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RESUMEN Y PALABRAS CLAVE

Este Trabajo de Final de Grado consiste en un plan de comunicacion para la

Consejeria de Medio Ambiente del Cabildo Insular de la Palma.

La isla de La Palma es una insula de origen volcanico situada al noroeste del
archipiélago canario. Se trata de una superficie con una inmensa riqueza
natural y numerosos espacios protegidos que cuenta con un total de doscientos
veintinueve endemismos. Ademas, en ella se encuentra uno de los cuatro
Parques Nacionales reconocidos que existen en las Islas Canarias: el Parque
Nacional de la Caldera de Taburiente. Todo esto dota a la isla de un potente

atractivo a nivel medioambiental y turistico.

A pesar de ello, debido a las condiciones climaticas y al tipo de flora que existe
en el territorio, su exposicion y riesgo de incendio son bastante elevados
durante todo el afio. A este problema se le suma el desconocimiento general
sobre el patrimonio de la isla y la gravedad de los incendios por parte de las

personas que la visitan o viven en ella.

Este plan de comunicacion surge tras detectar la necesidad de que un
organismo insular se encargue de incrementar el nivel de concienciacion de las
personas, no solo sobre el peligro que supone dicho desastre que en muchos
casos es provocado, sino también sobre la riqueza natural de la insula y la

importancia de su preservacion.

Es asi como proponemos este plan de comunicacion que contribuye a la
prevencion de incendios y a la reduccién de conflictos de &mbito forestal en La
Palma.

Palabras clave: Medio ambiente, forestal, incendio, isla, comunicacion,

concienciacion, prevencion.
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1. INTRODUCCION

La Palma es una isla del archipiélago canario con clima subtropical, origen
volcanico y una superficie total de setecientos ocho kilometros cuadrados. Fue
declarada Reserva de la Biosfera por la UNESCO en 2002, actualmente, es
considerada Reserva Starlight, gracias a que cuenta con uno de los cielos con
mejor calidad astron6mica del mundo. También ha sido declarada Reserva
Natural Integral, Reserva Natural Especial y Espacio Natural Protegido. Tiene
numerosas areas que han sido catalogadas como Monumentos Naturales v,
ademas, en ella se encuentra uno de los cuatro Parques Nacionales que
pertenecen al territorio de las Islas Canarias: el Parque Nacional de la Caldera

de Taburiente.

Se trata de una insula con una inmensa riqueza natural a varios niveles y con
un total de doscientos veintinueve endemismos. Estos se han desarrollado
gracias a la condicion de aislamiento genético de las poblaciones animales,
propia de una isla, que favorece la conservacion de las formas arcaicas y a la

aparicion de especies nuevas por evolucion local.

La biodiversidad de la flora de La Palma se debe a su apartamiento geografico
y a los numerosos microclimas con los que cuenta. También existe como
resultado de la emersion de la isla hace dos millones de afios, cuando muchas
especies mediterraneas, del norte de Africa y de las islas del archipiélago que
ya existian, colonizaron el nuevo territorio y evolucionaron hasta convertirse en
especies diferentes a las originales. Las formaciones boscosas se agrupan en
diferentes pisos de vegetacion, segun la altitud, la orografia y la orientacion. De
entre las plantas que crecen en estas, ciento setenta son endémicas de
Canarias, siendo las mas caracteristicas y abundantes el Drago, el Pino
Canario y la Palmera Canaria. A estas especies se le suma la laurisilva, un tipo
de bosque subtropical propio de lugares templados, hiumedos y calidos sin

mucho contraste térmico durante el afio, pero con estaciones bien definidas.

La Palma goza de un paisaje que, a pesar de estar protegido mediante

sistemas de seguimiento, conservacion, repoblacion... paulatinamente, se ha
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ido dafiando tras la corta y tala de especies para el aprovechamiento de la
madera, por lo que actualmente se lucha por su conservacion en aquellos
pocos lugares en los que el cambio climatico y la mano del hombre no han
impedido su crecimiento y desarrollo. Es por ello, que los bosques de laurisilva
del archipiélago estan sujetos a diversas formulas de conservacion segun la

Red Canaria de Espacios Naturales Protegidos.

A esta problematica, se le suma el elevado niumero de incendios que han sido
originados, por accidente o de forma intencionada, afo tras afio en este lugar.
Debido a dicha situacion, la isla se encuentra preparada mediante un sistema
preventivo bastante bien desarrollado y eficaz. A pesar de ello, cuenta con una
importante deficiencia a nivel comunicativo, mientras que podria verse
beneficiada a través de un plan de comunicacion que generase concienciacion
social y, como consecuencia, redujera el total de incendios. Este hecho ha sido

una de las principales motivaciones para poner en marcha nuestro proyecto.

1.1 Eleccidn y justificacion del temay la autoria colectiva

Actualmente nos encontramos en un panorama social y empresarial en el que
la forma de entender la publicidad y la comunicacién ha cambiado. Esto ha
dado lugar a la gestion comunicativa como elemento esencial dentro de una
entidad y al uso de esta como un factor imprescindible para crear un efecto o
respuesta en el publico al que se dirige la misma. A pesar de ello, existen
muchas instituciones que adn, ya sea por un motivo o por otro, no cubren sus

necesidades comunicativas.

La Palma es una isla pequefia que apenas llega a los ochenta y tres mil
habitantes. Se trata de una insula virgen que todavia no ha visto del todo
explotado su potencial empresarial, urbano y social, ya que estd empezando a
crecer e impulsarse como potencia dentro del archipiélago. Como ya se explicd
anteriormente, La Consejeria de Medio Ambiente se encuentra perfectamente
cualificada y preparada para afrontar cualquier desastre medioambiental,

contando con planes de actuacion y emergencia bastante eficaces y



organizados. A pesar de ello, su comunicacion y labor de concienciacion sobre
los peligros y la realidad a la que se encuentra expuesta una isla con tanta
biodiversidad y riqueza natural, son bastante escasos. No existen campafas de
comunicacién preventiva y concienciacion social, al igual que tampoco ha
invertido en gestibn comunicativa del organismo para alcanzar sus objetivos.
Esto da lugar a un sistema de resolucién de emergencias medioambientales
bastante eficaz, pero no procura la reduccion de riesgos ni de desastres que

ocurren, en muchos casos, debido al desconocimiento de la causa.

La decision de llevar a cabo este Trabajo de Final de Grado surgié del
sentimiento de vacio e impotencia que produce ver como, cada afo, el lugar
donde has nacido y crecido queda devastado por el fuego y las cenizas. Somos
dos personas estrechamente relacionadas con la naturaleza y el medio
ambiente y, aunque una de nosotras no ha nacido en Canarias, se siente
reflejada en esta situacion porque su lugar de procedencia también sufre este
problema con frecuencia. Ademas, existe un vinculo emocional muy fuerte
entre nosotras y la isla, ya que la hemos recorrido juntas y ambas hemos
podido apreciar la gran rigueza natural de ésta y no queremos verla sumergida

nuevamente bajo un paisaje oscuro e inhéspito.

En cuanto a la forma de organizacion a la hora de desarrollar este proyecto,
gestionamos el trabajo de manera que ambas desempefiamos el mismo
volumen de tareas. A pesar de estar especializadas en ambitos diferentes,
decidimos aprovechar nuestra facilidad para trabajar juntas, desempefiando
funciones equitativas. Esta iniciativa surgié con el objetivo de complementarnos
la una a la otra y de aprender de diversos campos de la comunicacion,

paralelamente a la elaboracién de nuestro Trabajo de Final de Grado.

De esta forma, en el momento en el que detectamos la necesidad y definimos
el problema de comunicacion de La Consejeria de Medio Ambiente del Cabildo
de La Palma, quisimos aprovechar nuestro nivel de concienciacion y nuestra
capacidad para trabajar la comunicacién en equipo y elaborar un plan de

comunicacion que alcance los objetivos que se especificaran a continuacion.



1.2 Objetivos del Trabajo de Final de Grado

Los principales objetivos que queremos conseguir con este Trabajo de Final de

Grado son:

e Aplicar nuestros conocimientos en comunicacion adquiridos durante la
carrera para solucionar un problema social y ambiental real.

e Concienciar a la poblacion, tanto canaria como extranjera, de la
importancia y las secuelas que deja un incendio en esta isla.

e Demostrar que existe la posibilidad de reducir los incendios gracias a
una campafa de comunicacion de caracter social.

e Dar a conocer La Consejeria de Medio Ambiente del Cabildo Insular de
la Palma como entidad de apoyo y precursora de una comunicacion
social y preventiva adecuada.

e Colaborar con la entidad ofreciendo y desarrollando una solucion

comunicativa para que pueda beneficiarse con la mejora de su actividad.

1.3 Estructura del Trabajo de Final de Grado

Este Trabajo de Fin de Grado esta compuesto por tres partes diferentes pero
interrelacionadas y dependientes entre si, ya que cada una de ellas es

necesaria para poder desarrollar las demas.

En primer lugar, dispone de un marco tedrico en el que se reflejan los datos
conceptuales y la linea tedrica que va a seguir el mismo. Se trata de un
apartado en el que queda concretada la base sobre la que esta sustentado el
trabajo. Surge del tratamiento del marco referencial, con el que se pretende
facilitar la interpretacion de la informacion, entendiéndose por ésta a la suma
de los antecedentes de caracter referente y la indagacion que se realice
durante la fase de investigacion. Asimismo, se afiade al ejercicio con el objetivo
de favorecer a la obtencion de unas conclusiones sdlidas tras la elaboracion del

proyecto.



Es asi como este punto esta dedicado a demostrar los conceptos adquiridos
durante nuestra formacion académica y a especificar las fuentes de informacion
gue se van a utilizar a lo largo de la investigacion y de la propuesta de trabajo,
es decir, autores, libros, articulos, revistas, testimonios y sitios web que

conformaran una bibliografia al final del ejercicio.

