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BRIEF kampanii informacyjno-edukacyjnej

Zatacznik nr 1 do regulaminu konkursu na dofinansowanie zadania pn.
+Nowe prawo odpadowe - nowy styl  Zycia Dolno $lgzakéw. Regionalna kampania informacyjno-edukacyjna. Etap I’

« NAZWA KAMPANII

,NOWE PRAWO ODPADOWE - NOWY STYL ZYCIA DOLNO SLAZAKOW.
REGIONALNA KAMPANIA INFORMACYJNO-EDUKACYJNA. ETAP [I”

 OPIS AKTUALNEJ SYTUACJI ORAZ ZMIAN ZACHODZ ACYCH W PRAWIE

W 2011 roku zostanie uchwalone nowe prawo zwi gzane z gospodark g odpadami —
,Ustawa o czysto $ci i utrzymaniu porz gdku w gminach”. Oznacza to prawdziw g
rewolucj e, zarowno dla zwyktego ,Kowalskiego”, jak i dla sam orzadow, ktore w mysl|
nowych przepiséw przejmg ,wladztwo nad odpadami”. Wprowadzenie nowej ustawy
spowoduje okreslone wymogi i zachowania wsrdéd ogétu spoteczenstwa i obowigzki wiadz
samorzadowych .
,Odpady to obecnie najwi ekszy problem ekologiczny w Polsce. Ponad 86% odpaddw
komunalnych trafia na wysypiska  (wg GUS w 2009 r.) to prawie dwukrotnie wiecej niz
$rednia europejska (w Unii Europejskiej przecietnie 47%). W krajach, takich jak Niemcy,
Holandia, Belgia, Dania czy Szwecja na sktadowiska trafia ich nawet mniej niz 10,0% , a to
dzieki poddawaniu zbieranych odpadéw procesom spalania, recyklingu i odzysku. W Polsce
95 proc. wszystkich $mieci, trafia bez jakiegokolwiek przetwarzania na wysypiska — w
wiekszosci juz przepetnione”.

(na podstawie: Ministerstwo Srodowiska)

e T+O SPOLECZNE — POWODY ORGANIZACJI KAMPANII

1. Nieznany poziom akceptacji spoteczenstwa dla wprowadzanych zmian w prawie;
spodziewane reakcje typu: obawa przed nowoscig, nieznanym, uruchomienie w
Swiadomosci  spotecznej negatywnych  stereotypdw; sprzeciw  czesci
spoteczenstwa przed wnoszeniem optaty za odbidr odpadow

2. Potrzeba ,oswajania nieznanego” - przekazywania merytorycznych informacji o
zmianach powodowanych przez ustawe prostym, zrozumiatym dla przecietnego
obywatela jezyku

3. Potrzeba rozpraszania obaw przed nowoscig — przez wskazywanie korzysci z
nowego prawa

4. Niedostateczny poziom wiedzy, powierzchownos¢, deklaratywnos¢ w odniesieniu
do postaw i zachowan proekologicznych spoteczenstwa
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5. niski poziom akceptaciji dla spalarni odpadéw w odniesieniu do ich lokalizacji (w
my$| przekonania: wszedzie, ale nie u mnie)

6. nieznany i zapewne niewystarczajgcy poziom przygotowania JST — w zakresie
wiedzy, kompetenciji, kadr, mozliwosci organizacyjnych, dziatann komunikacyjnych
— do praktycznego realizowania nowych obowigzkéw ustawowych

7. Potrzeba tworzenia ptaszczyzny do dialogu spotecznego, integracji
spoteczenstwo —samorzady — biznes — eksperci — media wokét problematyki
gospodarki odpadami

Komentarz: wiecej informacji zwigzanych z tematami: ,Aktualny stan stosunkow
spotecznych w dziedzinie, ktérej ma dotyczy¢ ustawa”, ,Potrzeba i cel uchwalenia
projektowanej ustawy” w dokumencie: ZatoZenia do projektu ustawy o zmianie ustawy o
utrzymaniu czystosci i porzgdku w gminach oraz o zmianie niektérych innych ustaw.

