radio, 5 en television, 4 en Internet y 4 en agencias de informacion. También se distribuyen cuestiona-
rios entre las organizaciones participantes para comprobar si los eventos y las actividades han sido exitosos vy,
posteriormente, organizar un seminario anual que recoja todos los consejos y opiniones de los participantes.

En 2006, estudiantes de la Universidad de Helsinki analizaron la Semana tematica desde distintas perspectivas te6-
ricas, y confirmaron que la Semana de la Energia es una excelente oportunidad para promover el ahorro energéti-
co, ademas de publicitar muy positivamente a las empresas participantes.
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FINLANDIA

EDUCACION

Fl 2 SEMANA NACIONAL DE LA ENERGIA
PARA ESTUDIANTES DE SEGUNDO
DE PRIMARIA

Objetivo

Piblico objetivo

CONTEXTO

La Semana Nacional de la Concienciacion Energética
de Finlandia es una semana temdtica anual que se lleva
a cabo en octubre (la 41* semana del afio), durante la
cual escuelas, empresas y otras organizaciones de-

RESUMEN

(Cada octubre se organiza una Semana temética de la energia
en las escuelas de primaria de Finlandia para la mitad aproxi-
madamente de los alumnos de segundo curso. La Semana abor-
da la cuestion energética a través de una o dos clases diarias,
y finaliza con una competicion nacional de ahorro de energia.

PROMOTOR

El Gobierno, Motiva Oy y empresas de servicios
energéticos, de forma conjunta

sarrollan actividades centradas en la eficiencia energé-
tica. En 1996 se introdujo en las escuelas de prima-
ria, y un afio después se extendio a otros grupos de
poblacion.

Las compafifas locales de energfa apoyan a las escuelas pro-
porcionando paquetes educativos, organizando visitas a sus
instalaciones y otorgando premios a los colegios. El material
de ensefianza, desarrollado en cooperacion con los profeso-
res y Motiva, es publicado por la editorial del Centro de Infancia.

> La cooperacion con las compafifas energéticas es esencial.

> La editorial Lasten Keskus desarrollé un marketing profesional muy eficaz.

> Tanto Motiva como la editorial revisan y renuevan el material de forma continua.

> Contexto energético imparcial: organizaciones distintas se involucraron en el desarrollo del material.
> Enfoque pedagdgico del material: los profesores se implicaron en la produccion de material. Ademas
se desarrolld una guia del profesor para orientarle en la ensefianza sobre la energfa incluso en cursos
Superiores.

> Buena motivacion: todos los participantes creen que es importante educar en el ahorro y la eficiencia
energética.

> Se podria aumentar la participacion de los padres.

> Los resultados del aprendizaje dependen en parte del profesor; el compromiso y entusiasmo de los
maestros es fundamental.

> La posibilidad de continuar trabajando con el material fuera de la Semana normalmente no se

contempla.

RESULTADOS

> Tras la Semana el conocimiento de los alumnos sobre el ahorro de energfa aumenta notablemente.

> Los alumnos creen que el ahorro es importante (en un 96%) pero que a veces es complicado (un tercio).

> Casi el 90% de los padres que participaron en la evaluacion estuvieron de acuerdo en que el ahorro energético es impor-
tante, y afirmaron que es fundamental ensefiar a los nifios como ahorrar energia.

> Casi el 80% de los padres creen que la educacion recibida durante la Semana ejercid una buena influencia en sus hijos,
y condujo a estos a intentar ahorrar energfa en casa.

> El ahorro de energfa fue debatido con toda la familia. Sélo el 17% de las familias no tuvo ninguna conversacién sobre el
tema. Desgraciadamente parece que la mayorfa de los debates familiares se dejaron de lado poco después de terminar la Semana.
> Lamayoria de las clases (8/12) no habia tratado el tema del ahorro energético antes de la Semana de la Concienciacién
Energética. Sin embargo, casi todos los profesores asumian que los alumnos ya estaban familiarizados con el tema.

> Segn los profesores, los alumnos estuvieron realmente interesados en el ahorro de energia durante las clases. Los
maestros creen que estas influyeron en los nifios de forma positiva.

EVALUACION

Se llevo a cabo una evaluacion en 2001 como parte de un Proyecto SAVE. Los datos se recopilaron examinando a los alumnos
y realizando sondeos entre padres y profesores. En total, 211 alumnos, 12 maestros y 180 padres tomaron parte en la evaluacion.
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FINLANDIA

CAMBIO CLIMATICO

F | 3 PROGRAMA DE COMUNICACION

FINLANDES SOBRE CAMBIO CLIMATICO

Objetivo

Piblico objetivo

CONTEXTO

El programa de Comunicacion sobre Cambio Climatico fue
lanzado en otofio de 2002 tras una iniciativa parlamentaria

El objetivo del Programa de Comunicacién sobre Cam-
bio Climatico (2002-2007) era acercar esta cuestion al
publico, de forma que la gente comprendiera el impacto
negativo que sus acciones podian Ilegar a tener y moti-
varlaa corregirlas. El programa ofrecfa informacion, finan-
ciaba proyectos précticos y promovia la cooperacion.

Ademds de financiar proyectos, el programa distribufa
informacidn a través de diversos eventos, publicacio-
nes y paginas web, y apoyaba el trabajo practico que

PROMOTOR
Motiva Oy en colaboracién con varios ministerios

como parte del desarrollo de la Estrategia Climatica Nacional
de Finlandia.

autoridades, institutos de investigacion y organizacio-
nes desarrollan habitualmente. La culminacion del
programa coincidié con una campafia de informa-
cion publica desarrollada por la UE en 2006-2007. La
campafia nacional Tee muutos (“haz un cambio”), que
incluia mas de 70 organizaciones y a un grupo de “em-
bajadores climdticos” formados por el programa, se llevo
a cabo en toda Finlandia en colaboracién con esta cam-
pafia de la UE.

> Ya desde su fase preparatoria, el programa pudo reunir a muchos profesionales de distintos
campos, 1o que sin duda fue uno de sus puntos fuertes.

> En retrospectiva, el proyecto se desarroll6 en el momento perfecto.

> Una tactica prudente fue concentrarse primero en los profesionales para extenderse después
al publico general.

> El Programa Finlandés de Comunicaciones sobre el Cambio Climético atrajo a gente de
distintos sectores de la administracidn, que fueron capaces de trabajar muy bien en conjunto.

> El'pdblico objetivo especial de la campafia 2006-2007 (hombres urbanos con estudios
superiores entre 30 y 45 afios) fue todo un reto. Se deberfan haber destinado mas recursos
de marketing y haber realizado una mejor segmentacion del mercado.

ESTUDIO PRELIMINAR

El antiguo Ministerio de Comercio e Industria (ahora Ministerio de Empleo y Economia) encargé un sondeo de opinién
en 2002 para determinar las actitudes y el nivel de conocimientos del pablico finlandés. El programa se centré primero
en los profesionales: empresas, compafiias energéticas, de gestién de residuos, de la construccion, y del sector forestal
y agricola, ademas de autoridades locales, asociaciones regionales y periodistas. Desde el primer momento el programa
también se dirigio a profesores y alumnos, para mds adelante centrarse mas en el publico general.

EVALUACION

Se realiz6 un seguimiento de las visitas y utilizacion de la pagina web, las cifras de participacién en los seminarios
y su valoracidn, la distribucidn de folletos y su impacto, el material publicitario y las apariciones en los medios duran-
te el primer afio de programa. Este sondeo se repitio en 2004 y 2007. Los resultados de 2007 mostraron claramen-
te que los finlandeses entendian mucho mejor que en 2002 y 2004 cémo podian ayudar a mitigar el cambio climatico.
(Cada vez mas gente es consciente de los beneficios de acciones como usar el transporte ptblico, separar y reciclar
residuos, y ahorrar energia. Ha mejorado la voluntad de cambiar de estilo de vida, pero el estudio también revela
que los habitos no han cambiado demasiado desde 2004. La mayoria de la poblacion considera que las cuestiones
climaticas son importantes, pero no renuncia a su estilo de vida y espera que sean los demas los que lo hagan.
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FINLANDIA

EFICIENCIA ENERGETICA EN EDIFICIOS

F|4 LA VIVIENDA ENERGETICAMENTE
EFICIENTE

Objetivo

Piblico objetivo

CONTEXTO

(Cada afio se construyen en Finlandia unas 15.000 nuevas
viviendas unifamiliares, y una gran proporcion de estas casas
son construidas por sus propietarios. Estos propietarios-
constructores, independientemente de su modo de actuar,

RESUMEN

Debido al gran porcentaje de viviendas construidas por sus
propietarios, se lanzé una campafia de cuatro afios (2005-
2008) para promover las casas de bajo consumo energéti-
co. Esta campafia ha tenido en cuenta a todas las partes
involucradas en el proceso de construccién, y se ha lleva-
do a cabo con su participacion. Los principales canales de
comunicacion de la campafia han sido su propia pagina web,

PROMOTOR

Motiva Oy en cooperacidon con ministerios,
asociaciones y compaiiias

necesitan interactuar con varios intermediarios: desde fabri-
cantes de estructuras prefabricadas a minoristas, planifica-
dores de obra y trabajadores de la construccion.

otro sitio de Internet muy popular entre los constructores de
su casa, un folleto, carteles y una guia.

Es necesario que los supervisores de obras municipales,
puntos de contacto clave para el propietario-constructor, reci-
ban informacidn del programa. Los minoristas también han
de recibir esta informacion, que les ayudard a ofrecer solu-
ciones energéticamente eficientes a sus clientes.

> Una estrategia de comunicacion masiva, disefiada durante la etapa de planificacion para todo
el proyecto, ha sido uno de los puntos fuertes del proyecto debido a su gran utilidad.

>Es necesario dirigirse a todos los actores de la cadena de valor. La participacion extensiva

de veinte intermediarios, ya fuera como organizadores con efecto multiplicador o como
suministradores de informacidn sobre los contenidos de la campafia, ha demostrado ser efectiva
para la implantacion del programa.

> El'uso de Internet como principal canal de informacion para una campafa de este tipo ha
demostrado ser muy rentable.

> Las empresas participantes podrian haber sido mas activas a la hora de promover la campafia.
Una estrategia para motivar a estas empresas hubiera sido muy (til.

> Hubiera resultado més efectivo implicar en el programa a un mayor nimero de intermediarios.
> Méds contenidos interactivos en la pagina web hubieran atraido a més visitantes (aunque esto
requiriese mas recursos).

> La normativa de utilizacion de los logos y la imagen corporativa de la campafia tendria

que haber sido mas precisa.

ESTUDIO PRELIMINAR

Enelinicio del proyecto (2005), se llevo a cabo una encuesta entre periodistas. Estos consideraron que la eficiencia ener-
gética era muy importante desde el punto de vista de la sociedad y del individuo, pero se quejaron de la falta de informa-
cion sobre el tema.

EVALUACION

En diciembre de 2007 se realizaron tres encuestas por Internet para valorar el proyecto:

> Entre los constructores de casas unifamiliares.

> Entre el personal clave de las empresas y organizaciones colaboradoras.

> Entre periodistas (comparacion con la encuesta de 2005).