En segundo lugar, contiene un apartado correspondiente a la investigacion. En
este punto se encuentra desarrollado el analisis exhaustivo de la organizacion
a la que va dirigida nuestra propuesta, del entorno, el mapa de publicos, y lo
referente a la comunicacién. Se trata de una recopilacion de datos cuyo
objetivo es facilitar la elaboracion del ejercicio publicitario que nos ocupa. Es
decir, hablamos de toda aquella informacion que explica la trayectoria y la
situacion actual de la entidad, los agentes influyentes a nivel interno y externo y
la disposicion social del publico. Todo esto tiene la finalidad de elaborar un
diagnéstico y unos objetivos que determinen los pasos a seguir para obtener el

resultado més eficaz con nuestro plan de comunicacion.

Por dltimo, cuenta con un apartado dedicado al desarrollo de la propuesta
propiamente dicha en el que se plantean una serie de acciones con el objetivo
de resolver el problema de comunicacion. Es en este punto del trabajo en el
que se explicara los ejercicios que planteamos para mejorar la comunicacion
de la entidad en vistas a incrementar la notoriedad de la misma y, por
consecuencia, alcanzar un nivel mas elevado de concienciacion social. Todo

esto partiendo siempre de las caracteristicas del organismo y sus posibilidades.



2. MARCO TEORICO

Como ya se especificd anteriormente, en este apartado se reflejan los datos
conceptuales y la linea tedrica sobre la que nos orientaremos durante la

realizacion de nuestro Trabajo Final de Grado.

Todo proceso de investigacion previo al desarrollo de un proyecto, precisa una
profunda indagacion en las raices de la tematica seleccionada, para asi
elaborar después un diagnostico eficaz y obtener unas conclusiones que
confirmen las hipotesis centrales. Por ello, es necesario ir mas alla y explicar
aguellos conceptos de caracter mas amplio, que comparten escenario con el

tema que se quiere tratar, a la vez que definen su forma de ser.

Es asi como, para comprender la dimension que nos ocupa, €S preciso
detenerse a analizar el simple, pero a la vez enrevesado, mundo de la
comunicacion, contemplando su naturaleza y finalidad en cada una de sus
formas o aplicaciones. Esta area, tiene la particularidad de ser un campo en el
gue coexisten numerosos agentes, a la vez que influyen en su esencia y en la

manera en la que se percibe, ejecuta e interpreta.

Si nos remontamos a los origenes de esta disciplina, podemos interpretar que
existe desde que aparecieron las primeras personas. El ser humano siempre
ha sido de naturaleza social, es decir, continuamente ha precisado expresarse,
y la comunicacion es el resultado de esta necesidad. Por consiguiente, el arte,
la musica, la literatura... no son mas que diferentes morfologias de la misma,
que se distinguen por los medios en los que se lleva a cabo o el modo en el

gue se entiende.

Es asi como, tras esta contextualizacion, comenzaremos explicando el
concepto y el panorama comunicativo actual en el que nos toca

desenvolvernos.

Para definir qué es la comunicacion, partiremos de su origen, es decir, una

palabra que proviene de la voz latina “comunicare” que quiere decir puesta o
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poner en comun (Flores de Gortari y Orozco Gutiérrez, 1998). Considerada
desde su etimologia, comunicacion significa poner en comun, transmitir,
compartir. (Costa, 1995). Por lo tanto, para que este fendmeno tenga lugar, es
necesario que exista un emisor que configure y divulgue el mensaje y un

destinatario que lo reciba e interprete.

Atendiendo a una interpretacion mas especifica y orientada hacia el dmbito
publicitario, segun J. Walter Thompson (2003), la comunicacion es el proceso
de intercambio de mensajes entre las personas y sus grupos a través de
medios personalizados o de masas, mediante un sistema de signos. Joan
Costa (2011), completa esta definicion, argumentando que la comunicacion,
hoy, es el sistema nervioso central y rige la conducta y el funcionamiento de

toda la organizacion y de sus relaciones con el entorno.

Se trata de definiciones diferentes sobre una ciencia muy amplia ya que,
respectivamente, la primera ofrece una vision generalizada del concepto,
mientras que la segunda y la tercera lo hacen bajo la mirada publicitaria.
Analizadas dichas perspectivas, hemos elaborado nuestra propia definicién de
comunicaciéon, aunando los tres puntos de vista y aportando nuestra opinion
personal. De tal manera, comunicar es el poder de contar, expresar, transmitir,
argumentar y convencer por medio de un cédigo comun entre el individuo que

emite el mensaje y el que recibe la informacion. (Casanova, Pellicer, 2017).

Pues bien, tras haber considerado todas estas premisas, es el momento de
especificar qué actos pueden comunicar o cuales forman parte del proceso
comunicativo. Cuando hablamos de comunicaciéon, hablamos de todo y de un
todo. Un gesto es comunicacion, la musica es comunicacion, ya que surge para
contar o expresar algo. Una postura es comunicacion porque manifiesta cual es
tu actitud en momento en el que la adoptas, y la ropa que te gusta ponerte,

también es comunicacion.

Todo es comunicacion porque todo comportamiento comunica, y por tanto
estamos en constante comunicacion. (Watzlawick, 2009). Lo que Watzlawick

quiso aclarar en su coautoria de la Teoria de la comunicacion humana, es que
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existe una dimension comunicativa que va mas allad de lo que una persona
quiere contar, expresar o reflejar. Se trata de aquello que narramos de forma
no intencionada, de lo que las demas personas perciben e interpretan, tanto de

nosotros mismos, como de lo que comunicamos intencionadamente.

Partiendo de estas ideas y trasladadndonos a una perspectiva mas institucional
o empresarial, llega el momento de hablar sobre varios aspectos intrinsecos en
la comunicacion de caracter corporativo, que es aquella que atiende a la

relacion entre el concepto y el organismo.

Para comenzar, la comunicacién corporativa es un area estratégica dentro de
la comunicacion institucional, que surgié de la necesidad académica [...] de
obtener una fuente de referencia que integrara el conocimiento existente. Es
por ello, que representa la totalidad del mensaje organizativo. van Riel (1997).
Ademas, nace con el objetivo de satisfacer las necesidades de comunicacion y
de relacién con el entorno y los publicos que presentan las corporaciones, de
manera que contribuya a cumplir sus objetivos (Cutlip, 1985, Broom & Sha,
2013).

Con otras palabras, se encarga de controlar aquella informacion relativa a la
organizacion, sea tangible o intangible, ademas, ofrece una vision global e
integradora entre comunicacion externa e interna, formacion, imagen de marca
y objetivos de mercado o fines organizativos. Para entender esta cuestion, es

preciso detenerse en todos los elementos que la componen.

En primer lugar, la identidad corporativa en una entidad, se conforma
con aquellos atributos que le confieren el caracter de unicidad y
permanencia, es decir, se trata de su esencia. En segundo lugar y ligada
a esta, se encuentra la identidad visual corporativa, que es la traduccién
simbdlica de la identidad corporativa [...] una pieza decisiva dentro del
proceso de gestion de la imagen de una entidad, especialmente todo lo
que afecta a su identificacion como tal y a la diferenciacién de otras
entidades. Por ultimo, un elemento que surge en la dimension social, es

la cultura corporativa, que se define como la construccion social de la
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identidad de una organizacion, es decir, el modo que tiene la
organizacion de integrar y expresar los atributos que la definen. (Justo
Villafafie, 1999).

Tras haber contemplado estas definiciones de Justo Villafafie, que resumen
parte de la esencia de la comunicacion corporativa, es posible adentrarnos un
poco mas en este &mbito, determinando el significado y la utilidad del plan de
comunicacion, segun el mismo referente, dentro del sector empresarial. De

esta forma:

El plan de comunicacion es como el documento guia para una
empresa, donde se engloba la manera de actuar con los distintos
publicos y todos los aspectos que crean experiencia y marca a partir de
la empresa, tales como la identidad, la cultura corporativa o la imagen
de marca. (Villafafie, 1999).

Teniendo en cuenta nuestros conocimientos y experiencia en el sector,
coincidimos con la idea de que el plan de comunicacion es una herramienta
esencial para la organizaciéon de la comunicacion interna y externa de una
entidad, para sintetizar aquella informacion referente a la imagen y gestion

corporativa y para procurar la mision, vision y objetivos de la misma.

A pesar de ello, el paradigma comunicativo actual es un entorno dificil para
informar y transmitir un mensaje. Ofrece tantas formas de comunicar, que
consigue que la propia comunicacion sea un acto complejo y arriesgado. En los
altimos afos, la sociedad ha cambiado, los numerosos avances tecnolégicos
han favorecido el desarrollo social, empresarial y cultural. Los medios de
comunicacion también se han visto beneficiados con esta evolucion. Los
canales, las vias y soportes, el tiempo y la volatilidad del mensaje, el alcance y
la duracion de la informacion... han sido modificados, llegando a un punto en el
gue es posible hablar de todo, en cualquier momento, lugar y a cualquier
distancia. Pero este fendmeno interactivo, no sdlo ha servido para avanzar
hacia grandes dimensiones comunicativas, también ha desfavorecido la

credibilidad de los mensajes de cara al publico.
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La transformacion de los escenarios de comunicacion responde tanto a las
preferencias sociales y a la madurez de los publicos, como a los desarrollos
culturales y del mercado. (Caro, 1994). Cada vez, las personas tienen mas
conocimiento gracias a su facilidad de acceso a la informacién. Esto, sumado a
la desconfianza general que ha conseguido la subjetividad de los medios de
comunicacién, ha dado lugar a una situacion en la que es dificil llegar a los
usuarios y conseguir un efecto en ellos a través de un mensaje. Es por ello,
que las agencias y medios de comunicacion estan continuamente
reinventdndose y buscando soluciones creativas ante problemas

comunicativos.