Cechy swiadomo $ci ekologicznej spolecze nstwa

poczucie indywidualnej wspotodpowiedzialno  $ci za stan $rodowiska

— 70,6 proc. obywateli

swiadomo $¢ dziata n stu zgcych poprawie stanu  srodowiska :

najbardziej utrwalone, samodzielnie deklarowane formy:

- segregacja Smieci (66,5 proc. w wiekszosci mieszkancy duzych miast, lepiej
wyksztatceni);

- nie zasmiecanie otoczenia (27,8 proc. — mato zalezne od zréznicowania cech
spoteczno-demograficznych)

akceptacja dla spalarni — takie inwestycje sa potrzebne poniewaz nie da sie
wszystkiego segregowac/kompostowadé/... - 91,0 proc. — ich budowa jest konieczna
w duzych miastach — 90,8 proc.

problem z lokalizacj g spalarni — 42,9 proc. protestowatoby w przypadku lokalizaciji
takiej inwestycji w ich miejscowosci, 54,8 proc. nie protestowatoby

powierzchowno $¢é eko-swiadomo $sci - ponad 42,5 proc. Polakébw nie zna
okres$lenia ,recykling”, poprawne znaczenie zna tylko 34,5 proc.

.S sprawy w ktérych orientuje si e i takie o ktérych nie wiem nic lub wiem
niewiele” — tak okresla swojg wiedze na temat wilasciwego postepowania z
odpadami z gospodarstw domowych przecietny Polak. (...) Jedng z kluczowych
spraw jest przetamywanie braku nawyku segregowania Smieci/odpadow, brak czasu
na segregacje, brak miejsca w mieszkaniu na posegregowane $mieci.

(Zrédto: Swiadomosé ekologiczna spoteczenstwa polskiego - Raport CBOS 10.2008 r.)
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Poziom akceptacji spotecznej dla zmian proponowanyc h w Ustawie o utrzymaniu
czysto $ci i porz gdku w gminach:

» 82,1 proc. badanych popiera przejecie przez samorzad lokalny obowigzku odbioru i
zagospodarowania odpadow w zamian za stalg i obowigzkowa optate

* 90 proc. z nas uznaje, ze zasmiecony krajobraz Polski to problem

» 30 proc. 0s6b przyznaje, ze nie uiszcza optat za wywoz $mieci; 24 proc. nie wie jaka
jest jej wysokosé

» prawie wszyscy Polacy chca surowych kar za zasmiecanie srodowiska naturalnego
(96 proc.)

e to co wymaga poprawy to gtdwnie zbyt mata liczba pojemnikébw na segregowane
odpady (24 proc.), koszy na $mieci i zbyt rzadki ich wywéz (10 proc.).

(Zrodio : Badanie poziomu akceptacji spotecznej dla zmian proponowanych w Ustawie o0 utrzymaniu czystosci
i porzgdku w gminach Homo Homini Instytut Badania Opinii, 10.2010 r.)

 OPIS KAMPANII

Kampania ma informowa¢ o praktycznych konsekwencjach nowego ,prawa odpadowego”
dla codziennego zycia przecietnego ,Kowalskiego” - przystepnym, zrozumiatym dla laika
jezykiem, na przyktadach z potocznego doswiadczenia. Pokazywa¢ wartoSciowe wzory
zachowan mozliwe do zastosowania w codziennym zyciu. By¢ atrakcyjng propozycjg
nowego stylu zycia.

Kampania ma budowaé skojarzenia pozwalajgce nie traktowa¢ nowego prawa jako czegos
narzuconego, represyjnego, ,martwg litere” czy niezrozumialy urzedniczy ,betkot”. Nowe
prawo ma by¢é komunikowane w odniesieniu do postaw i zachowan pozwalajgcych
uporzadkowad istniejacy dotychczas nietad, batagan, odnies¢ sukces, zdoby¢ prestiz i
uznanie. Nalezy ,ttumaczy¢” zasady prawa na jezyk obrazow, emaociji, ale i racjonalnych,
praktycznych korzysci W trakcie kampanii nalezy wzmacnia¢ wszelkiego rodzaju postawy i
zachowania pozytywne, juz obecne w zyciu spotecznym. Odnosié to co nowe i nieznane do
tego co juz skutecznie funkcjonuje, jest ,oswojone”.
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Podstawowg ,matrycg” dla wszelkich przekazéw i tresci kampanii mam by¢ styl Zycia,
rozumiany jako sposob bycia - ogét wartosci, zachowan, postaw i potrzeb, jako szerszy
element fadu srodowiskowego, przestrzennego i spotecznego.