El 48% de los que construyen su propia casa conocian la campafia, y un 26% de ellos visitaron la pagina web. En sus
comentarios solicitaban més informacién (p. ej.: calculadoras), especialmente en cuanto a costes de calefaccion con méto-
dos alternativos y sobre productos eficientes. Casi un 40% de los constructores planeaban comprar una casa de bajo
consumo energético o en la que los niveles de eficiencia energética excedieran los estipulados en el codigo técnico de
la edificacion. La tecnologia y los productos deben mejorar. La supervision de los edificios podria ser mas eficiente.
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TRANSPORTE

F | 5 UNA CAMPANA DE INFORMACION
SOBRE CONDUCCION SEGURA
Y EFICIENTE

Objetivo

Piiblico objetivo

CONTEXTO

La eco-conduccion ha sido una de las medidas inclui-
das en la Estrategia Climatica Nacional y en el Plan de
Accion Nacional para la Eficiencia Energética (2003-
2006). También fue una de las medidas clave en los
Acuerdos de Ahorro Energético en el transporte pabli-

La campania, de dos afios de duracién (2005-2006, en fin-
landés ‘Malttia ja viisautia teillé) y dirigida a los conduc-
tores particulares y profesionales, era la continuacion de un
proyecto en favor de la eco-conduccion. EI proyecto esta-
ba dirigido a las distintas partes implicadas: consumidores,
operadores de transporte, vendedores de coches, aquellos
que toman decisiones relativas a los coches de empresa, los

PROMOTOR

Motiva Oy en cooperacidn con ministerios,
asociaciones, empresas y entes formativos

co y de mercancias. La formacion en eco-conduccion estd
incluida en la Directiva 2003/59/EC relativa a la cuali-
ficacion inicial y la formacion continua de los conduc-
tores de determinados vehiculos destinados al transporte
de mercancias 0 pasajeros.

medios de comunicacion y los politicos. Los entes forma-
tivos eran los responsables del marketing y de la formacion
en las empresas. Las herramientas de marketing utilizadas
fueron folletos, un famoso periodista del sector como por-
tavoz, etc. Se llego a los conductores mediante los medios
de comunicacidn, Internet, los vendedores de coches y las
ferias automovilisticas.

planificacion y coordinacidn).

> Distintas organizaciones y autoridades del sector de transporte, ademds de los entes formativos,
se involucraron en la planificacion y la fase preparatoria (lo que supuso todo un desafio para la

> Los contactos personales con empresas y aquellos que toman las decisiones son mds
efectivos, aunque esto requiere de tiempo y recursos.
> Se recomienda utilizar un portavoz famoso (un personaje ptblico, embajador).

> El bajo presupuesto limitd el alcance de los canales y medidas utilizados.

> Se esperaba un mayor compromiso por parte de los entes formativos colaboradores.

> La campafa deberia haberse segmentado de forma més clara entre los distintos publicos
objetivos. Los mensajes habrian llegado mejor.

RESULTADOS

Se superd el niimero previsto de conductores de coche y camion formados, pero no sucedié lo mismo con los conduc-
tores de autobus, que no alcanzaron los objetivos.

El 53% de los participantes opin6 que la campafia tuvo impacto en la demanda de formacion en eco-conduccion; ade-
mas, todos aprobaron el enfoque conjunto del programa. Consideraron muy adecuado el logo, el eslogan y el disefio gra-
fico del proyecto. Se echd en falta un mayor apoyo financiero, material gratuito y la organizacion de eventos conjuntos.
Las medidas fiscales y los incentivos fueron vistos como més efectivos para promover la eco-conduccion.

EVALUACION

Al finalizar la campafia se realizd un cuestionario por Internet que se distribuyd entre el grupo promotor, los
entes formativos en eco-conduccion y otros actores (aproximadamente 120 personas). Este cuestionario in-
clufa preguntas sobre el material de la campafia, su adecuacion a las actividades de la empresa, la visibilidad
en los medios de comunicacion, su impacto en la peticién de formacion, las medidas incentivas, etc.

Los informes sobre el progreso de la campafia y sobre las actividades realizadas eran entregados al comité de
direccion formado por financieros dos veces al afio. Se realizé un seguimiento del nimero de participantes en
los cursos de formacion, el material distribuido y las apariciones en los medios. Ademas, los entes formati-
vos recopilaron informacion sobre la reduccion de consumo de combustible durante la campafia.
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EFICIENCIA ENERGETICA

Fl 6 CAMPANA DE CHARLAS
EN LOS PATIOS DE VECINOS

Objetivo

Piblico objetivo

CONTEXTO

Esta campafia fue un proyecto piloto de un modelo que
debian adoptar otras empresas inmobiliarias y organi-
zaciones parecidas. La Federacion de Bienes Inmuebles

RESUMEN

El objetivo de esta provocadora campafia (abril-octubre 2004)
era generar un debate en los patios de vecinos sobre el impac-
to en el cambio climético y su relacién con las viviendas. El
reto era generar conversaciones activas que animasen a
emprender acciones concretas de ahorro de energia y agua.
Los temas fueron la energia, el uso del agua, el reciclaje y su
impacto en el cambio climdtico.

Ademas de la difusion tradicional de informacion, se utiliza-

PROMOTOR
VVO0 Empresa constructora inmobiliaria

de Finlandia llevo a cabo una campafia sobre el cam-
bio climdtico que era la continuacion de esta campa-
fia de charlas.

ron herramientas de marketing comercial (provocacion y sor-
presa).

150 empresas de mantenimiento colgaron mensajes provo-
cativos que parecian escritos por otros vecinos en las esca-
leras de 850 bloques. Posteriormente se desveld el enfoque
utilizado a los residentes. El personal de VVO y de las empre-
sas de mantenimiento recibic formacidn sobre el cambio cli-
matico y la vivienda como parte de las actividades del proyecto.

fueron elaborados en talleres.

> El objetivo del programa era muy preciso y fue alcanzado.
> En la fase de planificacion participaron profesionales de la publicidad. El material y las ideas

> Los canales de comunicacion utilizados eran cercanos al pablico objetivo y por tanto, efectivos.
> La campafa logrd generar un gran debate en cuanto se lanzd. Por ejemplo, los verdaderos
VECinos escribieron notas y comentarios en los carteles.

> Se organizaron acciones complementarias a posteriori. Aparecieron articulos sobre la campafia
en la revista de VO y en vallas publicitarias. Se imprimieron carteles informativos sobre el
cambio climatico y los vecinos fueron invitados a visitar la pagina web de Energiaesteri.

> Era esencial obtener el maximo apoyo de los vecinos hacia los encargados de ejecutar una
campafia que provoca tantos comentarios.

> Algunos vecinos fueron acusados de haber escrito en los carteles aunque no tuvieran nada que
ver. Esto generd algunas respuestas negativas a la campafia.

RESULTADOS

La campafia mostrd a los organizadores como se puede generar un debate entre los ciudadanos. La Federacion
de Bienes Inmuebles de Finlandia Ilevd a cabo la misma campafia, pero de forma menos provocadora.

EVALUACION

No se realizd ninglin seguimiento o evaluacion sistemética. Se registraron los temas de las consultas realizadas a
VWO por los vecinos. La naturaleza provocativa del programa mantuvo vivo el debate una vez finalizado.
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G"I PUERTAS ABIERTAS

Objetivo

Piiblico objetivo

CONTEXTO

Se observo que los nifios no recibian en la escuela una infor-
macion adecuada sobre las fuentes de energia renovable, el
uso racional de la energia y la eficiencia energética, y que los
profesores no contaban con el conocimiento ni las herramien-
tas educativas adecuadas para ensefiar sobre temas energé-

RESUMEN

Es necesario comenzar a sensibilizar a los nifios con el medio
ambiente en la escuela, ya que este es el lugar donde se socia-
lizany desarrollan los puntos de vista y comportamientos que
les acompafiardn en el futuro. En este esfuerzo, el papel de los
profesores es crucial. Los maestros pueden influir en sus alum-
nos y contribuir a unos habitos medioambientales mas ade-
cuados en las jovenes generaciones. Ademas, un maestro
entiende mejor que nadie que los eventos abiertos al publi-
€0, la produccion y difusion de impresos y materiales elec-
tronicos, el desarrollo de paginas de Internet, y las acciones
difundidas por los medios de comunicacidn, son las accio-
nes que mejor se adaptan a los nuevos tiempos. Como parte
de “puertas abiertas” fueron concebidos tres Festivales
Energéticos en las provincias de Egeo meridional, Creta y Egeo

CONCLUSIONES

El proyecto demostrd que las actividades interactivas son
la mejor forma de ensefiar la energia a los nifios, y apuntd
la necesidad de difundir informacion sobre temas energé-

PROMOTOR

CRES - Centro por las Fuentes de Energias
Renovables

ticos, sobre todo los referentes a energias renovables y eficien-
cia energética.

Hasta ese momento, los materiales educativos se limitaban a
libros y folletos.

septentrional. El piblico que atendi6 a estos eventos, ya fuera
general o especializado, aprendio, a través de una serie de accio-
nes creativas, como sus comportamientos pueden influir en
la calidad del entorno, la importancia del medio ambiente y
lo decisivo que es el desarrollo de nuevas tecnologias ener-
géticas sostenibles para el futuro del planeta.

CRES también disefid y publicé material impreso y electroni-
co (folletos, publicaciones, CD-ROM) sobre energias renova-
bles y el uso racional de la energia. Son materiales educativos
y recreativos que tienen como objetivo proporcionar el tras-
fondo necesario para una mejor comprension y un debate
creativo sobre este tema entre |os nifios. También ayudardn a
los profesores a organizar mejor sus clases sobre energia y
enfatizar su papel en la vida diaria.

ticos, ya sea a través de seminarios o de la produccion de
materiales educativos.

> Una s6lida fase de preparacion centrada especialmente en el equipo de proyecto y la
cooperacion efectiva con las autoridades locales - la experiencia previa del CRES en el desarrollo
de actividades dirigidas a los nifios garantizd la calidad del material y de las acciones -

La experiencia derivada de la planificacion y el desarrollo del proyecto sirve de punto de
referencia para la aplicacion de proyectos similares.

> Es complicado planificar actividades multitudinarias, interiores o al aire libre, en dreas remotas
sin la infragstructura necesaria — Cuando un programa esta dirigido a los nifios deberfan
desarrollarse menos presentaciones orales y mas eventos interactivos.

RESULTADOS

Tras la ejecucion del proyecto continud una estrecha colaboracion con las escuglas de las provincias en las que se desa-
rroll0. Esta colaboracion se materializa en la distribucion de informacion impresa y electrnica producida en otros pro-

yectos, y en ayuda a la hora de organizar actividades.

EVALUACION

La evaluacion de las actividades del proyecto se Ilevo a cabo en varios pasos: andlisis del ptblico objetivo; muestras;
recopilacion de datos (cuestionarios). La evaluacion confirmé que se alcanzaron con éxito los objetivos del proyecto.

CAMBIANDO LOS HABITOS DE CONSUMO ENERGETICO


mailto:flora@cres.gr

NORUEGA

EDUCACION

N-I ?CAR“E‘AAI‘)AOI;EERQSDE LLUVIA)

Objetivo

Piiblico objetivo

CONTEXTO

Rainmakers acerca a los nifios a las cuestiones energéticas
y medioambientales a través de material educativo, un progra-
ma de television, juegos y actividades educativas en Internet.

RESUMEN

El programa Rainmakers tiene como objetivo a largo plazo
incrementar el nivel de sensibilizacion y conocimientos ener-
géticos y medioambientales en los nifios, que son los ciu-
dadanos que tomaran las decisiones en el futuro, y animar
asf a la adopcion de habitos energéticos mas respetuosos
con el medio ambiente. Para ello cuenta con tres novelas
de un conocido autor noruego como elemento central del
programa, ademas de potentes instrumentos de comunica-
cién como las apariciones en television, un dia nacional de
la energia y diversas actividades en Internet. El programa
Rainmakers también realiza actividades en las escuelas.