La complejidad del fenbmeno publicitario y su constante evolucion
reclama una acepcion de discurso publicitario que responda, por un
lado, a su caracter cambiante, a su vinculacion con los factores
histéricos, econdmicos, tecnoldgicos y culturales, a su reflejo de las
diferentes filosofias publicitarias imperantes en cada momento y a la
planificacion estratégica de cada campafa. (Nos-Aldas, 2007).

Dentro de esta filosofia de variacion continua, comienzan a estructurarse
algunos conceptos que aparecen como recurso para acercarse, en la medida
de lo posible, a los publicos.

Surge asi la percepcion del lenguaje publicitario como discurso, definido
como un proceso de interaccion que se configura en los escenarios de
comunicaciéon o, en el ambito publicitario, como aquel mensaje que
refleja unas intenciones y promueve unos determinados valores y
emociones, a través de sus elecciones discursivas y de su emisién
desde unos escenarios de produccion determinados y en interaccion con
unos publicos con capacidades y conocimientos especificos. (Nos-Aldas,
2007).

Estos escenarios, son espacios concretos en los que puede tener lugar el acto
comunicativo y, como consecuencia, la interaccion entre emisor y receptor.

Cada uno precisa una forma de comunicacion especifica que tenga en cuenta
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las cuestiones éticas, para que el efecto del mensaje sea responsable y eficaz.
Lo mismo ocurre con los diferentes tipos de publico. Dependiendo de la
persona a la que se dirige la informacion, ésta debe ser de un caracter un otro,
ademas de seguir un tono adecuado a la situacion.

Concretamente, el tema que nos ocupa, tiene naturaleza social, por lo que, a
continuacion, se hace necesario explicar qué son la comunicaciéon y la

publicidad social y cudl es el papel que desempefian como discurso solidario.

La publicidad social surge a partir de su concepcidbn como servicio
publico, no solo como una fuente de obtencién de fondos, sino como
comunicacion en términos de su contribucion a la sensibilizacion y a la
educacion de la sociedad en conductas civicas, e igualmente, de
legitimacién (y empoderamiento) de los actores que trabajan por la
justicia social. (Nos-Aldas, 2007).

De esta manera, podemos entender que la publicidad de caracter social, es
aguella que contribuye a la sensibilizacién, a la educacién y a la cultura,
promoviendo unos valores y conductas responsables dentro de la sociedad. Es
decir, aquella que procure la transmision de mensajes que pretendan
incrementar el nivel de concienciacién sobre un tema y provocar un efecto
positivo y beneficioso en el receptor, potenciado por una modificaciéon de su

conducta.

Es aqui donde nace el concepto publicity, o lo que viene a ser lo mismo,
aguella comunicacion que tiene como prioridad la representacion de los
colectivos en la esfera publica y la articulacion de los intereses colectivos.
(Nos-Aldas, 2007).

Con otras palabras, se trata de la publicidad que afecta mas a los modos
de entender los contextos de lo publico, no sélo como lugar donde las
instituciones velan por el interés general, sino, especialmente como un
escenario donde los individuos, los grupos sociales y las instituciones se

comunican. (Benavides, 1993).
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Llegados a este punto, se hace imprescindible entrar en materia, explicando el
polémico mundo de la publicidad. Muchas personas le atribuyen a la publicidad
la cualidad de estar identificada con el mercado y el &mbito empresarial, pero
existe otra clasificacion para esta disciplina, que es la que le asocia el poder de
construir mensajes que reflejen o denuncien aquellos estados cotidianos a los

gue solemos estar acostumbrados, en busca de un bien social comun.

Es importante diferenciar e interiorizar ambas morfologias de la publicidad para
poder entender que la publicidad social, no persigue metas comerciales, sino
una eficacia comunicativa evaluada en términos socioculturales vy
transformativos. Es decir, una eficacia socio/cultural que contribuya a una
interaccién social que promueva una progresiva reconfiguracion cultural. (Nos-
Aldas, 2008).

Lo que esto quiere decir, es que lo que dichos discursos buscan, es reformar y
reinventar la conducta general aprovechando los cambios sociales continuos, a

favor de la interaccion social y el avance cultural.

Actualmente, el problema con el que nos encontramos cuando intentamos
identificar estas dos variables del mensaje publicitario, es que en los espacios
de la comunicaciéon contemporanea, la publicidad comercial se viste de
informacion, incursiona en la legitimidad de la publicidad social, mientras que la
publicidad social se acerca a las técnicas de la publicidad comercial. (Nos-
Aldas, 2007).

Cada vez mas, se busca impactar por encima de todo, y esto da lugar a que la
linea que separa ambas formas, se fusione hasta ser incluso dificil de
distinguir. Esto genera un cuestionamiento de la veracidad de la publicidad de
caracter social, ademas de a que el interés del publico disminuya hasta el
punto en el que, lo que se anuncia, produzca indiferencia y sea totalmente
ineficaz. A esta problemética, se le suma la realidad de que suele ser
relacionada con la comunicacion propia de las Organizaciones No

Gubernamentales (ONG), hasta el punto de confundirse.
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Como aclararia Nos-Aldas (2007), ni toda la publicidad social la producen
ONG, ni toda la comunicacion de las ONG tiene objetivos propiamente
sociales. Esto es algo que se debe tener en cuenta, pero que muchas veces se
confunde, debido a la combinacion que se da entre los diferentes agentes y sus
motivaciones. Asi pues, procedemos esclarecer un poco mas el concepto de
comunicacién publicitaria con fines sociales, explicandolo a partir de los
objetivos que persigue y entendiéndolo como el tipo de publicidad motivada por
un problema de comunicacién colectivo, y no, por el contrario, privado. Es
decir, como planteé Erro Sala (2000), para diferenciar una de otra, la clave se
encuentra en acercarse a la elaboracibn de dichos mensajes, y a su

evaluacion, desde las premisas del por qué y el para qué se realizan.

Es asi como, siguiendo esta linea teorica y, tras explicar aquellos conceptos
relacionados con nuestro Trabajo de Final de Grado, planteamos una camparia
de comunicacion destinada a entender, valorar y respetar el area
medioambiental, asi como a concienciar sobre la gravedad de los incendios
forestales a nivel insular, consiguiendo un cambio de actitud en el destinatario,

con respecto a su responsabilidad y vinculacion con el medio ambiente.

3. INVESTIGACION

3.1 Diagnéstico general de la institucion

3.1.1 Anélisis de las encuestas y entrevistas

3.1.1.1 Anélisis de la entrevista

Una vez llegamos al punto de partida de nuestra investigacion, nos percatamos
de que no existia, ni existe, ninguna fuente de informacién mediante la que
poder obtener parte de los datos necesarios para elaborar un diagnéstico que

dé lugar a una estrategia de comunicacion eficaz.
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Como consecuencia, valoramos otros medios y decidimos recurrir a la
entrevista! para conocer, de una forma mas cercana, los elementos y variables,
tanto internas como externas, del Cabildo Insular de La Palma y su Consejeria
de Medio Ambiente. Para ello, entrevistamos a César Méndez Carvajal,
Ingeniero Técnico Forestal, Ingeniero de Montes y actual Jefe de Servicio de

Medio Ambiente y Emergencias de la isla de La Palma.

Nuestro objetivo se baso en resolver las cuestiones referentes a la identidad,
cultura, imagen y reputacion corporativa del Cabildo, ya que este no cuenta con
un corporate, o documento escrito, que resuma la filosofia del mismo, al igual
que no es posible encontrar datos en Internet o en soporte papel al respecto.
Por otro lado, indagamos en otros aspectos, como la dindmica institucional y su
tipo de gestion, sus métodos de financiacion y el presupuesto total destinado a
comunicaciéon con fines preventivos. Ademas, quisimos averiguar la realidad
comunicativa del organismo en diferentes niveles, consultando la frecuencia de
realizacion de actividades publicitarias, el capital invertido en ellas y la
respuesta obtenida por parte de los ciudadanos de la isla.

El principal dilema con el que nos encontramos tras indagar en la informacién
obtenida, es que el cabildo tiene un problema de gestion, organizacion y
funcionamiento de su dimensién interna, lo que hace que se refleje de cara al
publico. Este hecho empeora la imagen que los ciudadanos tienen de él,
disminuye el grado de confianza y credibilidad e incrementa el grado de
descontento de los ciudadanos palmeros. Ademas, la administracion de los
recursos y las actividades gubernativas que lleva a cabo el organismo, no
siguen el orden prioritario de la sociedad islefia, que se encuentra en

disconformidad con la forma en la que se invierte su dinero.

Ademas, nos percatamos de que el organismo precisa una ampliacion de su
target. El Cabildo Insular de La Palma necesita enfocar su comunicacion y
esfuerzos preventivos, no solo a las generaciones mas jovenes mediante
charlas y actividades en los colegios, sino también al resto de ciudadanos de
La Palma, ya que se trata de una cuestion que incumbe a todos por igual.

! Las preguntas de la entrevista pueden consultarse en el anexo 4
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3.1.1.2 Andlisis sobre el conocimiento y uso de los medios y las redes
sociales

En primer lugar, difundimos esta encuesta® de respuesta mdltiple a casi 200
personas con perfiles variados, es decir, con diversos rangos de edad, cultura e
ideologia. Nuestro objetivo era investigar qué relacion tiene la sociedad, sea o
no residente, con los medios y las redes sociales, ademas de averiguar los
usos que les dan y lo que piensan sobre la publicidad en sus distintas
aplicaciones.

Los resultados mas abundantes que obtuvimos provienen, sobre todo, de
personas cuyas edades se encuentran comprendidas entre los 19 y los 32
afos. Las respuestas proporcionadas por aquellas personas con una edad
entre los 35 y los 65, fueron algo mas escasas, lo que nos hace pensar que el
publico que se encuentra mas activo en las redes sociales y que tiene una
mayor relacién con los medios de comunicacion, se corresponde con el sector
social que mas utiliza estos recursos actualmente. Por otra parte, en cuanto al
lugar de procedencia de los encuestados, obtuvimos gran diferencia de

informacion entre la gente de la peninsula, la de Canarias y los extranjeros.