POTRZEBY

WARTOSCI

/\
\V

 ZACHOWANIA POSTAWY
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chrony Srodowiska

ELEMENTY STYLU ZYCIA

DO JAKICH ODWOtUJEMY SIE W PRZEKAZACH KAMPANII

STYL ZYCIA

—~

WARTOSCI

POTRZEBY

Ochrona srodowiska
Bezpiecze Astwo
Piekno

Zdrowie

Rodzina

Sukces

Potrzeba 2zycia w bezpiecznym i
estetycznym srodowisku

Potrzeba ochrony zdrowia - wlasnego
i 0sOb najblizszych

Potrzeba presti zu, uznania, bycia
modnym

Potrzeba identyfikaciji - realizacji
wartosciowych spotecznie  wzoréw
zachowania

Potrzeba oszcz edzania

POSTAWY

ZACHOWANIA

Zaangazowany - jestem
zainteresowany nowym prawem,
bo dostrzegam w nim szanse na
wyzszg jakosc¢ zycia i poprawe
stanu srodowiska.

Reformator - jestem przekonany,
Zze nowe prawo spowoduje
korzystne zmiany; probuje
zmieniaé¢ swoje zachowania;
buduje nowy system wartosci
zgodny z moimi przekonaniami.

Lider - przyjmuje zasady nowego
prawa i zmieniam swoje
zachowania; biore na siebie role
inicjatora zmian w lokalnej
spotecznosci; zyje zgodne z moim
nowym systemem wartosci.

Swiadomie chroni ¢ $rodowisko i
0szcz edzam poprzez swoje
codzienne zachowania:

- ograniczam ilo$¢ powstajacych
odpaddw, np. uzywam opakowan
wielokrotnego uzytku. Jestem
Swiadomym konsumentem.

- segreguje odpady w domu

Dbam takze o zdrowie

- nie spalam smieci

Dbam o bezpieczenstwo i estetyke
otoczenia:

- nie wyrzucam smieci na dzikich
wysypiskach

Korzystam z przystuguj acych mi
praw , Swiadomie przyjmuje swoje
obowigzki wynikajgce z nowego prawa

Zyje aktywnie, nowocze $nie,
modnie

Respektuje zasad e ,umowy
spotecznej” w moich zachowaniach
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+ CHARAKTERYSTYKA KAMPANII

1. Strategiczno §¢ — przemyslane programowanie kampanii jako dziatania
catosciowego, jednorodnego, realizacja poszczegoélnych dziatan jest zgodna z
zalozeniami (cele, tematyka itp.)

2. Charakter spoteczny/informacyjno-edukacyjny — oprécz przekazywania
informacji, ma stuzyé promowaniu prosrodowiskowych postaw i zachowan oraz
zaniechaniu tych, ktore sg niepozadane i niewtasciwe.

3. Etapowo $¢ — diugofalowo$¢; swiadome dziatania nastawione na kontynuacie i
rozwijanie watkéw podjetych w | etapie.

| ETAP: 2011-2012
» skupienie sie na istotnej tematyce, ktéra nie budzi kontrowers;ji
» ksztaltowanie wiedzy, postaw
* monitorowanie i zbieranie informacji stuzacych do przygotowania Il etapu

* nawigzywanie wspotpracy, budowanie kadry PR i ich kompetencji, w JST zdolnej do
podejmowania skutecznych dziatarn komunikacyjnych dla spoteczenstwa

» testowanie modelu ,kampanii wielopodmiotowej” budowanie partnerstwa
WFOSIGW-JST-BIZNES-NGO-MEDIA

I ETAP: 2012-2013

» Swiadome poruszanie zagadnien mogacych budzi¢ spoteczne kontrowersje (np.
lokalizacja spalarni)

* préba zmiany zachowan

» realizacja modelu ,kampanii wielopodmiotowe]”  realizowanej w Scistej wspoétpracy
z JST (propozycja organizacji w drugim etapie modelu kampanii zaktadajgcej Sciste
wspoidziatanie i interakcje pomiedzy kampanig informacyjno-edukacyjng WFOSIiGW
i realizowanymi subkampaniami informacyjno-edukacyjnymi dolnoslaskich JST,
przedstawicieli biznesu, NGO; przy wsparciu mediow)

4. Zintegrowanie , catosciowos¢ — na poziomie realizacji, nie jest to zbiér elementow,
ale jedna, spojna calos¢ z czytelng mysla przewodnig; propozycjg stylu zycia,
wartosci.
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5. Niestandardowo $¢ , oryginalno$é, innowacyjno$¢ — unikanie stereotypowych form i
tresci przekazu, dominacja form ambientowych.