CONCLUSIONES

El concepto Rainmakers alcanza a un pablico amplio, y su
comunicacion es efectiva.

De todos modos resulta complicado documentar efectos a largo
plazo en el comportamiento energético.

PROMOTOR
Enova SF

Este programa se financia a través del presupuesto general de
Enova y forma parte de su estrategia de ahorro energético en
el sector doméstico.

No se utilizé ninguna teorfa del comportamiento bien defi-
nida en el disefio de este programa, aparte de la hipétesis
de que un mayor nivel de sensibilizacién y conocimiento de
las cuestiones energéticas/climaticas entre los jévenes podria
ayudarles en sus decisiones y habitos futuros.

El programa coopera con las siguientes organizaciones: la
Direccion Noruega para la Educacion y Formacion, el
Consejo de Investigacién de Noruega, el Centro Noruego
para la Formacion Cientifica, la Red del Centro de Ciencia
Noruego, la Corporacion Televisiva Noruega (NRK),
Fabelatik, y las concejalias municipales de educacion.

Enova ha prorrogado de forma indefinida el programa
Rainmakers, lo que prueba que el patrocinador del proyecto
lo considera un éxito. Sin embargo, todavia es necesaria una
adecuada evaluacion.

> Un pdblico objetivo bien definido.

> Un proyecto nacional con una imagen de marca dnica.

> Mdltiples canales de comunicacién para llegar al pablico objetivo.

> No fue utilizada ninguna teoria del comportamiento sélida en el disefio del programa
> Es dificil evaluar el efecto en los habitos energéticos actuales.

RESULTADOS

Los sondeos indican que la marca Rainmakers es conocida entre el pdblico objetivo. Entre noviembre de 2005 y noviem-
bre de 2006, la poblacidn adulta que habia oido hablar de Rainmakers aumento del 12 al 16%. Tras conocer el propdsi-
to de Rainmakers, el 95% de este segmento de poblacién presentaba una actitud “bastante positiva” o “muy positiva”
hacia el programa. El 40% de los noruegos entre 6 y 15 afios han oido hablar de Rainmakers (2006). Aquellos a los que
se les explicd el concepto comprenden mejor la definicion de fuentes de energias renovables. En Internet, el club Rainmakers
contaba con 14.000 miembros en enero de 2007.

EVALUACION

El seguimiento del programa se realiza con sondeos de opinion bianuales, que forman parte de las encuestas generales
de Enova.

En estos sondeos suelen participar unas 600 personas. Es preciso llevar a cabo una evaluacion en profundidad del pro-
grama Rainmakers, pero todavia no se ha concretado nada.
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N 3 AHORRO DE ELECTRICIDAD
EN LOS HOGARES

Objetivo

Piiblico objetivo

CONTEXTO

El invierno de 2002/2003 fue tan seco como frio, y condujo
a un considerable aumento en los precios de la electricidad
en Escandinavia. En Noruega, esta situacion impulsé el deba-
te sobre los efectos del incremento de los precios, sobre todo

RESUMEN

El programa fomentaba el uso de tecnologias que permiten
reducir el consumo eléctrico destinado a calefaccion, como
las bombas de calor aire-aire, las estufas de pellet y los sis-
temas de control para estufas eléctricas. Todos los hogares que
invertian en alguna de ellas recibian una subvencion del 20%
de su coste. Unas 20.000 viviendas recibieron esta subven-
cion. E192,1% de los hogares habia instalado bombas de calor,
el 6,2% estufas de pellet y solo el 1,7% instalaron sistemas
de control.

Las viviendas podian pedir la subvencidn por correo postal o
electronico, a través de la pagina web de Enova. Para obtener
informacion sobre la solicitud se habilité una linea telefénica
y un espacio en lamisma web. Durante Ia fase de solicitud se

CONCLUSIONES

Aunque el programa no especificaba objetivos cuantitativos,
se considerd un completo éxito. La primera conclusion fue que
el proyecto acabo costando més de lo previsto originalmen-
te; en segundo lugar se documentd un ahorro energetico sig-

PROMOTOR
Ministerio de Petréleo y Energia y Evona SF

en los hogares con ingresos mds bajos. Los politicos se vie-
ron forzados a actuar, y el Parlamento impulsd y financi6 un
programa de apoyo a las tecnologias de calefaccion de bajo
coNsSuUMo para viviendas a través de subvenciones.

recomendaba no realizar ninguna inversion si el consumo de
electricidad era bajo, ya que un minimo ahorro no compen-
sarfa la inversion. Ademds, cada tecnologia conllevaba cier-
tas restricciones técnicas. Cuando la solicitud era registrada
por Enova, las viviendas recibian una carta confirmando laapro-
baci6n de la subvencidn. Para poder recibir el dinero, era nece-
sario documentar que se habia realizado la inversion y que
un técnico homologado habia llevado a cabo la instalacion.
Una parte importante de la cooperacion con las organiza-
ciones suministradoras de la tecnologia se basaba en la dis-
ponibilidad de este tipo de tecnologias en los comercios.
Se realiz6 un seguimiento del programa en 2006, que a dia
de hoy todavia continta funcionando.

nificativo (una media de 5.333 kWh anuales por vivienda); y
por dltimo, la mayoria de los beneficiados quedaron satisfe-
chos con su inversion.

> Un procedimiento de solicitud sencillo.

> Una especificacidn clara y precisa con respecto a las tecnologias que eran apoyadas.

> Pocos problemas técnicos con las tecnologias escogidas.

> Se apuntd al segmento mas adecuado (las viviendas grandes).

> Ayudd a establecer un mercado de bombas de calor (y en menor grado de estufas de pellet).

a las no incluidas).

> Un programa de subvenciones inmediatas puede perjudicar seriamente al mercado.
> Actores poco serios aparecen para aprovecharse de las subvenciones.
> Posibles problemas de distorsién en el mercado (tecnologias incluidas en el programa frente

RESULTADOS

Se consiguid un ahorro energético significativo en las viviendas que participaron en el programa. Las bombas de calor aire-

aire se consolidaron en el mercado.
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N L2 MEDIR ES CONOCER

Objetivo

Piiblico objetivo

CONTEXTO

La campafia se introdujo en parte de los Paises Bajos durante
el periodo 2005-2007. La mayor fuente de financiacidn era el
Ministerio de Planificacion del Espacio, el Entorno y la Vivienda.

RESUMEN

El niicleo de la campafia era un contador digital con el que
cada consumidor podia comprobar el consumo energético
de sus electrodomésticos. La camparia estaba basada en estu-
dios que indicaban que el intercambio de informacién entre
el consumidor y el planificador, combinado con el estable-
cimiento de objetivos, es muy efectivo. La mayor parte del
consumo energeético en los hogares se debe a la calefaccion.

CONCLUSIONES

La campafia Medir es conocer tuvo éxito pese a disponer
de un presupuesto relativamente pequefio: 35.000 hoga-

PROMOTOR
Milieu Centraal

NUON (compafifa de servicios energéticos) y dos provincias
holandesas también colaboraron en la campafia.

Los participantes mantenian el contador durante tres
semanas en sus viviendas, para después pasarlo a otro
hogar. Se inform6 a la gente a través de la oficina de
informacion y de la pagina web de Milieu Centraal, arti-
culos en la prensa y publicidad. En la web se podia
encontrar todo tipo de informacion sobre como ahorrar
energia en casa.

res se unieron al proyecto y se animaron a participar.

funcionaron muy bien.

> El' método era sencillo y la campafia corta.
> La campana utilizaba un mecanismo basado en la evidencia.
> Los canales utilizados para alcanzar al publico objetivo (Internet y los medios de comunicacion)

> La cooperacion con la compafiia de servicios fue positiva.

> En muchos casos las viviendas no pudieron encontrar a nadie a quien pasar el contador.
> Algunos participantes encontraron el aparato demasiado complicado.
> No se llevo a cabo ninguna actividad de seguimiento de resultados.

RESULTADOS

EI'90% de los participantes entrevistados reconocieron haber aprendido sobre el consumo de energia de los electrodomésticos.
Un 65% afirmo haber tomado medidas de ahorro energético después de utilizar el contador. La media de electrodomésti-
¢0s comprobados fue de seis por vivienda. Las medidas tomadas por los participantes fueron: un menor uso del modo en
espera (standby) en televisores, equipos de masica y ordenadores; la compra de bombillas de bajo consumo (30%); la sus-
titucion del frigorifico por otro modelo de clase A; tender la ropa en lugar de usar la secadora. EI consumo medio anual de
glectricidad es de 3.350 kWh por vivienda. La reduccion media de dicho consumo fue de 250 kWh, lo que equivale a un
7% del consumo anual 0 a un ahorro de 50 €. Cada contador energético fue relevado unas cuatro o cinco veces de media.

ESTUDIO PRELIMINAR

> Estudios sobre el intercambio de informacion entre participantes y planificadores.
> Andlisis de las viviendas.

EVALUACION

Se registraron todos los hogares que solicitaron un contador y, tras el proyecto, se llevo a cabo una evaluacion a pequefia
escala a través de Internet (N=100-150).

RESUMEN DE LOS CASOS DE ESTUDIO | 71



PAISES BAJOS

CONSUMO ENERGETICO EN EL SECTOR DOMESTICO

72

N L:)) INTERCAMBIO DE INFORMACION
Y ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

Objetivo

Piblico objetivo

CONTEXTO

Este proyecto se desarrollé como un experimento de campo
que contribuyese al estudio sobre los efectos del intercam-
bio de informacion entre la empresa suministradora y el
cliente combinado con el establecimiento de objetivos.

RESUMEN

La accién consistia en un experimento realizado, entre
2000y 2002, en 62 hogares de un nuevo conjunto resi-
dencial energéticamente eficiente de un pueblo holan-
dés. Cada semana, las viviendas recibfan informacion
sobre su consumo de gas, electricidad y agua a través
de una pdgina personalizada en el teletexto de su TV.
En ella se mostraba el consumo anual estimado, basa-
do en las caracteristicas de la casa, y el nivel de con-

CONCLUSIONES

El estudio vuelve a demostrar que el intercambio de infor-
macién combinado con el establecimiento de objetivos per-
sonales incrementa la motivacion para tomar medidas de

PROMOTOR
O0BRAGAS Antigua empresa de servicios holandesa

Estaba financiado por una empresa de servicios local, la uni-
versidad, el Ministerio de Asuntos Econémicos y GaTec
Technology bv.

sumo del mes anterior. Este consumo era comparado
con el nivel propuesto como objetivo, y cuando la dife-
rencia superaba el 3% aparecia una sonrisa o un gesto
de desaprobacion. Los hogares recibian informacion
sobre medidas concretas y sencillas de ahorro. La com-
pafifa de servicios analizaba los datos y, basandose en
ellos, enviaba a los participantes comentarios y reco-
mendaciones personalizados.

ahorro. El experimento es de 2002; hoy, probablemente, se
utilizarfa Internet para un proyecto de este tipo.

> Un enfoque y un objetivo claros.
> Segmentacion del publico objetivo.

> Una fuerte cooperacion de las organizaciones intermediarias.

> Los mensajes positivos funcionan; los comentarios negativos desmotivan a la gente.
> No queda claro si el efecto se ha mantenido.

> Se necesitan mds estudios para involucrar a la gente menos motivada.

> El entorno de este estudio experimental causo algunos problemas técnicos.

RESULTADOS

Se alcanzd el objetivo, ya que el experimento ofrecio informacion relevante sobre el uso y los efectos de un programa de

intercambio de informacion.
Las cifras de ahorro oscilaron en torno al 10%.