Si combinamos el hecho de que la mayor parte de la gente que participd en
nuestro sondeo es joven, con el actual panorama digital y tecnologico, nos
encontramos con que un 97,8% del entero, son usuarios de alguna red social,
siendo Facebook, Instagram y YouTube las mas populares. Ademas, muchas
personas afirmaron que las utilizan un promedio de entre 1 y 5 horas al dia, y
gue las revisan con frecuencia, a pesar de no prestarles atencion a veces, es
decir, las miran por costumbre o inercia. Esta realidad, indica la dependencia a
las redes sociales que tenemos los jévenes diariamente y a cualquier hora, a
pesar de que el momento en el que mas se consumen, segun los resultados

obtenidos, sea por las noches.

2 Los resultados de la encuesta se pueden encontrar en el anexo 2
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Los principales motivos por los que los usuarios usan las redes sociales, estan
relacionados con sus necesidades de acceso a la informacion y de
mantenimiento de sus relaciones personales o familiares a distancia. Ademas,
las redes sociales e Internet, son los medios mas recurridos por los
encuestados a la hora de informarse. Incluso cuando se produce un incendio,
estas se mantienen como el primer medio, a través del cual la gente se entera
de ello, seguido de la televisién. Esto puede aprovecharse, durante nuestra
propuesta de trabajo, para desarrollar acciones en una dimensioén en la que

sabemos que tenemos feedback asegurado.

Centrandonos méas concretamente en el campo de la publicidad, apreciamos
que, mas de la mitad del total, considera que es un recurso que tiene el poder
de influir y modificar la conducta de la gente, y que es necesaria como
herramienta comunicativa en una institucion. También, que es un recurso
efectivo para la prevencion de un problema de caracter social y que se trata de
una via util para concienciar a los demas. Asi pues, descubrimos que la mayor
parte de los encuestados, la valoran como algo positivo e imprescindible a nivel

social y empresarial.

Por ultimo, incidiendo en el ambito de la publicidad exterior, apreciamos que un
porcentaje bastante alto del total, se fija en la comunicacion implantada en este
medio. El resto, se siente estimulado por ella y la mira cuando se la encuentra,
aunque sin detenerse a leer el mensaje. Estos datos contrastados no son
negativos, pero si resultan un reto para nosotras, pues creemos que este tipo
de publicidad es capaz de generar mucho mas impacto y recuerdo en aquellos
lugares con condiciones climaticas excelentes, como es el caso de la isla, que

los medios tradicionales.

3.1.1.3 Andlisis de la preocupacién social ante riesgos medioambientales

Para averiguar el nivel de concienciacion y preocupacion ante los problemas

medioambientales, formulamos una encuesta® de respuesta multiple, que

3 Los resultados de la encuesta se pueden consultar en el anexo 1
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presentamos a una muestra de poblacion de casi doscientas personas
seleccionadas previamente. Dichas personas tenian lugar de residencia, en
una mayor medida, en La Palma o Canarias, seguidas de aquellas que residen
en la peninsula y de las procedentes del extranjero.

La mayor parte de los encuestados, apunté que conoce la isla de La Palma
debido a que es de ahi o vive en alguna de las otras seis insulas que
componen el archipiélago canario. Una parte algo menor, sabe de su existencia
porque tiene algun familiar, amigo o conocido originario de alli. El resto de
gente que la conoce, es por cultura general, porque le han hablado de ella, o
porque ha tenido que estudiar su localizacion durante su formacién académica.
A pesar de que méas de la mitad sabe de su existencia, cabe mencionar que
una parte importante no tiene ni la mas remota idea de qué es o donde esta y

eso es algo que influye en nuestro trabajo.

Casi todas las personas que respondieron a nuestras preguntas, consideran
que el Medio Ambiente es una cuestion importante para todos y, ademas, son
conscientes de la repercusion que tiene un problema medioambiental, sea cual
sea su tipo. Pese a ello, reconocen que estan, en general, poco informados

sobre el tema, hecho que dota de sentido a nuestra propuesta.

Cuando les preguntamos acerca de la principal preocupacion medioambiental
en Canarias, segun su parecer, la mayoria coincidié en indicar en un primer
lugar el impacto humano sobre el medio ambiente y en un segundo lugar, a los
incendios forestales. Ademas, la gran mayoria, apuntd6 que una catastrofe
natural de este tipo en el archipiélago, tiene una repercusion especial, debido a
gue pondria en peligro a la gran diversidad de su flora y fauna endémica. Por
otro lado, el porcentaje mas elevado de poblacion que respondié las encuestas,
distingue las causas de un incendio y sabe qué debe hacer si se encuentra
ante uno, gracias a que conoce las medidas preventivas, pero, a pesar de ello,
otro porcentaje, bastante mas elevado de lo que deberia, no conoce dichas
medidas preventivas y eso es una realidad que hay que erradicar.

A pesar de las respuestas negativas obtenidas cuando les hicimos valorar su

nivel de concienciacion sobre la problemética de los incendios forestales, la
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mayor parte de los sujetos, respondié que éste era alto. Esto es un hecho que
evidencia la cuestion de que todas esas personas, ciertamente no tienen
consciencia de la gravedad del asunto y que creen que cuentan con mas
conocimientos de los que de realmente poseen.

Tras analizar esta informacion, la conclusion general que planteamos, es que la
mayor parte de los encuestados, son conscientes de su importancia y se
preocupan por la causa, pero que han llegado a conformar ese pensamiento,
porque se han informado por su cuenta, gracias a su vinculacién con el medio
ambiente, o porque muestran interés y sensibilidad por la cuestién. Por ello,
consideramos que un plan de comunicacién, es la herramienta necesaria para
conseguir que las personas tomen conciencia al respecto y se vuelquen mas

en el tema en cuestion.

3.1.1.4 Analisis de la reputacion y el posicionamiento del Cabildo Insular
de La Palma

Por ultimo, para conocer la reputacion y el posicionamiento relativo del Cabildo
Insular de la Palma y, mas concretamente de la Consejeria de Medio Ambiente,
realizamos una encuesta*® con opcién de respuesta mlltiple, a personas de
cualquier rango de edad, que viven o han vivido en la isla. Los resultados que
obtuvimos, nos sirvieron para averiguar que los ciudadanos palmeros, sobre
todo los jévenes, estan bastante volcados en cuanto a lo que a las cuestiones

gubernativas se refiere, algo con lo que no esperabamos encontrarnos.

En lineas generales, el lugar que ocupa el cabildo en la mente de los locales,
es el de una institucidon importante para la isla (26,4% del total de respuestas),
gue trata de cumplir sus competencias basicas, pero sin conseguirlo. Un 61,8%
de los encuestados, considera que el organismo no tiene un buen

funcionamiento.

Cuando planteamos qué areas son mejorables dentro de la entidad,
contemplamos que la mayoria de las personas sugirieron que el cabildo

deberia arreglar cuestiones en casi todos sus departamentos. De esta forma,

4 Los resultados de la encuesta se pueden consultar en el anexo 3
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un 70,9% especificd que la dimension de Participacion y Atencion Ciudadana,
es la que mas precisa un cambio, seguida de la Medioambiental, la de Turismo,
Asuntos Sociales y Cultura, con unos porcentajes de 56,4%, 50,9%, 47,3% y
un 39,1%, respectivamente.

Por otro lado, quisimos averiguar qué areas del cabildo tendrian en una mayor
consideracion los ciudadanos de La Palma. Es asi como un 68,2 %, se decant6
por la Atencion Social, mientras que un 66,4% se incliné por los sectores de
Medio Ambiente y Educacion por igual. Por ultimo, un 58,2% indicé que la

Cultura era el campo que mas deberia tenerse en cuenta a nivel insular.

Si nos trasladamos a aquellas funciones propias de la Consejeria de Medio
Ambiente, un 46,4% de los encuestados respondieron que éste no cumple con
sus competencias basicas y que es ineficaz, frente a un 12,7% que considera
que si lo hace. Ademés, planteamos una cuestion dedicada a averiguar la
repercusion que tienen las actividades preventivas, elaboradas por el cabildo,
de cara a la reduccion de riesgos de incendio forestal. Un 34,5% corroboré que
la institucion no lleva a cabo actividades de ese tipo cerca de su municipio o
lugar de residencia, hecho que nos resulta muy util a la hora de poner en
marcha nuestra propuesta. También un 30,9% especificé que, cuando tienen
lugar este tipo de actividades, no despiertan su interés o no las consideran
Gtiles. Frente a esto, un 20% siente que recuerda la informacién presentada por
un tiempo, pero que luego acaba por olvidarla, y un 8,2%, que le sirve de

mucho.

Mayoritariamente, el nivel de satisfaccion con el Cabildo Insular de La Palma
en las personas encuestadas, es algo negativo. Un 50%, ni esta conforme ni
desconforme. Paralelamente, el 36,4% se presenta como poco satisfecho.
Consideramos pertinente apuntar que no existe poblacién, al menos que haya

respondido nuestras encuestas, que esté muy satisfecha con el organismo.

Teniendo en cuenta todos estos datos, concluimos con la idea de que los
resultados de los esfuerzos invertidos en la mitigacion de problemas

medioambientales son poco efectivos y que, por lo tanto, precisan ser
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gestionados de otra manera que, no solo cumpla sus objetivos, sino que
también satisfaga a los ciudadanos de la insula. Por otro lado, el nivel de
satisfaccion general analizado anteriormente, deja ver que la poblacion se
encuentra en actitud de conformismo en cuanto a lo que al 6rgano en cuestion
se refiere, es decir, no estan del todo de acuerdo con sus formas de
organizacién, pero tampoco estan dispuestos a hacer nada por cambiar dicho

hecho.