6. Nastawienie na wspotprac e, budowanie forum dialogu, partnerstw.

7. Narracyjno $¢€ — przekazy jako opowiesci, historie; temat dla wyobrazni odbiorcy.

Planowany charakter kampanii w 1l etapie 2012-2013

+KAMPANIA WIELOPODMIOTOWA”

- PARTNERSTWO
KAMPANIA SUBKAMPANIE
INFORMACYJNO-EDUKACYJNA INFORMACYJNO-EDUKACYJNE
WFOSIGW Il etap JST-BIZNES-NGO-MEDIA

* Uczacy sie system, efekt synergii, wykorzystanie doswiadczen z | etapu
* Realizacja dobrej praktyki

» Wspdlna identyfikacja wizualna z modyfikacjami zachowujgcymi tozsamos$¢
partneréow

* Wspodlny zakres przekazywanych tresci z zachowaniem lokalnych odrebnosci
» Wsparcie szkoleniowe, edukacyjne ze strony WFOSIGW we Wroctawiu

*  Wymiana informacji, monitoring efektow

* Kampania informacyjno-edukacyjna: zasieg regionalny

* Subkampanie informacyjno-edukacyjne: zasiegi lokalne - JST;

Media — np. forma patronatow, zasiegi regionalne i lokalne;
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« KAMPANIA MA PORUSZA C TEMATYKE:

NOWE PRAWO ODPADOWE - Z PUNKTU WIDZENIA ,KOWALSKIEG O~

- Przekaza¢ podstawowe informacje na temat znaczenia nowej ust awy, pokaza ¢ w
obrazowy i przyst epny sposéb jej wptyw na  zycie ,Kowalskiego”
- Powi gza¢ wprowadzanie nowego prawa ze stylem  zycia, warto $ciami

Zagadnienia:

- powszechnos¢ obowigzujgcego prawa

- powszechne wnoszenie optat za gospodarowanie odpadami

- nieoptacalnosé zbierania odpadéw bez selekcji

- korzystanie z punktow selektywnego zbierania odpadow komunalnych

- korzystanie z powszechnego systemu odbierania wszystkich rodzajow odpadoéw
komunalnych

- tworzenie nowych miejsc pracy

- wyzsza jakosc¢ zycia (np. poprawa czystosci w gminach, zmniejszenie ilosci dzikich
wysypisk $mieci, ograniczenie spalania odpadéw w piecach CO)

- inne konsekwencje

SPOSOBY OGRANICZANIA ILO $CI POWSTAJACYCH ODPADOW

Zagadnienia:

- Waznosé¢ i warto$¢ dziatan polegajgcych na zapobieganiu powstawania odpadéw
(alternatywne podejscie w stosunku do filozofii ,konca rury”)

- Pojedynczy cziowiek moze miec€ realny wptyw na ograniczanie ilosci powstajgcych
odpadow

- Przyktady zachowan $wiadomego konsumenta (np. zakupy z modna torbg
wielokrotnego uzytku)

- Powigzanie tego zagadnienia z ochrong $rodowiska, estetykg i modaq, oszczednoscig w
zyciu codziennym

DZIKIE WYSYPISKA SMIECI

- Uswiadomi ¢ adresatom kampanii zagro zenia jakie przynosz g dzikie
wysypiska $mieci
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- Pokaza ¢ mozliwe warto $ci jakie mo zna realizowa ¢ przy zaniechaniu
procederu dzikich wysypisk

Zagadnienia:

1.1. Ekologia, bezpieczenstwo
- skazenie ziemi i wod gruntowych przez niebezpieczne substancje (m.in. resztki
farb, lakieréw, elektrolitow, zuzyte baterie i akumulatory, przeterminowane leki, srodki
ochrony roslin itp.)