ESTUDIO PRELIMINAR

> Estudios del impacto de los mecanismos de intercambio.
> Estudio sobre los métodos méds adecuados.

EVALUACION

Se utilizaron cuestionarios estructurados, lecturas de los contadores y entrevistas personales para recopilar datos sobre
el consumo de energia y agua; se evaluaron las paginas de informacion y los cambios de comportamiento observados.
También se utilizaron los anteriores registros de consumo en los hogares tomados por la empresa de servicios.
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PAISES BAJOS

TRANSPORTE

NIL Sorecamscaen

Objetivo

Piblico objetivo

CONTEXTO

Los Paises Bajos cuentan desde 1988 con un programa de eco-
conduccion que va cambiando cada pocos afios. Las activi-
dades del programa se intensificaron, dentro del marco de la

RESUMEN

El programa consiste en una serie de proyectos que tratan de
influir en el modo de conduccién de los ciudadanos a través
de actividades comunicativas, el mantenimiento de una red,

CONCLUSIONES

El programa consiguio pasar de 0,04 Mt en 2000 a 0,32 Mt
en 2006. Los costes gubernamentales giran en torno a los

PROMOTOR
SenterNovem

politica climdtica holandesa, tras la firma del protocolo de Kyoto.
El programa actual esta previsto desde 2006 a 2010, y reci-
be fondos de los Ministerios de Transporte y Vivienda.

actividades internacionales, un seguimiento y una evaluacion.
Las principales actividades son realizadas por organizaciones
intermediarias; apoyo de los medios de comunicacion.

7 euros/t (6-8 euros/t, dependiendo de las actividades en
un afio), en total 2,5.106 (millones) de euros en 2006.

> Enfoque claro y un mensaje fuerte: 10% de ahorro de combustible.

> Publico objetivo bien segmentado y canales personalizados.

> Muchas organizaciones intermediarias que funcionan como emisores de confianza.

> Utilizacion de varios recursos: simuladores, programas de formacion, regalos, medios, etc.

> Establecimiento de un sistema sélido de evaluacion y seguimiento, aunque no demasiado riguroso.
> Intercambio internacional de conocimiento y experiencias.

E > Este programa s6lo se puede Ilevar a cabo a largo plazo y con un presupuesto elevado.

RESULTADOS

El simulador y el profesor virtual de eco-conduccion tienen una efectividad del 13%, mientras que la de los cursos en las auto-
escuelas asciende al 35%. Un primer estudio estimé que el 90% de la formacion tenfa un efecto permanente. El efecto soste-
nido de la instalacién de dispositivos en el coche es del 75% (30 litros de gasolina=72 kg CO,=1GJulio).

E150% de los encuestados estan familiarizados con la compensacion de CO,. El 1% la pone en préctica; el 15% seguramen-
te lo hard; el 40% probablemente lo hard o no lo sabe; y el 44% probablemente no lo hard. EI conocimiento del programa de
eco-conduccién disminuye el ndmero de respuestas de “NS/NC”. EI 27% de conductores comprueba la presién de sus neu-
maticos mensualmente. El 24% de los compradores prestaron atencion a la etiqueta energética a la hora de elegir un coche
(las etiquetas A y B obtienen un descuento fiscal), el 16% a las emisiones de CO,, el 37% al consumo de gasolina, y el 28%
no tuvo en cuenta ninguna de estas cuestiones.

ESTUDIO PRELIMINAR
Estudio de segmentacion.

EVALUACION

1) A través de encuestas telefonicas a 1.000 conductores cada afio.

2) Se realiza un seguimiento de todas las actividades especfficas de la red de intermediarios colaboradores: tasa de par-
ticipacion, cambio de hdbitos en los participantes, reduccion de emisiones de CO, al cambiar el estilo de conduccion y
los criterios de compra. En los sondeos se pregunta por el conocimiento del programa, la posesion de dispositivos para
el coche, la prédctica de la eco-conduccién, los cambios de hdbitos, la compensacién de CO, y los criterios de compra.
También se hace un seguimiento de los indices de audiencia en radio y television, visitantes en Internet, lectores de peric-
dicos y revistas con anuncios o articulos sobre eco-conduccidn, asistentes a conferencias, dias locales y eventos en los
que estaba presente el programa, y del lugar donde se oyd hablar por vez primera de él (peri6dicos, Internet, anuncios,
folletos, formacién, autoescuelas, conocidos, espectaculos y exposiciones) y quién fue la organizacion responsable. Los
motivos para no aplicar los consejos de eco-conduccion fueron el desconocimiento, la dificultad para realizarlos o enten-
derlos, la preferencia por la conduccion rapida o la falta de interés por el ahorro de gasolina. En 2006, el 38% de con-
ductores llevaban dispositivos en el coche. Todos las cifras mencionadas son atribuibles al conocimiento del programa.
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NLTI

Objetivo

Piblico objetivo

CAJA ENERGETICA CON
EQUIPAMIENTO PARA AHORRAR
ENERGIA EN EL HOGAR (ENERGY BOX)

CONTEXTO

La Caja Energética fue una iniciativa de Greenpeace y el
Ministerio de Vivienda, Planificacion del Espacio y Medio
Ambiente. Pretendia conseguir un cambio de hébitos relacio-
nados con las pequefias inversiones destinadas a ahorrar ener-

RESUMEN

El programa piloto de la Caja Energética consistia en una lista
de veinticinco productos, de los cuales diez (valorados en
100 €), se podian solicitar gratis por correo postal o electré-
nico (comportamiento de pequefias inversiones). La lista in-
cluia varios tipos de bombillas de bajo consumo, buzones
herméticamente cerrados, laminas para radiadores, cintas her-
méticas y aislantes, cierrapuertas, anuladores del modo en espe-

CONCLUSIONES

E169% de los hogares solicitaron la Caja Energética a su muni-
cipio y el 34% a su suministrador de energia, aunque estos
(ltimos no recibieron recordatorios, al contrario que en el caso
de los municipios. Ademas, los municipios presentaron la Caja
Energética con una camparia de comunicacion a través de los
medios locales, 1o que podria explicar la mayor participacion.
Un tercio de los participantes solicitaron la Caja por curiosi-
dad, y una cuarta parte porque necesitaban los productos. Otros
sefialaron que era gratis y habria sido una pena no aprovechar

PROMOTOR
SenterNovem

gia, afin de reducir las emisiones de CO, e incrementar el uso
de productos de ahorro energético, todo ello a través de pro-
yectos piloto con los que comprobar si el enfoque funciona-
bay se podia usar a escala nacional.

ra de PC y televisor, teléfonos de ducha para ahorrar agua,
y reductores de caudal de agua.

Los participantes recibian una carta y un catélogo con la lista
de productos e informacion sobre su funcionamiento, el plazo
de devolucidn, el ahorro energético y la reduccion de GO,. S6lo
con esto ya podian solicitar su Caja Energética. El proyecto
se Ilevd a cabo en 2006.

la oportunidad. Algunos participantes se olvidaron de pedir-
la 0 lo hicieron fuera de plazo. Se utilizaron més de la mitad
de los productos, mientras un 20% de las bombillas de bajo
consumo fueron almacenadas. EI 60% de los participantes afir-
ma que su actitud hacia el ahorro energético era mas positi-
va tras haber solicitado la Caja Energética. Sin embargo, una
estimacidn detallada de las actitudes, habitos energéticos
g intencion de comportarse de forma més respetuosa ener-
géticamente en un futuro, no mostré demasiados cambios.

> Enfoque y objetivos claros.

> Productos relativamente sencillos y un emisor claro.
> Segmentacion del piblico objetivo y canales adecuados.
> Apelacion a la curiosidad de la gente.

> No quedaba del todo claro que la Caja fuera gratis y no comportara ninguna obligacién.

> EI'20% de los hogares reemplazé sus bombillas de bajo consumo por otras nuevas.

> Algunos de los productos (anuladores del modo en espera) no funcionaron correctamente.
> Algunos procedimientos resultaron complicados por fallos del organizador.

RESULTADOS

La Caja Energética no s6lo facilitaba nuevos hdbitos en pequefias inversiones, si no que ademas eliminaba: 1) los pre-
juicios contra los productos de ahorro energético, 2) el desconocimiento de estos productos, 3) el desconocimiento del

uso y los costes de la energia en la iluminacion.

ESTUDIO PRELIMINAR

> Un informe preliminar sobre el hogar medio para alcanzar el mayor nimero de viviendas posibles. Se recurrié a dos

agencias de marketing.

EVALUACION

La evaluacion se realizo a través de un cuestionario cuantitativo en Internet. Este medio posibilita una tasa muy elevada
de participacion, pero una muestra mas pequefia tomada puerta a puerta o por teléfono probablemente sea mas objetiva.
De todas formas los cuestionarios onlfine son sencillos, poco costosos y el 70% de las casas tiene acceso a Internet.
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EDUCACION

N L"I 2 SUPERVIVENCIA ENERGETICA

Objetivo

Piiblico objetivo

CONTEXTO

El Ministerio de Economia de los Paises Bajos instaur¢ este
programa, basado en el proyecto noruego Rainmakers. £l con-

RESUMEN

Supervivencia Energética pretendia fomentar: 1) el conoci-
miento sobre la energfa, 2) la conciencia energética y el aho-
rro, 3) el compromiso con la energia y los habitos de ahorro
energético. Es decir, los elementos de un cambio de acti-
tudes que pudiese conducir hacia comportamientos de aho-
110 energético.

CONCLUSIONES

Tras dos temporadas en antena, los espectadores del progra-
ma mostraron diferencias de conocimientos y actitud en rela-
¢ién con aquellos que no lo vefan. £l cambio de comportamiento
todavia no era visible en todo el publico objetivo, pero se espe-
raba que siguiese a los cambios en los conocimientos y la acti-
tud, ya que un cambio de hébitos necesita algo més de tiempo.

PROMOTOR
SenterNovem y el canal de TV KRO

cepto del programa fue adaptado al contexto holandgs.

Las actividades se centraron en los comportamientos ruti-
narios. El pablico objetivo eran los nifios de 8 a 12 afios y
sus padres. La campafia utiliz un programa de television
basado en un equivalente noruego, ‘Energikampen’, una pagi-
na web y un programa educativo escolar combinado con
eventos locales sobre la energia.

Durante laemisi6n, aumentd el conocimiento sobre el progra-
may el nimero de espectadores (hasta un 26% de los nifios).
Los indices de audiencia fluctuaron, en tanto que el nimero
medio de programas vistos por cada nifio descendid algo en
la segunda temporada. Con todo, el proyecto se considerd un
éxito y adin hoy sigue en funcionamiento.

> Un tema de poco interés para el ptblico objetivo, paso a ser visto como apasionante.
> Comenzd en cinco escuelas y crecié hasta alcanzar a todo el pafs.
> El proyecto fue absorbido por el mercado.

> Se deberfa prestar mas atencion al cambio de comportamientos real en los hogares.

RESULTADOS

Una cuarta parte de los nifios del grupo de edad vio al menos uno de los siete capitulos. Se detectaron algunas diferen-
cias de actitud entre los nifios que vefan los programas en comparacion con los que no lo hacfan (mas atencion y mayor
comprension de la energia; la idea de que la energia era importante; mejor conocimiento de las energias renovables;
asociacion de “coche”, “bombilla” y “TV" con energia). Los espectadores consideraban la serie emocionante y diverti-
da. Los padres que vefan los programas comenzaron a pensar mas a menudo en comprar electricidad “verde”; pedian
asus hijos que apagaran la luz; apagaban mas la luz; cerraban el grifo al lavarse los dientes (autopercepcién). Los nifios
que vefan la serie hablaban mas sobre energia y cerraban el grifo mientras se lavaban los dientes, apagaban la luz mas
amenudo y se duchaban més réapido (autopercepcion). Parece ser que ver los programas hacfa que la familia hablara
més a menudo sobre la energia, lo que repercutia en su nivel de sensibilizacion y habitos de ahorro energético.