3.2 Andlisis de la estructura interna 'y organigrama

Cuando hablamos de Cabildo Insular, nos referimos a una entidad
administrativa de caracter local exclusiva de las Islas Canarias. Se trata de
instituciones insulares existentes en las islas de La Palma, La Gomera, El
Hierro, Tenerife, Gran Canaria, Lanzarote y Fuerteventura. La Graciosa no
posee cabildo propio, ya que el ayuntamiento de Teguise, en la isla de
Lanzarote, se encarga de su administracion.

Las personas encargadas de la gestion de sus competencias se eligen por
sufragio universal por parte de los ciudadanos de cada isla, de manera que el
cabeza de lista ocupa automaticamente la presidencia. Esta puede verse

modificada mediante una mocion de censura posterior.

La Palma responde ante la Ley de Cabildos de 1912, segun la cual, la forma
gubernativa y administrativa del archipiélago se rige por un Cabildo Insular
particular para cada una de ellas. Cada uno cumple dos funciones principales
gue se traducen en la prestacién de servicios propios de una Comunidad
Auténoma, y en la de ser la entidad local que gobierna la isla. En sus inicios, se
concentraron en atender asuntos de beneficencia, salud publica, vias, caminos
y montes. Tras la democracia asumieron competencias como turismo, cultura,
deportes, industria, carreteras y caminos, agua potable y de riego, gestion de
licencias de caza y pesca, museos, playas, transporte publico, ordenacion
territorial y medio ambiente.

Cada una de estas areas se reconoce dentro del cabildo como Consejeria y

responde ante unos valores, filosofia e identidad comdn a la del resto de
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cabildos, con el objetivo de procurar la correcta organizacion y gestion de las
islas. En el caso de nuestro proyecto, dirigimos el ejercicio publicitario a la

Consejeria de Medio Ambiente.

Organigrama

El Cabildo Insular de La Palma se organiza basandose en la siguiente

estructura.:
Presidente
V|c%seencerfatlano Vicepresidentes
Secretario Consejo de
General del Gobierno
Pleno Insular
Organismos
Autdnomos v .
Entidades Pleno
Piblicas Cablldo
Empresariales
Directores
Insulares de F'Jour‘[ggog:s
Semicio
Coordinadores Comisidn
Generales de Especial de
Area Cuentas
Consejeros
Delegados de  Comisiones del
Areas de Pleno
Gobierno

Organigrama Cabildo Insular de La Palma 1

La figura mas representativa dentro de esta institucion es el Presidente del
Cabildo, Anselmo Pestana, que coexiste dentro de la misma con sus
vicepresidentes. Si atendemos a la estructura jerarquica del organigrama,

existen diversos cargos distribuidos segun sus areas de trabajo.
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A pesar de ello, gran parte del peso recae sobre los Consejeros o Delegados
de Areas de Gobierno, debido al sistema organizativo por consejerias
caracteristico de un cabildo. En el caso de La Palma, muchos de los
componentes del mismo, comparten su titulo con el de Consejero, como el
Vicepresidente, José Luis Perestelo, que a su vez es Consejero Insular del
Area de Hacienda, Recursos Humanos y Aguas. El resto de representantes y

Sus respectivas consejerias se exponen a continuacion:

Jovita Monterrey, Consejera Insular del Area de Servicios Sociales,

Educacion, Sanidad y Artesania.

- M2 Ascension Rodriguez, Consejera Insular del Area de Deportes,
Juventud, Medio Ambiente, Servicios, Emergencias y Participacion
Ciudadana.

- Jorge Tomas Gonzélez, Consejero Insular del Area de Infraestructuras,
Nuevas Tecnologias, Arquitectura, Ganaderia y Pesca.

- Alicia Vanoostende, Consejera Insular del Area de Planificacion y
Turismo.

- Jordi Pérez, Consejero Insular del Area de Promocion Econdmica,
Empleo, Comercio, Industria, Energia y Transportes.

- M2 del Carmen Brito, Consejera Delegada del Area de Emergencias y
Participacion Ciudadana.

- Juan Manuel Gonzéalez, Consejero Delegado del Area de Medio
Ambiente y Servicios.

- Primitivo Jer6nimo, Consejero Delegado del Area de Cultura vy

Patrimonio Histérico.

3.3 Andlisis de la comunicacion

En el panorama social en el que nos encontramos actualmente, la gestién de la
comunicacion dentro de una organizacion debe ser uno de los pilares
fundamentales de esta, y su practica y gestion, un factor imprescindible para
llegar al publico al que se dirige la misma, ademas de para obtener una posible

respuesta por parte del mismo. A pesar de esto, hoy en dia existe un alto
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porcentaje de empresas e instituciones que, por unos motivos u otros, no
considera necesario o importante que la comunicacién juegue un papel

representativo dentro de su plan empresarial.

Cuando nos dispusimos a analizar la comunicacion de La Consejeria de Medio
Ambiente de La Palma, nos dimos cuenta de que se trata de una de esas
instituciones que no emplea ningun tipo de comunicacion dedicada a la
prevencion de problemas medioambientales. Hasta la fecha, este
departamento del Cabildo Insular de La Palma ha llevado a cabo labores
comunicativas relacionadas con la puesta en marcha de actividades dedicadas
a la educacion preventiva, ademas de algunas charlas mediante las que se ha
buscado acercar la causa a los ciudadanos. A pesar de ello, las vias y las
acciones seleccionadas son algo obsoletas, por lo que el resultado que

obtienen y el efecto que producen en la poblacién es insuficiente.

Tras estudiar la presencia de la institucion en los medios, nos encontramos con
que la mayor parte de la comunicacion que emprende en la actualidad, se
realiza, sobre todo, a través de la pagina oficial del cabildo. También hemos
advertido su aparicion en Facebook y Twitter, donde comparte informacion
referida a cuestiones medioambientales y sociales de forma mas o menos
actualizada. Ademas, en ocasiones mas importantes en las que se ha buscado
darle una mayor cobertura al mensaje, ha invertido en television y prensa, pero
Gnicamente divulgando siempre, no procurando concienciar, ni crear un

comportamiento preventivo dentro de la sociedad palmera.

Algo que consideramos importante resaltar, es el uso de la publicidad exterior
como elemento para acercarse a la sociedad palmera mediante mensajes
publicitarios o meramente informativos. Si analizamos el panorama
comunicativo actual de la isla, La Palma esta empezando a incluir este medio
en lo que a su actividad publicitaria se refiere, pero Unicamente cuando el
objetivo es comunicar sobre un evento muy importante o de gran repercusion
para la misma, como las fiestas lustrales, eventos deportivos de categoria
internacional... Las unicas empresas que han invertido en este medio son las

franquicias como McDonald’s o Multiopticas... seguidas de algunos comercios
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locales bien asentados, posicionados y con un volumen de ingresos elevado,
como joyerias o tiendas deportivas que, desde siempre, han ofrecido sus
servicios a los ciudadanos de la insula. Dicho hecho, supone un reto
comunicativo, ya que la publicidad exterior es un medio que produce un alto
nivel de impacto sobre el publico si se gestiona de forma Optima.

A continuacion, mostramos algunas imagenes que evidencian la presencia de
la Consejeria de Medio Ambiente del Cabildo Insular de La Palma en las redes
sociales y las formas de comunicacion adoptadas hasta la fecha por el

organismo.

Pagina web oficial del Cabildo Insular de La Palma

Si analizamos la pagina web oficial del Cabildo Insular de La Palma, nos
encontramos con que es el medio a través del cual genera mas contenido de
cara al publico. Ofertas de empleo, gestiones, cultura, servicios... son algunas
de las areas que cubre esta web. Entre ellas, es posible diferenciar un apartado
dedicado a la dimensiéon medioambiental. A pesar de ello, los datos existentes
SoOn muy pocos y estan, en su mayor medida, dirigidos a introducir socialmente
a los equipos especializados anti incendios, lo que deja a un lado mucha
informacion importante y necesaria para gestionar los riesgos y problemas del

medio ambiente.

B A Inicio | Mapa Web | Ayuda | Bisqueda avanzada 0=y
@J L2 Calma a6

L | OE LAPALMA ‘/i (élﬂ ((/()[\H/“‘

max 17
b " [ tiempo

Cabildo Tramites y Gestiones Servicios a los Ciudadanos Descubre La Palma BUSCAR
PREINSCRIPCION ABIERTA Clj PORTAL oc TRAN .A
Durante el mes de Mayo - =& T TSR A 4

Haz tu preinscripcién online - sepe
eleCtRONICAa

Oferta publica de empleo

Perfil del contratante

Tablon de anuncios

A00 - Declaracion responsable e inicio
de la actividad para vivienda vacacional

Pdgina oficial del Cabildo Insular
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Facebook

La pagina de Facebook presenta informacion actualizada acerca de cuestiones

medioambientales, como actividades para el fomento del reciclaje, avisos sobre

la disponibilidad de los senderos habilitados en la isla, noticias relacionadas

con el medio ambiente. Cuenta con un total de 3.606 seguidores, un nimero

bastante bajo si tenemos en cuenta que se trata de uno de los departamentos

encargados de la gestion de la isla en lineas generales.

\ r e Te gusta - M Siguiendo - # Compartir
“ ESCrDe Un CoOmentara |_| |_
—
CABILDO LT.J Consejeria de Medio Ambiente Cabildo de La Palma
DE LA PALMA L, 26 de abril alas 10:22 - €
COMUNICADO
Consejerfa de El sendero PR LP 13 que va hasta la zona de acampada de Taburiente,
: : cerrado en el tramo del barranco
Medio Ambiente
. La Consejeria de Medio Ambiente del Cabildo de La Palma informa de que
Cabildo de La el Area de Uso Publico del Parque Nacional de La Caldera de Taburiente

Palma ha cerrado el sendero PR LP 13: Los Llanos de Aridane — Zona de

| Inicio

Twitter

hientelapalma Acampada de Taburiente — Los llanos de Aridane, en su tramo coincidente
con el cauce del barranco, debido a la prealerta por lluvias en la isla de La
Palma.