- zagrozenie dla zycia zwierzat (np. torebki foliowe, sznurki z tworzyw sztucznych)

- zagrozenie pozarowe

1.2. Estetyka, styl zycia

- zycie w nieestetycznym, zaSmieconym krajobrazie

Traktowanie przestrzeni publicznej jako ,niczyjej”, niewtasciwe traktowanie przyrody jako
przestrzeni pozbawionej wartosci (lokalizacja wysypisk np. na skraju laséw, na brzegach
rzek i potokéw, w zadrzewieniach i zakrzewieniach $rodpolnych itp.)

- negatywne sSwiadectwo zachowan spotecznych

1.3. Zdrowie
- zrédto chorobotworczych bakterii
- siedliska dla gryzoni, owadow (roznosicieli bakterii)

1.4. Oszczednosé
- na dzikie wysypiska trafiajg odpady, ktére mogtyby zosta¢ np. poddane recyklingowi.
Dzikie wysypiska to marnotrawstwo.

DOBRE PRAKTYKI W GOSPODARCE ODPADAMI

- Przekaza ¢ informacje na temat wzorcowych rozwi  gzan w regionie i za granic g
- Promowa € dotychczasowe, warto $ciowe przyktady zarz gdzania gospodark g
odpadami przez JST

Zagadnienia:

- informacje dotyczace obowigzkéw JST zwigzanych z zapisami w nowej ustawie

- korzysci z wprowadzanych rozwigzan z punktu widzenia: zwykiego obywatela i JST (np.
rozwaj lokalny)

- przyktady sposoboéw komunikacji ze spotecznoscig lokalng

- informacje o konkretnie podjetych dziataniach; ich wpltywie na sposéb zycia i codzienne
zachowania (segregacja odpadow, niespalanie odpadéw w domowych paleniskach itp.)

- realizowane wartos$ci: np. oszczedno$¢, zdrowie, prestiz
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- wymierne zmiany w lokalnym $rodowisku (np. zmniejszenie liczby dzikich wysypisk $mieci,
odczuwalne ograniczenie spalania odpadow w piecach CO, wzrost poziomu segregaciji i
odzysku odpaddw)

CZAS TRWANIA KAMPANII
Do 12 miesiecy; rozpoczecie kampanii w 2011 r., zakonczenie w 2012 r.
Kampania jest | etapem — jest planowana kontynuacja w latach 2012-2013

+ CEL GEOWNY KAMPANII

- wzrost $wiadomosci ekologicznej, wiedzy i poziomu akceptacji Dolnoslgzakow dla
nowego ,prawa odpadowego”; przyjmowanie jego zasad jako elementu stylu zycia

« CELE SZCZEGOtOWE

- promowanie postaw, zachowan, mody na zachowania proekologiczne, takie jak:
ograniczanie ilosci powstajacych odpadow (Swiadoma konsumpcja), prowadzenie ich
selektywnej zbiorki

- wzrost $wiadomosci spotecznej dotyczacej negatywnych konsekwencji tworzenia
dzikich wysypisk $mieci

- rozwijanie proekologicznych zachowanh na zasadzie ,umowy spotecznej’

- zwiekszenie wiedzy spoteczenstwa dotyczacej, roznych form ,utylizacji” odpadow,
w tym budowy i funkcjonowania spalarni

- budowanie nowego tadu ekologicznego, przestrzennego i spotecznego

- promowanie dobrych praktyk w gospodarce odpadami

- integracja $rodowisk samorzagdowych, biznesowych, pozarzgdowych,
dziennikarskich wokoét dziatan prosrodowiskowych zwigzanych z gospodarkg
odpadami w nowym systemie prawnym
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- wzrost kompetencji i wiedzy kadry samorzadowej zajmujacej sie wdrazaniem

nowego ,prawa odpadowego”

« ODBIORCY KAMPANII

- spoteczenstwo Dolnego Slaska

- samorzadowcy

- lokalni liderzy, dziatacze organizacji pozarzagdowych, dziennikarze

- przedstawiciele biznesu

+ NADAWCY KOMUNIKATOW | PRZEKAZOW KAMPANII

Zaufanie spoteczne jest kluczowg kwestia dla korzystnego i skutecznego odbioru
przekazow kampanii i nowej ustawy. Nalezy starannie zaplanowac i dobra¢ podmioty, ktore
beda przekazywaty komunikaty i wzory pozadanych postaw i zachowan. Organizator
kampanii stworzy ramy do publicznej dyskusji z aktywnym udzialem przedstawicieli

spoteczenstwa.