ESTUDIO PRELIMINAR
> Estudios sobre el estilo de vida de los jovenes.

> No se midid el nivel de sensibilizacion y conocimiento del pablico objetivo.

EVALUACION
Actualmente se esta llevando a cabo una evaluacion.
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Objetivo

Piblico objetivo

S1 BEBES NO CONDUZCAS
(DON’T DRINK & DRIVE)

CONTEXTO

El objetivo general establecido por el Parlamento sueco para
consequir un tréfico seguro es reducir el ndmero de muertos
y heridos en la carretera, de acuerdo con la politica denomi-

RESUMEN

La campafia Si bebes no conduzcas pretende que los jove-
nes sean conscientes de los riesgos de conducir ebrios.
El objetivo es detener la falta de respeto al volante, salvar
vidas y prevenir accidentes que pueden provocar discapa-
cidades. ;Vale la pena conducir bebido si tenemos en cuen-
ta las consecuencias?

La campafia esté construida sobre mensajes emotivos, com-
binados con informacion sobre las leyes acerca de la con-

PROMOTOR

SNRA - Administracion Nacional de Carreteras
de Suecia

nada Visidn Cero. El alcohol y la bebida tienen un coste social
muy alto y matan, hieren y destruyen la vida y el futuro de
muchos jovenes.

duccion bajo los efectos del alcohol o las drogas y sobre
laactuacion de la policia en estos casos. Las actividades pre-
Vén una estrecha colaboracion entre varias organizaciones
—servicios de rescate, policia, clubes deportivos, etc. Los
mensajes alcanzan al pablico a través de peliculas, expo-
siciones y conferencias protagonizadas por victimas reales
de accidentes. Con ello se pretende que el pablico reflexio-
ne sobre 10s riesgos y consecuencias de conducir bebido.

de los jovenes.

> La campafia capt6 la atencion de los jovenes y fue percibida como positiva. El 40% de la gente
que presto atencion a la campafia crefa que habifa influido notablemente en el comportamiento

> Durante el primer afio de la campafia, el 65% del ptblico objetivo la conocia, y tras un afio
este porcentaje se elevo hasta el 83%. Una parte sustancial de este aumento se debi6 al
incremento de informaci6n en television. Sin embargo, esta conclusion no se puede verificar.
> Parte del éxito se debe al hecho de haber invitado a los jévenes (15-24) a involucrarse

y a participar en la planificacién e implantacion de la campafia.

> No se especificaron objetivos previos.

RESULTADOS

Aunque el programa no establecia metas cuantitativas, se consiguio que gran parte del pablico objetivo prestara atencion

a la campafia.

EVALUACION

La Administracion Nacional de Carreteras llevé a cabo el seguimiento de las actividades.
El método més utilizado fueron las entrevistas telefonicas realizadas junto con las actividades de la campafa.
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SUECIA

CONSUMO ENERGETICO EN EL SECTOR DOMESTICO

S 4 LA ETIQUETA “EL CISNE” — ETIQUETADO

DE PRODUCTOS RESPETUOSOS CON EL
MEDIO AMBIENTE EN LOS PAISES NORDICOS

Objetivo

Piblico objetivo

CONTEXTO

Svanen (“El Cisne”) es la eco-etiqueta oficial nérdica, creada
por los Consejos de Ministros de Islandia, Dinamarca, Noruega,
Finlandia y Suecia. Esta etiqueta se concede para promover

Elinterés por las cuestiones medioambientales se incremen-
16 durante los afios 80. Para satisfacer la demanda de infor-
macion sobre la calidad medioambiental de los productos,
se decidid crear un simbolo ecuanime de confianza. En 1989,
el Consejo Nérdico de Ministros introdujo una etiqueta me-
dioambiental comdn para todos los paises ndrdicos. Se eli-
gio al cisne como simbolo, en una variacion del logo del
Consejo Nérdico de Ministros.

Consiste en un sistema voluntario de licencias en el que el
solicitante acepta adoptar una serie de criterios perfilados
por Eco-etiquetado Nérdico en colaboracion con todas las
partes implicadas. Se trata de criterios medioambientales,

CONCLUSIONES

La etiqueta El Cisne es muy conocida. EI 67% de la pobla-
¢ion de los paises nérdicos la entiende. Constituye una forma
muy rentable de comunicar que una empresa acepta su res-

PROMOTOR
NMN - Junta Nérdica de Eco-etiquetado

un consumo mas sostenible con el fin de crear una sociedad
sostenible.

de calidad y de salud. Las etiquetas promocionan los pro-
ductos y servicios producidos de forma respetuosa con el
medio ambiente y que han tenido en cuenta factores como
el libre comercio y Ia proporcién equilibrada entre el coste
y los beneficios.

La Eco-etiqueta Nordica cubre unos 67 grupos de productos
para los que este etiquetado puede ser necesario y beneficio-
s0. Hoy en dia toda clase de productos, desde detergentes
liquidos a muebles u hoteles, pueden llevar la etiqueta El
Cisne. Esta etiqueta comprueba que los productos cumplen
una serie de criterios mediante métodos como muestras de
laboratorios independientes, certificados e inspecciones.

ponsabilidad medioambiental con productos respetuosos con
el entorno.

> La etiqueta El Cisne genera mucha confianza entre los ciudadanos de los paises nérdicos. A los
productores les resulta facil promover el respeto medioambiental de sus productos con la ayuda
de un simbolo conocido. Solamente necesitan mostrar EI Cisne en las campafias de marketing.

> Los clientes perciben que la etiqueta tiene poco valor informativo.
> Una vez otorgada la licencia, es necesario pagar una cuota anual basada en los beneficios
obtenidos de las ventas de productos registrados con la etiqueta El Cisne.

RESULTADOS

El 77% de los suecos considera que un producto que lleva EI Cisne es muy fiable.

EVALUACION

Los documentos de los criterios se revisan cada tres afios.
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SUECIA

EFICIENCIA ENERGETICA EN EDIFICIOS

S 5 CALEFACCION EN VIVIENDAS
INDIVIDUALES

Objetivo

Piiblico objetivo

La campafia Calefaccion en viviendas individuales consiste
en una serie de actividades, a pequefia y gran escala, desarro-
lladas a nivel local como apoyo de las redes existentes. Por
ejemplo:
> Seminarios y conferencias sobre métodos de calefac-
cion sostenible.

CONCLUSIONES

Un mayor conocimiento de las posibilidades de las energias
renovables.

PROMOTOR
STEM - Agencia Nacional de Energia de Suecia

> Muestras de productos para calefaccion sostenible, sobre
todo renovables.

> Folletos, articulos.

> Patrocinio de eventos locales, como competiciones cen-
tradas en problemas ambientales, de calefaccion, etc.

> Gran actividad local.

desconocida entre el pablico.

> Se desarroll6 en un buen momento porque Suecia inauguraba un nuevo sistema de asesores
energéticos y organizaciones regionales de la energa.

> Aumento de la credibilidad de la Agencia Nacional de Energfa de Suecia, que era bastante

> Falta de personal de la Agencia Nacional de Energfa de Suecia. Esto condujo a una
externalizacion del asesoramiento que al final desembocd en un empobrecimiento tecnolégico
de la Agencia y en un traspaso de competencias para mejorar la competencia interna.

> La campafia se dirigia s6lo a los propietarios de viviendas individuales, un grupo limitado
de los consumidores de energia del pais.

RESULTADOS

Exposiciones, ferias y espectdculos en 90 ciudades suecas. 30.000 personas visitaron el stand de la campafia en la Feria Anual

de la Vivienda.

EVALUACION

Se realizé un seguimiento cualitativo y cuantitativo de la campafia y de su progreso. Su efecto no ha sido evaluado.
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SUECIA

CAMBIO CLIMATICO

S 6 LA CAMPANA SUECA SOBRE EL CLIMA

Objetivo

Piiblico objetivo

CONTEXTO

La estrategia sueca del clima de 2001 proponia una iniciati-
va para proveer de informacion a la poblacion en colabora-
cion con las autoridades publicas, los ayuntamientos, las

RESUMEN

El objetivo de la estrategia sueca del clima era reducir las emi-
siones de gases de efecto invernadero a los niveles definidos
por el protocolo de Kyoto, hasta un 4% durante el periodo 2008-
2012 en comparacién con 1990.

La reduccion debia lograrse por absorcion a través de sumi-

CONCLUSIONES

Las conclusiones generales obtenidas del estudio realizado en
agosto de 2002 fueron:
> La cuestion climatica es compleja y dificil de entender,
por lo que causa mucha incertidumbre entre la poblacion
de Suecia.

PROMOTOR
Agencia de Proteccion Medioambiental de Suecia

instituciones educativas, la industria, el comercio y las orga-
nizaciones no gubernamentales.

deros naturales de GO, o mecanismos flexibles, sin recurrir
a los mecanismos de compensacion.

El objetivo era reducir las emisiones de CO, de Suecia a la mitad
en el 2050 respecto a 1990.

> Lasociedad se enfrenta a muchas amenazas que son mas
inminentes que el cambio climatico, es decir, a la gente le
resulta dificil interesarse activamente por algo tan aparen-
temente lejano como el cambio climético.

investigaciones anteriores.

> El'equipo del proyecto pas seis meses realizando estudios, andlisis y trabajo estratégico
con el fin de crear una base sélida para una campafia de éxito. Unos 15 estudios formaban
la base del andlisis que definia el punto de partida del programa. También se usaron otras

> En un principio se propuso que la campafia durara tres afios, de 2002 a 2004, con
un presupuesto de 3,3 millones de euros anuales. La ley gubernamental de 2003 retir6 la
financiacion del Gltimo afio y la campafia s6lo se Ilevo a cabo durante dos afios, de 2002 a 2003.

RESULTADOS

Los suecos han adquirido un mayor conocimiento sobre las causas de la aceleracion del efecto invernadero.
Los suecos comprenden mejor las consecuencias que puede tener la aceleracion de este efecto invernadero.

Los suecos cuentan con mds informacion sobre 1o que cada ciudadano puede hacer para reducir las emisiones de gases de
efecto invernadero, y su actitud ante esta cuestion ha cambiado.

La mayoria de los suecos estdn a favor de un control restrictivo por parte del Estado de las emisiones de diéxido de carbono.
La credibilidad de la Agencia de Proteccion Medioambiental de Suecia en relacion al cambio climético ha mejorado.

EVALUACION

En noviembre de 2002 se llevo a cabo una encuesta masiva consistente en 2.000 entrevistas a personas seleccionadas al
azar, con el objetivo de calcular el nivel de conocimiento de los suecos. Un sondeo idéntico se realizo en noviembre de 2003
para comprobar si la gente habia adquirido un mayor nivel de conocimientos durante el periodo de actividades de la cam-
pafia del clima.
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SUECIA ENERGIAS RENOVABLES

S7 CALEFACCION CON PELLET DE MADERA — | PROMOTOR
LA CALEFACC|6N DEL FUTURO STEM - Agencia Nacional de Energia de Suecia

CONTEXTO
El pellet de madera es una de las opciones escogidas paratrans-  formar el sistea energético sueco en un sistema sostenible.

Objetivo

RESUMEN

La campafia de la calefaccion con pellet de madera consistia  nacional del pellet; asesoramiento y formacion a nivel local
en varias actividades: organizacion de dias locales y un dia 'y nacional; apoyo a las redes de trabajo existentes.