Pdgina de Facebook Consejeria

El alcance de la Consejeria de Medio Ambiente a través de esta red social es

incluso mas bajo que el de la analizada anteriormente. Con un total de 762

seguidores y tan solo 268 tweets desde su creacion en marzo de 2014, se trata

de un perfil poco actualizado, con una difusion de contenido similar al de

Facebook, que no consigue mucho efecto en el puablico al que se dirige.
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Se uni6é en marzo de 2014

Perfil de Twitter Consejeria

Publicidad Exterior

Como comentamos anteriormente, la inversion en publicidad exterior en la isla
es muy baja y de caracter estacional, es decir, normalmente solo coincide con
algun evento importante a nivel insular. A continuacién, vamos a comentar una
publicidad en concreto, cuyo anunciante es el propio Cabildo Insular de La
Palma, destinada a promocionar la Transvulcania, un acontecimiento deportivo
anual de gran repercusion. Hemos seleccionado este ejercicio en particular,
porque ejemplifica y resume la realidad publicitaria de la insula dentro del
medio exterior: acciones muy basicas que se ejecutan sin tener en cuenta el
publico al que van dirigidas, el flujo de personas existente en el lugar de
emplazamiento, la facilidad de lectura, la posibilidad de que la persona se

detenga a contemplar el mensaje, las medidas de seguridad basicas, etc.
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Publicidad exterior en La Palma

Ejercicios de comunicacién preventiva

En cuanto a los esfuerzos realizados en el ambito de la comunicacion
preventiva, nos encontramos con los Unicos ejercicios que la Consejeria de
Medio Ambiente lleva a cabo, son bastante escasos y poco Utiles. De cara a la
mitigacion de los riesgos de incendio a nivel insular, el organismo difunde
carteles 0 mensajes bastante simples, anunciando la entrada en alerta por altas
temperaturas y el compromiso que supone para los ciudadanos actuar de
forma responsable. No se detiene en configurar un mensaje atractivo y que
aporte informacion de interés para los receptores, Unicamente muestra los
datos de una forma muy escueta. A continuacion, se presenta un ejemplo de

los ejercicios comentados con anterioridad:
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ALERTAS

MIERCOLES 10 AGOSTO. 8:00

TEMPERATURAS MAXIMAS
RIESGO IF

ANTE INCENDIOS EN TU ISLA
COMPROMISO DE TODOS

Anuncio preventivo Facebook

Acciones y eventos preventivos

Semana de prevencién de incendios: se trata de una actividad anual
impulsada por el Servicio de Bomberos de la Isla, junto con la Fundacion
Mapfre, la Consejeria de Emergencias del Cabildo de La Palmay la
Asociacion Profesional de Técnicos de Bomberos, con el objetivo de
prevenir los riesgos de incendio forestal a nivel insular. Se trata de un
ejercicio desarrollado en el ambito escolar mediante el cual, se pretende
hacer llegar a las personas, desde su infancia, un mensaje que mejore
su cultura y comportamiento preventivo, por medio de charlas y talleres

informativos.

Presentacion Semana de Preventiva
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- Actividades preventivas a nivel municipal: algunos ayuntamientos de
la isla llevan a cabo su propia labor preventiva, desarrollando una serie
de acciones a nivel municipal. Un ejemplo es el de la Villa de Mazo, que
para concienciar y advertir a la poblacion sobre la gravedad de los
incendios forestales, repartio folletos informativos en las casas y
comercios del municipio y colocé carteles en el pueblo el pasado mes de
abril de 2017.

Prevencion
Incendios
# Forestales

Presentacion campafia de prevencion

Otro ejemplo es el del ayuntamiento de la Villa de Garafia, que inicio este 2017,
un ejercicio de sensibilizacion, educacion y formacién por la vulnerabilidad de
Garafia ante incendios forestales. Hablamos de una campafia subvencionada
por la Fundacién CajaCanarias, con un presupuesto total de 9996,80 euros,
gue tiene como objetivo concienciar a la poblacion sobre la prevencion de
incendios en zonas donde las viviendas se encuentran proximas a la
vegetacion forestal, asi como conseguir un compromiso social que genere una
correcta gestion de este riesgo. Esta consiste en una serie de actividades de
formacion con una duracion de seis meses. Incluye visitas guiadas, charlas y
talleres destinados a distintos sectores de la poblacion de la isla de La Palma,
como son administraciones publicas, alumnado y profesorado de colegios e

institutos, asociaciones, empresarios y publico en general.
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Una vez nos hallamos ante este panorama en cuanto a la comunicaciéon de La
Consejeria de Medio Ambiente de La Palma se refiere, decidimos estudiar
también la actividad comunicativa ejercida por el Cabildo de La Palma, que es
mas positiva, pero sigue siendo deficiente. Al igual que la Consejeria de Medio
Ambiente, cuenta con perfiles en las redes sociales, ademas de con la pagina
oficial. Si comparamos la presencia de ambas en estas areas, podemos
contemplar que la pagina del cabildo tiene muchos méas seguidores
publicaciones actualizadas, lo que evidencia los intereses de nuestro publico a
la vez que verifica nuestra idea de que la consejeria se encuentra rezagada en

cuanto a lo que a comunicacion se refiere.

Tras haber contemplado esta realidad, coincidimos en que esta forma de
gestién general, da lugar a uno de los principales problemas que se pueden
encontrar dentro de un publico, la indiferencia. Al no existir un plan de
comunicaciéon elaborado, por ninguna de las partes, para la prevencion de
incendios, la poblacién palmera se siente poco implicada o motivada por las
labores ambientales, dejandolas en un segundo plano dentro de sus
preocupaciones. Por lo tanto, no podemos usar el estilo de su comunicacion

previa a modo de referencia para poner en marcha nuestro proyecto.

Es por todo ello, por lo que consideramos pertinente la elaboracion de un plan
de comunicacién, con sus respectivas campafias de comunicacion preventiva,
para poder influir en la la poblacién de cara a esta problematica, modificar y
mitigar aquellas conductas que favorecen el degradamiento del paraje natural

por medio de la accion humana.

3.4 Analisis del corporate

3.4.1 Historia

Para conocer la naturaleza del campo que nos ocupa, es preciso remontarnos

a los acontecimientos historicos que han tenido lugar en el area forestal a nivel
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nacional e insular.

El comienzo de la Administracion Forestal en el pais se materializ6 en La
Direccion General de Montes, que fue creada en 1833, fecha en la que
aparecieron los primeros Ingenieros de Montes en Espafa, y perdur6 hasta el
afio 1971. Esta disciplina surgié con el propésito de aglutinar la gestién de
todos los terrenos forestales (aprovechamientos y ordenacién), caza, pesca
continental, etc. Cabe destacar que, a pesar de los cambios politicos que
tuvieron lugar en el pais durante afios, como la Primera y Segunda Republica,
la dictadura franquista... logré6 enmarcarse en distintos ministerios y mantener

su vigencia de manera prolongada en el tiempo.

A pesar de que en la actualidad los montes y sus productos se encuentran en
un segundo plano cuando hablamos de recursos y surtidores de energia,
antiguamente tenian un caracter estratégico. Antes del descubrimiento de los
combustibles fésiles, la lefia procedente de los arboles, era la Unica fuente de
energia y materia prima aprovechable para la construccién de embarcaciones y
viviendas. Es por ello que su gestion y optimizacion, en aquellos tiempos, tenia

una clara vocacién productiva gue hoy ha mermado considerablemente.

En 1971 fue creado el Instituto para la Proteccion de la Naturaleza (ICONA),
adscrito al Ministerio de Agricultura, debido a que la gestion de tipo forestal
comenzd a desarrollar un claro caracter protector y conservacionista en
detrimento de la productividad. Todo ello ocurrié debido a que, poco a poco, se
fueron descubriendo nuevos recursos naturales, asi como recapacitando sobre

la importancia de la preservacién de la biodiversidad en todo el pais.

Durante su vigencia, lleg6 la democracia al Estado, y con ella una Constitucién
que contemplaba la estructuracién del territorio espafiol en Comunidades
Auténomas. Cada una de ellas, recibio transferencias de responsabilidad por
parte de la Administracion General del Estado, siendo las actividades de pesca,
caza, gestion de montes, vias pecuarias e incendios forestales algunas de

ellas.

En un primer momento, ICONA solo retuvo competencias en los montes que

eran propiedad del Estado, ademas de en los Parques Nacionales. En 1988,
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gracias al Estatuto de Autonomia de Canarias, el personal de ICONA se integro
en la Consejeria de Medio Ambiente y Politica Territorial, creandose la Unidad
de Medio Ambiente de La Palma. Posteriormente, la gestion de los Parques
Nacionales recayd, casi en su totalidad, en las Comunidades Autbnomas, a raiz
de una sentencia del Tribunal Constitucional en el afio 2010. Por el momento,
el Gobierno de Canarias sigue gestionando los cuatro Parques Nacionales que
hay en el archipiélago gracias a dicha sentencia, aunque se prevé su cesion a
los cabildos en un periodo a medio plazo. Las actuales oficinas del servicio,
encargadas de administrar las cuestiones medioambientales de las islas, son
una delegacion de la sede, en la provincia de Santa Cruz de Tenerife. En
cuanto a su organizacion, la parte técnica se centraliza en las islas capitalinas,
cediendo personal administrativo y un Cuerpo de Agentes de Medio Ambiente a
las delegaciones de gobierno.