« PLANOWANE DZIALANIA | ELEMENTY KAMPANII

Kampania informacyjno-edukacyjna

Kampania ambientowa i PR

niestandardowe oryginalne formy; kompleksowe
dziatania ATL, BTL; eventy; akcje; happeningi,
konkursy, wydarzenia itp.

Kampania w mediach
spoteczno $ciowych

serwisy spotecznosciowe, fora, grupy dyskusyjne,
blogosfera itp.

Kampania w mediach:
TV, prasa, radio

Spoty, reklamy itp.

Modut szkoleniowo-informacyjny
dla JST

szkolenia, konferencje, debaty, platforma e-
learningowa, warsztaty, podrecznik dobrych praktyk;
dziatania integracyjne ze spoteczenstwem itp.
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Procedura konkursowa: Il etapy, w ktdrych zostanie wytoniony realizator kampanii

Zakres dziata n realizatora kampanii, wytonionego w konkursie

- koordynacja kampanii informacyjno-edukacyjnej; jej promocja jako catosci

- przygotowanie i realizacja kampanii 1-4 (opracowanie catosciowego scenariusza,
identyfikacji wizualnej, hasta harmonogramu, budzetu itp.). W odniesieniu do
kampanii w mediach realizator kampanii przygotuje jej media plan, scenariusze,
materiaty do emisji w formie gotowych spotéw, reklam itp.

- zapewnienie zaplecza i wykwalifikowanej kadry niezbednej do wiasciwej realizacji
kampanii

- monitorowanie i badania efektywnosci kampanii; okresowe raportowanie z
przebiegu i realizacji poszczegolnych etapdéw kampanii; monitorowanie publikacji w
mediach

PLANOWANY BUD ZET KAMPANII
Kwota przeznaczona na realizacje kampanii: do 1. 400. 000 zt (brutto)

LTON”, KLIMAT” KOMUNIKACJI W TRAKCIE KAMPANII

- dzialania oryginalne, przyciggajace uwage opinii publicznej i mediéw

- rownowaga pomiedzy: pobudzaniem pozytywnych emocji/’”dawaniem do mys$lenia”
- wprowadzanie elementoéw odwotujgcych sie do poczucia humoru

- jJasny, zrozumiaty, potoczny jezyk i przekaz, tatwy do zapamietania

- dominujaca rola obrazowania: sugestywne, zrozumiate obrazy i symbole

- stosowanie zroznicowanej komunikacji wynikajace z szerokiej grupy odbiorcow

WARUNKI I OGRANICZENIA PRZEKAZU

- komunikacja nie moze prowadzi¢é do zaszufladkowania przekazu jako
ograniczonego wytacznie do ekologii; jezyk przekazow nie moze byé rodzajem
~ekologicznej nowomowy”

- kampania nie moze by¢ mentorska, autorytatywna, z goéry, skupiona na nakazach,
zakazach, karach

- przekazy powinny zawiera¢ informacje o mozliwosciach podjecia konkretnych
dziatah (niedopuszczalne komunikaty z przestaniem tylko ,wizerunkowym”, ,PR”)

- nalezy unika¢ przekazow, ktére sg ograniczone tylko do negatywnych emaocji
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BRIEF kampanii informacyjno-edukacyjnej

« KOMUNIKATY KAMPANII

Nalezy podkreslic, ze kampania nie moze by¢é zamknieta, zaszufladkowana jako
.ekologiczna”. Ma zdoby¢ akceptacje i zainteresowanie jak najwiekszej ilosci 0séb, nie tylko
deklarujgcych zainteresowanie tematykq ,ekologiczng”.

1. Przyktady komunikatow adresowanych do szerokiego 0gotu spotecze nstwa w
regionie:

BADz W ZGODZIE Z NOWYM PRAWEM...