CONCLUSIONES

Una buena campafia centrada en una pequefia muestra de  Los efectos sobre el empleo en dreas rurales son positivos con
poblacion, que al final conduce a un incremento en la cuota  este tipo de campafia centrada en un nicho de mercado.
de consumo de energias renovables.

Publico objetivo : ———
> Los grupos de referencia cubren todo el pais, con todas las divisiones implicadas representadas:

pellets, energia solar, instaladores, fabricantes de tecnologia energética, efc.

> La difusion de conocimiento entre los grupos participantes fue muy buena. Esto condujo

a un mayor nivel de sensibilizacion con soluciones holisticas para el problema de la energfa.

> Todas las instituciones energéticas regionales se comprometieron con la campafia y su ejecucion.

> Poco después de iniciar el programa, el proyecto del gobierno para instalar calefaccion de
pellet de madera, que era la segunda parte de la campafia, se qued6 sin financiacion. Esto redujo
el impacto de la campafia.

> Resulta complicado funcionar de forma unificada. Las funciones y responsabilidades de todas
las partes involucradas deben quedar bien definidas.

RESULTADOS

El uso del pellet de madera para calefaccidn se ha incrementado.
La transferencia de tecnologia entre los socios colaboradores de la campafia llevé a un mayor nivel de concienciacion de las
ventajas del pellet como futura fuente de energfa renovable.
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REINO UNIDO

EFICIENCIA ENERGETICA

U K"I CAMPANA PUBLICITARIA 2006-2007

Objetivo

Piiblico objetivo

CONTEXTO

El principal propésito de esta campafia publicitaria en favor
de la eficiencia energética es generar una mayor sensibiliza-
¢ion sobre la importancia del ahorro de energia y, de ese modo,
reducir las emisiones de CO,. Los objetivos son animar a la

RESUMEN

El reto fundamental era impulsar un cambio de habitos entre
la poblacion. En el dmbito de la energfa sostenible, esto sig-
nifica un cambio de comportamientos en 1as compras y en
ciertas rutinas diarias. Se trataba de informar a los ciuda-
danos sobre como pueden adoptar un estilo de vida libre
de CO, a través de consgjos relacionados con la eficiencia
energética doméstica, la microgeneracion y el transporte. Para
ello se utilizd un modelo de segmentacion de los consumi-
dores que centraba la actividad en el publico prioritario: aquel
con una actitud mas positiva hacia los mensajes medioam-
bientales y con mayor potencial para reducir sus emisiones
de CO.. La evaluacién del material publicitario y de relacio-

CONCLUSIONES

EST considero un éxito su campafia de relaciones publicas y
de publicidad, ya que consiguieron implicar a mas hogares
que en 2005-2006 con una mejor relacion coste-rendimien-
to. El factor clave de su éxito, aplicable a cualquier otro pro-
grama, fue identificar la mejor oportunidad en el momento
preciso para influir sobre el publico objetivo y haber actuado
rapidamente. Igualmente es esencial obtener:
> Un conocimiento detallado del publico objetivo.

PROMOTOR
EST - Energy Saving Trust

gente para que adopte un estilo de vida mas eficiente, y pro-
mover tanto la pdgina web como los servicios gratuitos de la
red nacional de centros de asesoramiento realizados por exper-
tos independientes.

nes publicas en 2006-2007 era una version mejorada de la
metodologia utilizada en afios anteriores. Para comprobar
la efectividad de la campafia se realizo un estudio de mer-
cado con encuestas cuantitativas a clientes que habian soli-
citado asesoramiento. El punto fuerte del programa fue el
establecimiento de una base solida a partir del analisis de
todas las partes implicadas y un enfoque estratégico del de-
sarrollo de actividades acompafiado por una evaluacion deta-
llada que permite mejorar el rendimiento de afio en afio. El
programa, pese a la utilizacion de una metodologia més rigu-
rosa, alcanzd su objetivo de un incremento en el ahorro en
relacion con los afios anteriores.

> Acceso a varios canales de difusion e informes sobre la
mejor forma de llegar al pdblico objetivo.
> Conocimiento del tamafio y la capacidad de la cadena
de suministro para efectuar acciones especificas.
El trabajo continuado con el pdblico objetivo aprovecha los
resultados de las campafias anteriores para concienciar en
temas relacionados con la eficiencia energética y promover
acciones que ayuden a los consumidores a ahorrar energia.

y sus actividades.

> El patrocinio conjunto deberia repetirse, puesto que logrd generar un gran interés por EST

> La utilizacion de otros elementos clave no co-patrocinados en la campafia de publicidad
y de relaciones publicas ha conseguido aumentar el nimero de hogares que se han acercado
a EST. Algunas actividades han funcionado mejor que otras.

de la poblacion general y la pagina web.

> Todavia queda mucho trabajo por hacer, en coordinacion con las oficinas de Escocia y Gales,
para incrementar las visitas a la pagina web en estas regiones.
> Es necesario identificar una estimacion de las acciones planificadas para la muestra

> Por ahora, s6lo se dispone de datos de mercado en el 50% de las medidas asesoradas
por EST y, en algunos casos, estos datos no son muy sélidos.

RESULTADOS

La campafia publicitaria y de comunicacion de EST alcanzo a 6,8 millones de clientes en 2006-2007. El ahorro permanente
en CO, por persona fue de 1.123 KtC, y el ahorro anual de 197 KtC.
> De todos los canales utilizados, la publicidad y las relaciones pdblicas son los que mas han influido en el ahorro
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anual (61%), aunque el ahorro permanente es mayor en los consumidores que han visitado la pagina web y los cen-
tros de asesoramiento, ya que la mayoria de acciones tomadas gracias a la campafia mediatica tienen que ver con el
cambio de habitos.

> El conocimiento de EST entre el publico asciende a un 32%, porcentaje més alto que en 2005-2006.

> La relacion coste-beneficio del programa se calculd en 3,2 libras tC.

ESTUDIO PRELIMINAR

Evaluacion previa de la publicidad y las relaciones publicas, ademas de un estudio de mercado e investigacion y desarrollo
de un modelo detallado de segmentacion que permita alcanzar al piblico objetivo.

EVALUACION

La evaluacion de las acciones de relaciones pblicas y del material de publicidad en el periodo 2006-2007 s una version mejo-
rada de la metodologia utilizada los afios anteriores, que obtuvo unos resultados realmente sélidos, aunque todavia genera
algunas dudas. El impacto del ahorro en CO, es evaluado a través de encuestas cuantitativas a clientes del pablico general. El
sondeo se realiza una vez que el usuario ha recibido asesoramiento de EST. Para publicidad y relaciones pblicas esto repre-
senta entre uno y cuatro meses, ya que algunas acciones son algo dificiles de llevar a cabo para los usuarios, y la idea es que
gstos realicen las maximas posibles. Tanto el tamafio de la vivienda como la mezcla de combustibles utilizados por los usua-
rios son tenidos en cuenta. Se recopilan datos de mercado de las medidas de ahorro tomadas y se comparan con el nimero

de presuntas instalaciones realizadas, después los resultados de la muestra se trasladan a toda la poblacion.

REINO UNIDO

ASESORAMIENTO ENERGETICO
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U K3 RED DE CENTROS DE
ASESORAMIENTO DE EFICIENCIA
ENERGETICA (EEAC) DE EST

Objetivo

Publico objetivo

CONTEXTO

Lared de EEAC fue inaugurada en el Reino Unido hace diez
afios para ayudar a los consumidores a ser mas eficientes

RESUMEN

Los propietarios de una vivienda pueden acceder al servicio
mediante un teléfono gratuito que los conecta con su centro local.
Los EEAC implican a los propietarios de varias formas: infor-
me de Control Energético del Hogar (CEH) a cumplimentar por
el usuario; asesoramiento personal; stands en eventos locales;
visitas a propietarios con necesidades especificas; cartas per-
sonales a nuevos y antiguos clientes; y formacion de perso-
nal. Ademds de asesorar, los EEAC sensibilizan a los usuarios
sobre cuestiones energéticas y forman sociedades estratégi-
cas locales con organizaciones clave para la optimizacion de
los resultados.

CONCLUSIONES

Los EEAC se consideran todo un éxito debido a su relacién
coste-beneficio y a que cada afio consiguen que mas de
750.000 hogares emitan menos CO,. Los centros han evolu-
cionado a lo largo de los afios; durante este tiempo han apren-
dido muchas lecciones que han servido para mejorar su
rendimiento general y que permitirdn transformar los EEAC en
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energéticamente y que, de ese modo, reduzcan sus emisio-
nes de CO..

Las actividades se dirigen al pdblico prioritario a partir de un
modelo de segmentacion de los clientes, con mensajes per-
sonalizados que les animan a actuar. Se lleva a cabo un estu-
dio completo de mercado mediante un seguimiento cuatrimesiral
y el sondeo “Baroémetro Verde” para evaluar la eficacia de las
actividades a nivel nacional y aumentar el nivel de conocimien-
tos de la poblacion britdnica. El punto fuerte del programa es
el establecimiento de una base solida a partir del analisis de
todas las partes implicadas y la adopcidn de un enfoque estra-
tégico en el desarrollo de las actividades.

una Red de Energfa Sostenible (SEN). Los factores clave a tener
en cuenta para repetir esta exitosa experiencia en cualquier parte
de Europa son:

> Unos objetivos de rendimiento claros. Seguimiento
y redaccion de informes sobre estos objetivos.



> Unalto nivel de precisién y coherencia en los mensajes > Se cubren las diferentes necesidades de todas las regiones.

de asesoramiento a los usuarios. Sin embargo, todavia es posible llegar a un piblico mas
> Unas organizaciones competentes y motivadas propor-  amplio, y para conseguirlo se han identificado dos requisi-
cionan el servicio. tos: integrar un calendario sobre energia sostenible y dina-

> Seha conseguido motivar a los usuarios para que empren-  mizar la experiencia del consumidor. La idea es crear la Red
dan acciones basadas en los consejos manteniendo laimpar-  de Energfa Sostenible (SEN), que sustituird a la red nacional
cialidad. de EEAC.

> Tres regiones EEAC han mostrado un gran rendimiento la primera mitad de 2006-2007.

La intenci6n es trasladar a los otros centros los factores que explican este elevado rendimiento.
> Los EEAC son uno de los programas de ahorro energético con mejor relacion coste-beneficio
del Reino Unido.

> El'ahorro permanente del EEAC ha caido con respecto a los resultados de 2005-2006.

> Una quinta parte de los clientes no recuerdan haber recibido el informe. Si los EEAC comunican
con anterioridad a los clientes que recibirdn un informe seguramente estos recordaran haberlo
recibido. Este punto se debe mejorar.

> Algunos EEAC no rindieron tan bien como otros; se estdn llevando a cabo conversaciones

con ellos.

RESULTADOS

La red de EEAC asesor¢ a 855.498 clientes en 2006-2007. El ahorro de GO, estimado permanente fue de 1064 Kic, y el anual
de 47 KtC por persona.
> El'ahorro durante el periodo de funcionamiento de EEAC ha caido con respecto a 2005-2006 debido a la menor inciden-
cia de las medidas para el aislamiento interno de los muros exteriores y de la tabiqueria.
> Todavia queda un gran potencial de aislamiento de muros exteriores y tabiquerfa, lo que implica que esta medida debe
continuar durante un tiempo.
> Algunas regiones de EEAC rinden mejor que la media.
El coste politico para conseguir una disminucion en las emisiones de CO, asciende a 7.615.000 £, y por lo tanto la rentabili-
dad del programa es de 7,2 £/tC. La encuesta de evaluacion incluye preguntas sobre el grado de satisfaccién de los usuarios:
un 78% de ellos califica el asesoramiento recibido en los EEAC como bueno o muy bugno.