3.4.2 Identidad Corporativa

Todo organismo o institucion debe contar con un elemento, mas o menos
elaborado, que defina su forma de ser, este recibe el nombre de identidad
corporativa. Si contemplamos definiciones desde la perspectiva empresarial,
que es donde surge el concepto, ésta es el ser de una empresa, su esencia
(Justo Villafafie, 1999). Muchos referentes en el mundo de la comunicacion
coinciden con esta definicion, como Joan Costa (1995), que argumenta que la
identidad corporativa es la substancia de la empresa: se tiene, quiérase o no,
por el mero hecho de existir. Lo que esto quiere decir, es que dentro de lo que
se entiende por organismo, existe una naturaleza dinamica, variable y
permanente que surge de la cultura corporativa, de los valores compartidos por
sus miembros y da lugar a su identidad. Estd compuesta por aquellos
elementos que dotan a la institucion de una imagen propia y diferenciadora
frente al resto, ademas de por los atributos que definen la estrategia

empresarial y su responsabilidad social.

En el caso de la Consejeria Insular de Medio Ambiente y el Area de Servicio de
Medio Ambiente y Emergencias, al tratarse de oOrganos dependientes y
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pertenecientes a una institucion mayor, no cuentan con voluntad politica que
les permita desarrollar una identidad corporativa propia y diferenciada. Como
consecuencia, heredan la del Cabildo Insular de La Palma, lo que da lugar a
que la esencia de ambas sea asociada, en una mayor medida, al ambito

gubernativo, tanto a nivel interno como externo.

Por otro lado, esta el imaginario popular que identifica a los profesionales y las
actividades del sector con las brigadas antiincendios, el cuerpo de bomberos,
los guardabosques... Generalmente, cuando un palmero entra en materia
medioambiental y forestal, su mente rapidamente relaciona este concepto con
aguellos servicios 0 personas capacitadas para combatir incendios, sin
detenerse a valorar que existen otras ocupaciones dentro de dicho campo. Esta
es una realidad que forma parte de su identidad corporativa.

En definitiva, quieran o no, por el mero hecho de existir, la Consejeria de Medio
Ambiente y el Area de Servicio de Medio Ambiente y Emergencias tienen una
identidad corporativa asociada a la politica y el gobierno que, en ocasiones, es

relacionada, errbneamente, con el personal forestal.

3.4.3 Cultura corporativa: Mision, Visién y Valores

Llegados a este punto, es conveniente recordar y profundizar en el concepto de
cultura corporativa, matizado con anterioridad en el marco teérico. Como ya
sabemos, hablamos de un intangible empresarial resultante de la construccién
social de la identidad de una organizacién, es decir, de un elemento
institucional que se corresponde con dicha identidad, una vez han sido
metabolizadas las influencias del entorno tras un proceso de adaptacion al
medio. (Justo Villafafie, 1993). Se trata del producto de muchas influencias:
historia, situacion geogréfica, héroes, mitos, personalidades del momento, etc.,
y es una coleccion de “normas” escritas y también no escritas. (Andrew Mayo,
Elizabeth Lank, 2002).
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En otras palabras, la cultura corporativa es el proceso de socializacion que los
miembros de una organizacién hacen de su identidad corporativa a partir de un
conjunto de valores y presunciones basicas que regulan sus relaciones internas

y externas. (Justo Villafafie, 2003).

Un conjunto de presunciones basicas -inventadas, descubiertas o
desarrolladas por un grupo dado al ir aprendiendo a enfrentarse con sus
problemas de adaptacion externa e interna-, que hayan ejercido
suficiente influencia como para ser consideradas validas y, en
consecuencia, ser ensefladas a los nuevos miembros como el modo
correcto de percibir, pensar y sentir esos problemas [...] las cuales
operan inconscientemente y definen, en tanto que interpretacion basica,
la visibn que la empresa tiene de si misma y de su entorno. (Edgar
Schein, 1988).

Pues bien, una vez estudiado el concepto, nos disponemos a analizar la cultura
corporativa del Cabildo Insular de La Palma y, por consiguiente, de sus

respectivos departamentos y consejerias.

En primer lugar, contemplamos que el concepto en si, es algo que todavia
resulta ajeno para la entidad, por no hablar de la posibilidad de configurar un
manual de cultura corporativa que resuma la forma de ser del conjunto
organizacional. A lo largo del periodo de actividad del Cabildo, se han
producido una serie de acontecimientos que han frenado el proceso de
adaptacion al medio y lo han incapacitado a la hora de desarrollar este
documento imprescindible para su correcto y eficaz funcionamiento. Es por ello
gue la institucién se ha propuesto materializarlo una vez se hayan sucedido los

siguientes acontecimientos:

- Existencia de un ambiente politico propicio.

- Disposicion de los recursos humanos necesarios (especialmente en los
sectores técnicos y administrativos, que son su principal carencia).

- Agrupacion de un personal formado y especializado.

- Profesionalizacion y dignificacion los trabajos forestales.
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- Reconocimiento general por parte de los ciudadanos.

A pesar de ello, existen algunos elementos que si se encuentran
institucionalizados dentro de la organizacion, como son la mision, vision y
valores que marcan, respectivamente, la razon de ser de la misma, su

propédsito a largo plazo y su comportamiento, tanto interno como externo.

De esta manera, el Cabildo Insular de la isla de La Palma tiene como misién
acercar la administracion y sus respectivas areas de trabajo al ciudadano,
cumpliendo con sus necesidades y expectativas gracias a una actuacion

eficiente y eficaz.

Por otro lado, la vision de la entidad es procurar la satisfaccion de las
necesidades de los ciudadanos, adaptandose a la evolucion administrativa,
legislativa y tecnolégica a lo largo del tiempo.

En tercer lugar, los valores que determinan el comportamiento del organismo,
se basan en unas cuestiones éticas que aportan protagonismo a los
ciudadanos palmeros y contribuyen en la definicion de la filosofia y esencia del

mismo. Estos son:

- Educacion: inculcar conocimiento, respeto y compromiso con la
sociedad y el medio ambiente a nivel insular.

- Justicia: actuar de una forma igualitaria que respete los derechos y
aspiraciones de la sociedad palmera.

- Responsabilidad: procurar un comportamiento responsable, tanto a nivel
interno como externo, a favor del orden social y la conservacion del
patrimonio histérico y natural de la isla.

- Conservacion: preservar los elementos tradicionales propios de La
Palma, la gran biodiversidad que habita en la misma y cultura
caracteristica del archipiélago.

- Beneficio mutuo: perseguir la horizontalidad, de manera que, tanto el
Cabildo como los ciudadanos palmeros, se beneficien de la actividad del

organo gubernativo.
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Otro concepto, relacionado con los valores y materializado dentro de la entidad,
es la filosofia empresarial a la hora de resolver tareas y tomar decisiones. Si
nos detenemos a estudiarla, encontramos que existe la obligacion intrinseca de
preservar y mantener la naturaleza de la isla por encima de todo, asi como
proteger a los ciudadanos de cualquier amenaza o catastrofe, ya sea de origen
natural o antrépico, especialmente de los incendios forestales. Es asi como
seria posible resumir esta como una forma de trabajo o funcionamiento movida
por unos intereses éticos que ponen a la biodiversidad de la insula y a su

ciudadania siempre en un primer lugar.

3.4.4 Imagen Corporativa y reputacion

Cuando hablamos de una institucion que ofrece un producto o servicio
determinado, existen una serie de aspectos que definen su identidad y
condicionan el éxito o la ineficacia de la misma; la imagen corporativa es uno

de ellos.

Para entender este concepto, es necesario explicar antes cudl es el significado
del término corporativo o corporativa. Segun Justo Villafafie, es aquello relativo
a una corporacion y, por extension, es aplicable a la empresa. Por otro lado, la
imagen es una cuestion algo mas ambigua, que hace referencia a la
conceptualizacién, pero yendo mas alla de la comunicacion visual, ya que
implica otros procesos como el pensamiento, la percepcion la memoria, la
conducta, etc. Se trata del resultado interactivo procedente de la integracion en
la mente de los publicos con los que la empresa se relaciona y de un conjunto
de imagenes que, con mayor 0 menor protagonismo, ésta proyecta hacia el
exterior (Villafafie, 1993). La idea de aunar ambas concepciones, es lo que

desemboca en el pensamiento de imagen corporativa.

Como ya se comentdé anteriormente, una imagen positiva es uno de los
elementos necesarios para alcanzar el éxito empresarial. A pesar de ello,
hablamos de un intangible, es decir, de algo sobre lo que se tiene un control
limitado, debido a que nace y se construye en la mente del publico como
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resultado de los actos que la institucion va protagonizando. Como
consecuencia, la forma de alcanzar dicha imagen positiva, es tangibilizando
este intangible por medio de la gestion comunicativa, para asi poder conseguir
una buena reputacion y un posicionamiento relativo que se corresponda, en la

medida de lo posible, con el estratégico.

En el caso del Cabildo insular de La Palma, al tratarse de un 6rgano
gubernativo, su imagen corporativa se encuentra enfrentada. Por un lado, estan
los pensamientos positivos que genera mediante la toma de decisiones y
acciones que benefician a los ciudadanos y, por otro, esta la imagen negativa
que construye mediante errores de gestion y administracion del propio
organismo y sus actividades. Es por ello que su reputacion es algo difusa y
dificil de analizar. Debido a esto, incluimos ciertas preguntas, referentes a la
reputacion, en las encuestas que elaboramos para completar esta

investigacion.

De entre los resultados obtenidos, destacamos que mas de la mitad de los
ciudadanos de la isla, considera que el cabildo tiene varios aspectos que
mejorar y una tercera parte, argumenta que no funciona como deberia. Frente
a esto, existe un pequefio grupo que considera que es un érgano totalmente
necesario para la correcta gestion de los asuntos representativos en la isla.
Cuando le preguntamos a esta muestra de poblacién sobre qué aspectos
cambiarian dentro de la entidad, mas de la mitad se decantd por su forma de
organizacion y gestion, seguidos por aquellos que lo hicieron por los valores y
objetivos que persigue. Algo menos de la mitad coincidié en el hecho de que
modificarian a los representantes y, por dltimo, una parte también especificd

gue mejoraria la imagen de la institucion.