...poznaj co nowe prawo bedzie oznaczato dla Ciebie w praktyce codziennego zycia
...segreguj odpady powstajgce w Twoim domu, oszczedzisz na rachunkach!

...nie spalaj $mieci w domowych paleniskach, ani w ogniskach, przeciez troszczysz sie o
swoje zdrowie i swoich najblizszych

...nie wyrzucaj $mieci ,na dziko” — w lesie, przydroznym rowie, na przystanku, drodze,
miejscu publicznym, do rzeki i stawu — to moze wywotac pozar, zatruwa¢ wody gruntowe,
by¢ siedliskiem bakterii i insektow; przeciez dbasz o estetyke swojego otoczenia
...ograniczaj ilos¢ powstajgcych odpaddw — do sklepu idz z modng torbg wielokrotnego
uzytku; przeciez jeste$ Swiadomym konsumentem!

NIE OBAWIAJ SIE NOWOSCI...

...jJuz co$ podobnego do zasad nowego prawa z sukcesem dziala u nas (przyktady
wybranych gmin)

...tak zyje cata Europa, tam dziala to z powodzeniem, a my przeciez chcemy byc¢
Europejczykami i podnosi¢ jako$¢ naszego zycia, zy¢ i wypoczywaé w czystym srodowisku

ZYJ MODNIE...
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...zbuduj swojg pozycje, badz modny

...2yj tak jak Ci ktérzy osiggneli sukces

...przekonaj sie, ze prosrodowiskowy styl zycia optaca sie; Ty i Twoje otoczenie przez
przyjecie nowego stylu zycia odniesie korzysci zdrowotne, finansowe...

...Ciesz sie zyciem w czystym i przyjaznym srodowisku

2. Komunikaty zr6 znicowanie terytorialne:

- Aglomeracja wroctawska

- Aglomeracja Legnicko-Gtogowsko-Lubinska

(komentarz: na tych obszarach jest planowane rozwigzane probleméw gospodarki
odpadami poprzez budowe spalarni odpadow)

POWSTRZYMANIE LAWINY SMIECI W MIASTACH JEST MO ZLIWE...

...mozna zy¢ bezpiecznie w sgsiedztwie spalarni odpaddw

...taka inwestycja jest konieczna w duzych aglomeracjach, nie ma innych skutecznych
rozwigzan na takich obszarach

...w Europie ludzie zyjg bezpiecznie w bliskim sasiedztwie takich zaktadow — (przyktad)

« MATERIALY DO PRZYGOTOWANIA W KONKURSIE
Opis znajduje sie w Zatgczniku nr 2

* KRYTERIA OCENY OFERT
Opis znajduje sie w Zatgczniku nr 3

« LITERATURA, ZRODLA

- Opracowanie zatozen ogolnopolskiej kampanii informacyjno-edukacyjnej dotyczacej
prawidtowej gospodarki odpadami, ze szczegdlnym uwzglednieniem gospodarki
odpadami komunalnymi — Swiadomos¢ ekologiczna spoteczenstwa polskiego —
badanie poprzedzajace kampanie spoteczng RAPORT z badania ankietowego
Raport CBOS 10.2008 r.

http://www.mos.gov.pl/raport zalozenia kampania odpadowa/

- Badanie poziomu akceptacji spotecznej dla zmian proponowanych w Ustawie o
utrzymaniu czystosci i porzgdku w gminach Homo Homini Instytut Badania Opinii,
10.2010 .
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BRIEF kampanii informacyjno-edukacyjnej

- USTAWA z dnia 13 maja 2011 r. 0 zmianie ustawy o utrzymaniu czystosci i
porzadku w gminach oraz niektérych innych ustaw

- Zalozenia do projektu ustawy o zmianie ustawy o0 utrzymaniu czystosci i
porzadku w gminach oraz o zmianie niektérych innych ustaw - projekt z dnia 11
paZdziernika 2010 r.

- Wojewddzki Plan Gospodarki Odpadami Wojewddztwa Dolnoslgskiego na lata
2008-2011 z uwzglednieniem lat 2012-2015

« OSOBA DO KONTAKTU

Robert Borkacki - WFOSIGW we Wroctawiu: tel. 071 333 09 47; tel. 601 58 13 58:
e-mail: rborkacki@fos.wroc.pl
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