ESTUDIO PRELIMINAR

Los EEAC son un programa de larga duracion que se ha ido depurando a lo largo de los afios. Cada afio se lleva a cabo una
evaluacion y se presentan nuevas recomendaciones.

EVALUACION

El'impacto en la disminucion de emisiones de CO, se evalla a través de la realizacion de encuestas a los usua-
rios. Los datos del consumidor estén registrados en una base de datos de la que se extrae la muestra poblacio-
nal de la encuesta, que sera representativa del pablico al que se pretendia alcanzar.

En cuanto a los EEAC, se tiene en cuenta el tamafio de la oficina y el ndmero de usuarios que buscan asesoramien-
to mensualmente, y se refleja la proporcion de usuarios asesorados verbalmente y los que lo han hecho a través del
informe CEH. Cualquier asesoramiento sobre ahorro energético ha de contemplar un menor consumo de energia,
la reduccion de emisiones de CO, y la adopcion permanente de estos hébitos. También se ha de tener en cuenta el
tamafio de la vivienda del usuario y la mezcla de combustibles que emplea. La encuesta se lleva a cabo ¢inco o seis
meses después del contacto del cliente con el EST para que el encuestado haya tenido tiempo de realizar actuacio-
nes, ya que algunas de ellas requieren de bastante tiempo y la idea es que queden registradas tantas acciones como
sea posible. Posteriormente los resultados se trasladan al total de la poblacidn de la que se ha extraido la muestra.
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U K 5 ECO-CONDUCCION EN ESCOCIA

Objetivo

Piiblico objetivo

CONTEXTO

El objetivo principal del programa era animar a los conduc-
tores del drea mas densamente poblada de Escocia a que
adoptasen précticas de eco-conduccitn para reducir las emi-

RESUMEN

El programa pretendia cambiar ciertos habitos de conduc-
cion mediante una campafia de sensibilizacion sobre los
beneficios de la eco-conduccion. Las personas que se des-
plazan diariamente en coche a su trabajo eran el publico obje-
tivo del programa, ademds del mas receptivo potencialmente,
ya que la eco-conduccion les beneficia directamente. Los
canales medidticos usados para alcanzar a este pablico obje-
tivo fueron: vallas publicitarias, anuncios en radios locales
en las horas en las que se vuelve a casa, anuncios en pren-
sa local (también en Internet) y campafia de relaciones publi-
cas basada en laradio. Durante las dos semanas de campafia
se promociond el ndmero de teléfono de los Centros de
Asesoramiento para la Eficiencia Energética de Escocia

CONCLUSIONES

La campafia se considerd un éxito y alcanzd su objetivo al incre-
mentar el grado de sensibilizacion hacia la eco-conduccicn,
lo que llevo a una reduccion de las emisiones de CO..

Laclave del éxito de la campafia fue comprender bien las moti-
vaciones del pablico objetivo y, a partir de ahi, buscar el mejor
modo de captar su atencién e influir en su comportamiento.
Los anuncios de radio fueron los que despertaron un mayor
interés, aunque la gente recordaba més las vallas, en todo el
proyecto mostrd que la combinacion de ambos fue muy acer-
tada. Los encuestados que habian leido los consejos sobre eco-

PROMOTOR
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siones de CO, de sus coches, especialmente los de aque-
llos trabajadores que se desplazan entre las dos mayores
ciudades escocesas, Glasgow y Edimburgo.

(EEAC) y su pagina web. Los asesores de los EEAC recibie-
ron formacion sobre cmo aconsejar a las personas que res-
pondieran a la campaia. El éxito de la campaia fue evaluado
mediante una serie de encuestas, y la conclusion fue que
se habia doblado el nivel de sensibilizacion sobre la eco-
conduccion (del 15 al 34%), pero que el impacto en la dis-
minucion de emisiones de CO, sin embargo fue limitado.
Esto se debid a la corta duracion, apenas dos semanas, de
una campafia disefiada fundamentalmente para dar a cono-
cer la eco-conduccion. En este sentido la campafia se con-
siderd plenamente exitosa, ya que consiguid incrementar el
grado de sensibilizacién hacia la eco-conduccion y una reduc-
cion de emisiones de CO,de parte del publico objetivo.

conduccion también respondieron positivamente en relacion
alamodificacion de habitos. Los efectos de la campafia se nota-
ron significativamente hacia el final de la misma, lo que sugie-
re que una duracién mas extensa hubiera generado una mayor
implicacion. En futuras ediciones se ha de procurar aumen-
tar la duracion y alcance de la campafia, ademas de incluir otros
consejos de ahorro de consumo en transporte que conduzcan
aunamayor disminucion de las emisiones de CO, (p.j.: con-
sejos a la hora de comprar un vehiculo). También conviene
asegurarse de que se comprende bien al piblico objetivo.

la eco-conduccion.

las necesidades de los usuarios.

> La campafia fue clara en sus objetivos y logré incrementar el grado de sensibilizacion hacia

> El'pdblico que respondid a la campafia modificd ciertos hdbitos de conduccion, reduciendo
asf significativamente sus emisiones de CO,.

> El'nivel de sensibilizacion fue particularmente positivo en Edimburgo (44%) y en la franja
de edad que va de los 26 a los 35 afios (49%).

> Se comprendid bien al pablico objetivo. Los asesores estaban bien formados y conocfan

> Debido a la corta duracion de la campafia el namero de conductores que respondio a ella
fue bajo, por lo que el impacto en la reduccion de emisiones de CO, también fue limitado.
> Una campafia mas extensa y prolongada hubiera resultado més efectiva.

RESULTADOS

> La campafia logré una reduccion del 2% en las emisiones anuales de CO, en los vehiculos particulares, porcentaje que no
tiene en cuenta a los participantes que se informaron a través de la pagina web.
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> Através de una investigacion posterior, se observd que la campafia consiguid duplicar el nivel de sensibilizacién sobre
la eco-conduccion (del 15 al 34%).

> 261 personas solicitaron informacidn telefénica en la red de EEAC durante la campafia, lo que supuso una reduccion
en las emisiones de CO, de 4,85 tC/a. De haber puesto en practica todos los consejos sobre la conduccién eficiente, la
reduccion seria del 8,7%, lo que representa un ratio de conversion bastante bueno.

> La reduccion de emisiones de CO, no tiene en cuenta a los mas de 2.200 participantes que accedieron a la campafia a
través de su pdgina web.

ESTUDIO PRELIMINAR

Se realizd un estudio previo para comprobar la actitud de los escoceses ante el transporte, el cambio climatico v la efi-
ciencia energética, ademas de sus hdbitos de conduccion, para determinar el tipo de mensaje y el pdblico objetivo.

EVALUACION

El'impacto en la reduccidn de emisiones de CO, y los cambios en la sensibilizacion y comprensidn hacia el tér-
mino “eco-conduccion” se evaluaron a través de cuestionarios cuantitativos. Se realizaron tres sondeos como
parte de la evaluacion del proyecto: un cuestionario en la calle antes de iniciar la campafia; otro poco después
de su término; y una encuesta telefénica a los usuarios que contactaron con los EEAC (los centros tenfan 6rde-
nes de registrar los datos de los usuarios en una base de datos independiente por este motivo). Cualquier com-
portamiento de ahorro energético ha de contemplar un menor consumo de energia, la reduccion de emisiones
de CO,y la adopcién permanente de estos habitos. Se evalud a los encuestados para determinar si las acciones
de ahorro de energia emprendidas se debieron a la campafia de eco-conduccion, y luego los resultados del son-
deo se trasladaron al nimero total de usuarios que acudieron a los EEAC.
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ASESORAMIENTO ENERGETICO

RED DE ENERGIA SOSTENIBLE (SEN)

U K9 — ACTUALMENTE CONOCIDA COMO

EL SERVICIO A HOGARES VERDES

Objetivo

Publico objetivo

CONTEXTO

EST contaba con una Red Nacional de Centros de Aseso-
ramiento sobre el ahorro energético (EEAC). Este programa
pretendia comprobar si la reduccidn en las emisiones de CO,
puede ser trasladada con una relacion coste-beneficio simi-

RESUMEN

Para realizar la prueba piloto de la Red de Energia sosteni-
ble (SEN), se eligieron tres regiones del Reino Unido. El obje-
tivo era lograr un cambio de comportamientos en las compras
y en ciertas rutinas diarias de los consumidores, y para alcan-
zar este objetivo el EST, como organizacion experta, fiable
e independiente de intereses comerciales y politicos, era la
organizacion idonea. La SEN piloto, apoyada por una eva-
luacién continuada de la red de EEAC, se basaba en cinco
puntos clave: una mayor reduccion de las emisiones de CO,
mediante un enfoque integral; una imagen de marca Gnica
en todas las actividades de la red; una estructura de comu-

CONCLUSIONES

En general, la prueba piloto fue todo un éxito: el aumento de
asesoramiento directo significo una mayor reduccion de las
emisiones de CO,. De los cinco puntos mencionados arriba,
los tres primeros superaron las expectativas, aungue dos no
pudieron ser probados, uno de ellos por falta de fondos. Los
ESTAC rendian mejor cuando quedaban claros los objetivos
del programa, se especificaban qué medidas de ahorro eran
prioritarias, y se evidenciaba que un asesoramiento verbal que

PROMOTOR
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lar a la de los EEAC a una escala mucho mayor mediante la
transformacion de los EEAC en Centros de Asesoramiento de
EST (ESTAC).

nicacion efectiva a nivel nacional, regional y local; un ase-
soramiento en transporte capaz de Ilevar a una reduccion en
las emisiones de CO,de forma directa; y la idea de que un
asesoramiento combinado integral en eficiencia energética,
energias renovables y transporte es muy beneficioso para
las tres cuestiones. Los ESTAC captaban el interés de los
hogares de varias formas, desarrollando relaciones con dis-
tribuidores, empresas, gobiernos y autoridades locales. El
programa apuntaba a grupos de consumidores y hogares
especificos mediante herramientas de segmentacion que per-
mitfan una mejor relacion coste-rendimiento.

tiene en cuenta el consumo de energia doméstico real del
usuario daba mejores resultados. Para asegurar el éxito de
programas similares, serfan necesarios: el apoyo total de las
partes implicadas clave y de los patrocinadores; unos obje-
tivos claros y realistas; un equilibrio entre el control y la fle-
xibilidad de laimagen marca a nivel nacional; la integracion
eficaz de los canales de difusién; la utilizacion de herramien-
tas de segmentacidn para dirigirse al pablico objetivo; y
un seguimiento y una evaluacion del rendimiento solidos.

de hogares.

en comparacion con los centros EEAC.

> Los centros de asesoramiento regional pueden aconsejar personalmente a un gran niimero
> La SEN piloto consiguié en 2006-2007 una mayor reduccion de las emisiones de CO,
> Los ESTAC desarrollaron y mantuvieron una serie de relaciones muy fructiferas con todas las

partes implicadas, cooperando con los suministradores € intercambiando ideas entre los tres centros.
> La marca EST esta muy presente entre la poblacién de las regiones de los ESTAC.

> La relacion coste-beneficio, en un principio, es mejor que la de los EEAC, sin embargo el
asesoramiento en energias renovables y transporte se vio limitado por una jurisdiccion restrictiva en
el primer caso y falta de fondos en el segundo. Por ello, los ESTAC no pudieron demostrar que

pueden funcionar como centros integrales.

> Hace falta un mayor desarrollo de estrategias o planes empresariales a largo plazo que reconozcan la
necesidad de profundizar en la reduccion de las emisiones de CO, una vez superada la parte mas facil.
> El desarrollo de la prueba piloto tardé mas de lo previsto y, a posteriori, parece evidente que
habrian sido muy (tiles unas directrices mejores y un mayor control de las actividades de
planificacion de la SEN.

86 | CAMBIANDO LOS HABITOS DE CONSUMO ENERGETICO



RESULTADOS

> Los resultados internos expusieron que la red ESTAC atendid a 211.149 usuarios en 2006-2007. La reduccion de emisio-
nes de CO, fue de 266 KiC (permanente) y 12 KiC/pa (anual). El nimero de usuarios asesorados aumentd 2,3 veces en 2006-
2007, y el impacto permanente se incrementd 1,5 veces con respecto a 2005-2006.

> Lamarca y los materiales de EST son més conocidos entre la poblacién de las regiones de los ESTAC.

> Los ESTAC tuvieron una mejor relacion coste-beneficio cuando se centraron en el aislamiento interior de muros y tabiques.
> Los ESTAC no juegan todavia un papel importante en las iniciativas regionales sobre energias renovables, y debido a ello
no son vistos como una autoridad en el tema — su asesoramiento se limita a un servicio meramente reactivo.

> La reduccion de emisiones de CO, en el transporte fue de 33 tC (permanente) y 31 tc/a (anual). Es una reduccion pequefia
comparada con el total debido al escaso nivel de asesoramiento causado por la falta de fondos dedicados al fransporte.

> Elnivel de satisfaccion del cliente varfa, y en algunas dreas muestra un ligero descenso respecto a estudios previos, algo nor-
mal en una prueba piloto. La satisfaccion entre las partes implicadas fundamentales de los ESTAC continia siendo excelente.
> Los centros de asesoramiento de EST acaban de recibir fondos del Gobierno para expandirse a nivel nacional y tratar tam-
bién el aguay los residuos domésticos.

ESTUDIO PRELIMINAR

La experiencia y evaluacion previa de los EEAC junto con un estudio de mercado y la investigacion y desarrollo de un mode-
lo detallado de segmentacion.

EVALUACION

Se evaluaron los ESTAC de forma cuantitativa y cualitativa para determinar la reduccion en emisiones de CO,, ademds se
analizaron la efectividad de la cooperacion con los socios y los datos del mercado regional. Los resultados operativos cua-
litativos se valoraron a través de entrevistas en los ESTAC y con las partes involucradas. Los datos de mercado locales de
aislamiento de muros y tabiques, etc., se compararon con las instalaciones atribuidas a los ESTAC, que a su vez se cal-
cularon tomando una muestra poblacional como parte de la evaluacion del impacto cuantitativo. Cualquier asesoramien-
to sobre ahorro energético debia contemplar un menor consumo de energfa (o de gasolina en el caso del transporte), la
reduccion de emisiones de CO, y la adopcién permanente de estos habitos. Los encuestados debian atestiguar que sus
iniciativas de ahorro se debian al asesoramiento de los ESTAC. El resultado de la encuesta se traslado a la poblacién total.



75 personas, 60 coches;

75 personas, 1 autobus.

Fuente: Asociacion Internacional del
Transporte Publico — UITP (Bélgica)
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sta publicacion ha analizado los fundamentos tedricos de los programas dirigidos al cam-

bio de comportamiento, ha recopilado ejemplos practicos de programas ya desarrollados,

y los ha estudiado caso por caso con el fin de obtener una guia practica sobre la aplicacion
del modelo de planificacion “Precede-Procede” para este tipo de programas. Ademas, se ha reali-
zado un informe sobre los aspectos transversales de estos programas y se dan recomendaciones
a los planificadores y gestores para mejorar la puesta en marcha de las actividades dirigidas a la
modificacion de los comportamientos.

Este analisis de proyectos de cambio en los comportamientos concluye con resultados muy dispa-
res: algunos aspectos del disefio y ejecucion de estos programas han mejorado, pero otros todavia
necesitan desarrollarse.

En esta seccion se senalan algunos de estos aspectos y se recomienda a los planificadores y gesto-
res de programas que les presten una mayor atencion a la hora de llevar a cabo los proyectos.

En muchos proyectos y programas se echa en falta una base tedrica mas clara, lo que hace com-
plicado evaluar su éxito y determinar si se han logrado los objetivos. Ademas, muchos programas
carecen de un modelo de planificacion y evaluacion propiamente dicho, algo esencial a la hora
de desarrollar y ejecutar programas de cambio de comportamientos exitosos. Un modelo como
“Precede-Procede” deberia aplicarse durante el diseno, la puesta en marcha y la evaluacion de los
programas.

Pocos programas estan basados en un andlisis previo de la situacion y de los factores que deter-
minan si el cambio de habitos es posible. Los proyectos y programas deberian siempre apoyarse

-
L



El metro y los trenes de cercanias
pueden llevar a 50.000 pasajeros
por hora y linea, lo que equivale
a una carretera de 25 carriles.
Estacion de Atocha, Madrid.
Fuente: Consorcio de Transportes
de Madrid - CTM (Espana)

en este tipo de analisis, incluso en el caso de los mas pequenos y aquellos que disponen de poco
tiempo.

La segmentacion del mercado es mas comun ahora que en el pasado, pero todavia no se ha de-
sarrollado lo suficiente una segmentacion mas detallada que permita disenar actividades adap-
tadas a segmentos especificos del publico objetivo. Deberian seleccionarse de forma cuidadosa
estos grupos especificos para poder establecer actividades de cambio de comportamiento espe-
cialmente dirigidas a ellos, en lugar de insistir en un enfoque disperso.

Muchos proyectos y programas dependen de forma desproporcionada de las campanas publici-
tarias y promocionales. Aungue son un elemento Util en los programas de cambio de habitos, rara-
mente impulsan este cambio por si mismas. Estas campanas publicitarias deberian complementarse
con actividades de marketing social disenadas a medida para persuadir al publico objetivo.

Es necesario planear el seguimiento y la evaluacion de los programas desde el principio, con indi-
cadores de progreso e impacto adecuados y formas definidas para calcularlos. A menudo, las eva-
luaciones se centran en la realizacion de las actividades y no prestan atencion a valorar su incidencia
en el comportamiento del publico objetivo.

Las actuaciones para el cambio de habitos son también necesarias cuando aparecen nuevas nor-
mativas o nuevas tecnologias. Tanto unas como otras no tendran el efecto deseado si no se pro-
duce un cambio en el comportamiento de los consumidores. Los planificadores politicos deberian
considerar todos los instrumentos (legislativos, financieros, de comunicacion y provision de infraes-
tructuras) a la hora de introducir una nueva politica.
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Esta dltima seccion revisa las conclusiones del proyecto anterior, que concluyd en el ano 2000, y
compara los resultados con los obtenidos por el proyecto BEHAVE.

Aquel proyecto, al igual que esta publicacion, también revisaba alrededor de 50 programas de cam-
bio de comportamientos, en su caso los desarrollados entre 1990 y 1998. Los resultados apuntaban
a siete hallazgos clave para la puesta en marcha de politicas de cambio de habitos. Estos hallazgos
se resumen a continuacion, y se comparan con la situacion actual, como prueba del considerable
progreso alcanzado desde comienzos de esta década.

1. jLos proyectos de cambio de habitos funcionan!

Mas del 75% de los proyectos analizados La mayoria de casos muestra resultados
mostraron resultados positivos en cuanto a los positivos, pero los retos y objetivos todavia
objetivos. Sin embargo, como estos objetivos no son lo bastante especificos como para

a menudo no estaban claramente articulados obtener una interpretacion clara de los

y los resultados no se valoraban en funcion resultados.

de un cambio permanente de habitos, resulta

complicado interpretar estos resultados.

2. Las actuaciones se hasan poco o nada en teorias sobre el cambio de habitos

Menos del 20% de los proyectos examinados Incremento significativo en el uso de
disefiaron sus actividades conforme a un marco la teorfa, p. ej.: mecanismos de intercambio
tedrico, de ahi que fueran muy pocos los de informacion, aunque la utilizacion de un
proyectos que tuvieron en cuenta logros ante- marco tedrico integral es poco usual todavia.

riores y se aprovecharan de estas experiencias.

3. Muchos proyectos optan por un enfoque disperso o de “talla Ginica”

Menos del 20% de los proyectos analizados Casi el 50% de los casos utilizaron algtn tipo
usaban algun tipo de segmentacion de de segmentacion de mercado. Sin embargo,
mercado y, entre estos, slo un pufiado una los segmentos no eran siempre lo bastante
verdadera segmentacion del pablico objetivo. especificos como para disefiar actividades
Esto explica que muchos proyectos aplicasen a medida.

un enfoque disperso.



4. El diagnéstico previo es poco comiin

Menos de un tercio de los casos examinados
se basaban en un andlisis real 0 una
estimacion previa de la situacion. Incluso
los programas mas importantes carecian

a menudo de este analisis previo.

En esto también se ha mejorado: alrededor
de un 50% de los casos aplicaban algun
tipo de estudio preliminar.

5. La evaluacidn y valoracion de los habitos son poco comunes

Casi todos los casos examinados inclufan
algun tipo de evaluacion de resultados,

pero la mayoria carecfan de una valoracion
adecuada del impacto real de la intervencion.
Esto hace muy dificil el poder extraer
lecciones derivadas de la actuacion o
compartirlas con otros gestores de programas.

El 25% de los programas llevaron a cabo
un proceso de evaluacion; 29 de los 41
casos realizaron una valoracion de su
impacto real. Es una clara mejora con
respecto a la situacion en el afio 2000.

6. Pocos proyectos de cambio de habitos dan lugar a actividades continuadas

La mayoria de casos valorados no condujeron
a una actividad continuada, ni formaban parte
de un marco mas amplio que favoreciera esta
continuidad. En estas situaciones, con

el tiempo es de esperar un leve descenso

en los resultados de la intervencion.

La mayoria de casos forman parte de un
proyecto mas amplio de actividades. Esto
representa una clara mejora: conduce a la
continuidad de las actividades y aumentan
sus probabilidades de obtener un éxito
duradero.

7. Todavia se comparten poco las experiencias entre los proyectos

Del andlisis se desprende que los Estados
miembros sufren problemas similares en relacion
con los programas de cambio de habitos.

Sin embargo, no es habitual el intercambio de
informacion entre proyectos de distintos paises,
que repiten las mismas ideas una y otra vez.

Hay pocas pruebas de que se haya aprendido
de proyectos anteriores. En el futuro, construir
un “conjunto de conocimientos” sobre
cambios en los habitos energéticos deberia
ser una prioridad.
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Reloj con conciencia energética
(pagina 93).

Foto y concepto: Interactive
Institute (Suecia)
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Se han realizado numerosos progresos entre 2000 y 2008, sobre todo en la planificacion mas cui-
dadosa de las actividades, una mayor continuidad de estas, y una segmentacion mejorada del publi-
co objetivo. También ha mejorado la evaluacion de los resultados, lo que facilita saber con precision
qué funciona y qué no. Todavia no se ha desarrollado lo suficiente el uso de una planificacion inte-
gral y un marco de trabajo para los programas de cambio de habitos, y es preciso adaptar mejor las
actividades a las caracteristicas del publico objetivo. En el futuro, hay que prestar una mayor aten-
cion al aprendizaje institucional y a la creacién de un conjunto de conocimientos sobre estos pro-
gramas.
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