Las conclusiones que extraemos de este analisis son que el Cabildo Insular de
La Palma, presenta problemas representativos de comunicacion y gestion, algo
que hace que su actividad diaria sea eficaz y eficiente y algo de lo que los
ciudadanos son totalmente conscientes hasta el punto de llegar, incluso, a

demandar un cambio.
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En definitiva, la poblacion palmera, independientemente de su educacion y su
orientacion ideoldgica, considera que se trata de una institucion cuyo
funcionamiento cubre sus necesidades en diversos aspectos, mientras que en
otros muchos no lo hace. Algo en lo que coinciden practicamente todas las
personas, es en el argumento de que el cabildo se encuentra un poco obsoleto,
desactualizado y atrasado. La isla de La Palma estd creciendo dentro del
archipiélago y cada vez es mas conocida fuera del pais. Mientras avanza a
nivel turistico y cultural, el ambito gubernativo no se reinventa y continla
funcionando bajo el mismo patrén de siempre. Es asi, como se podria
interpretar que la reputacion del Cabildo de La Palma es primordialmente
negativa, ya que la mayor parte de sus habitantes se encuentra disconforme
con sus labores y funcionamiento y no sienten que este vele por sus

necesidades como principal objetivo.

3.4.5 Identidad Visual

El siguiente apartado esta dedicado a introducir el concepto de identidad visual
y a analizar como se manifiesta este aspecto dentro del Cabildo Insular de La

Palma.

La identidad visual es la traduccién simbdlica de la identidad corporativa de una
organizacion, concretada en un programa o manual de normas de uso que
establece los procedimientos para aplicarla correctamente. (Justo Villafafie,
1999). La identidad visual es un elemento importante dentro de la gestién de la
imagen de una organizacion, especialmente porque la diferencia de otras
entidades, ya sean competidoras o no. Villafafie también reflexiona sobre la
conveniencia de situar la identidad visual dentro del marco mas amplio del
corporate de una organizacion. Esto se debe a su rol decisivo a la hora de
alcanzar una imagen positiva que pueda convertirse en una ventaja

competitiva.

Uno de los elementos que componen el area que nos ocupa es el logotipo, un
disefio topogréafico que constituye la denominacién corporativa y, en algunos
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casos, la marca. (Justo Villafafie, 1999). A continuacién, estudiamos el logotipo
del Cabildo Insular de La Palma y explicamos por qué elementos esta formado

y qué se intenta expresar a través de él:

|

CABILDO
LA PALMA

Logo Cabildo 1

Este es el logotipo correspondiente al Cabildo Insular de La Palma. Se trata de
una composicion simple, equilibrada y dindmica, con una tipografia facil de leer,

situada debajo de lo que parece ser una analogia a un escudo.

|

Logo Cabildo 2

El primer simbolo a analizar es la pieza fundamental de la composicion: la
palmera, que representa a la isla. Desde una vision histdrica, la palmera ha
sido el elemento identificativo para la insula desde el S. XIV debido a la gran
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cantidad de palmas que alberga el territorio. Es asi como se convierte en la
imagen oficial de la isla, figurando en sus productos exportados mas preciados:

vino, platano, tabaco...

2[4

Logo Cabildo 3

En la imagen anterior, la copa de la palmera tiene el maximo protagonismo,
creciendo desde adentro hacia fuera en busca de aire, aportando dinamismo al

conjunto.

Logo Cabildo 4

Esta linea sintetiza la representacion del mar, colocando a la isla en medio del

Océano Atlantico.

Logo Cabildo 5
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Por otro lado, la linea de contorno, con la particularidad de la abertura en la

parte superior, dota a la identidad visual de un caracter dindmico.

En cuanto a la tipografia seleccionada, se trata de la Helvética negrita. Los
colores, que representan el azul del océano y el verde de las palmeras son los

siguientes:

Logo Cabildo 6

Los datos anteriores referidos a la identidad visual, han sido obtenidos
mediante el estudio del documento que el Cabildo Insular de La Palma
presenta como “Manual de Identidad Corporativa”. Dicho documento, se
resume en un analisis del logotipo del cabildo bastante simple y obsoleto. El
motivo por el cual hacemos referencia a este dosier, es porque se trata de otro
indicativo que evidencia que la concepcién de la comunicacibn como un
mecanismo imprescindible dentro de la gestion empresarial, no es algo de lo
gue los integrantes de la institucion tengan en cuenta.

Segun Justo Villafafie (1999), las funciones de la identidad visual corporativa
son la identificacion, la diferenciacion, la memoria y la asociacion, mientras que
las de la identidad corporativa son encarnar la esencia o ser del organismo. A
pesar de ello, ambos conceptos basicos son confundidos dentro del mismo, lo
que da lugar a que, ninguno de los dos, genere un valor diferenciador dentro

del cabildo y a que la imagen que los ciudadanos tienen de este, sea un tanto

difusa y enrevesada.
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3.5 Andlisis del sector y de la competencia

3.5.1 Datos cualitativos

La Palma, es una isla del archipiélago canario que recoge una gran rigueza
natural y un elevado numero de especies endémicas. Cuenta con uno de los
mejores cielos del mundo y recibe al afio miles de turistas que vienen a

disfrutar de su clima, su gente y sus paisajes.

Para contextualizar esta realidad, hemos indagado en datos cualitativos de
caracter representativo a nivel econdmico, industrial, social, cultural y

medioambiental.

En el ambito econdémico, La Palma, al igual que el resto de islas Canarias,
realiza actividades en los tres sectores. A pesar de ser un lugar pequeio que
ha subsistido durante décadas a base de la agricultura, actualmente, el sector
primario representa unicamente un 1'4% del Producto Interior Bruto regional.
Esto ha supuesto una recesion considerable dentro del sector, que a dia de hoy
se mantiene, practicamente, gracias al cultivo del platano, uno de los productos
mas consumidos y exportados en las islas que en 2011 ascendié a un total de
123.255 toneladas.

Por otro lado, la produccién industrial canaria siempre ha sido muy escasa, y
mas en el caso de La Palma, que es la tercera insula mas pequefa en tamafio
y menos desarrollada.

Es asi como el motor econémico de los palmeros se fundamenta en el turismo.
Se trata del sector que genera la mayor parte de los servicios. En 2016, La
Palma recibio un total de 1.244.602 turistas, entendiendo como tales a viajeros
y pernoctaciones. Se trata de un indicador muy alto que evidencia la
importancia del tercer sector para la economia de la isla. El clima estable,
propio del archipiélago, sin temperaturas acusadas durante todo el afio, la
tranquilidad y la riqueza natural de la isla, son los principales atractivos

turisticos que hacen que, afio tras afo, los residentes subsistan gracias a los

46



ingresos que recibe el sector. Ademas, esta area se ve respaldada por el
comercio, debido a que el valor afiadido de los productos y servicios en el
Canarias es mucho menor que en el resto del territorio espafiol.

En cuanto a asuntos y cuestiones sociales, la isla tiene un sistema de servicios
de responsabilidad publica que contribuye al desarrollo de servicios sociales
como la atencion a personas con discapacidad, la prevencion y atencién a
mujeres en riesgo o situacion de violencia de género, la adopcion de menores y
la guarda y tutela, por parte del Gobierno, de aquellos que se encuentran en
situaciones conflictivas, entre otros. También crea programas de motivacion,
prevencion e integracion social mediante centros de servicios sociales
especializados. Por ultimo, aporta apoyo técnico y econdémico a los
ayuntamientos en materia de prevencién de servicios sociales, iniciativa
privada sin animo de lucro para el desarrollo de proyectos de caracter social. A
pesar de ello, no se invierte demasiado tiempo, dinero e interés en aprovechar
estas facilitaciones concedidas por el cabildo, es mas, muchas veces,
practicamente no se tienen en consideracion. EI motivo de esta situacion es, o
que no se tiene consciencia de la importancia de los mecanismos de
prevencion, o que no se quiere 0 resulta mas necesario utilizar ese

presupuesto para cuestiones prioritarias.

En una dimension cultural, La Palma cuenta con programas de actividades
culturales como musica, teatro, cine, conferencias, exposiciones... a nivel
insular, es decir, labores o proyectos que acercan la cultura a todos los
municipios. Ademas, también presenta colaboraciones con las corporaciones
locales y entidades culturales de la isla, con el objetivo de conseguir la
promocién y el fomento de esta. Los esfuerzos de diversas instituciones como
el Cabildo Insular de La Palma por alcanzar una preservacién paralela a un
progreso de de la cultura, son evidentes, pero, en numerosas ocasiones, los
resultados no son efectivos porque los medios empleados no son eficaces.
Algunos ejemplos de esta situacién son la mala gestion de los publicos y del
proceso de introduccion del arte y la cultura contemporanea al panorama
existente en la actualidad.

Por ultimo, en el ambito medioambiental y forestal, la excepcional orografia de

La Palma, unida a sus especiales condiciones climaticas, permite la existencia
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de una de las grandes riquezas naturales y paisajisticas del archipiélago. La
isla tiene mas de cuarenta y siete mil hectareas de superficie forestal de las
cuales, mas de treinta y cuatro mil, son de espacios arbolados. De estas,
veinticuatro mil son de pinar y diez mi de monteverde. Cuenta con un total de
veinticinco mil hectareas de Espacios Naturales Protegidos o sitios de interés
Cientifico que representan el 35,3% de la superficie de la insula. Dichas areas
se encuentran repartidas en veinte Espacios Naturales en los que se pueden

encontrar muchos ecosistemas representativos dentro del archipiélago canario.

Como ya se comentd con anterioridad, estos espacios tan importantes se ven
expuestos continuamente a conflictos o desastres medioambientales,
negligencias y accidentes, que ponen en peligro su conservacion vy
preservacion. Centrandonos en el ambito de los incendios, que es en el que
basamos nuestra investigacion, conviene especificar que la cantidad de
especies, tanto endémicas como autoctonas, que se ven amenazadas, 0 que
incluso desaparecen cuando tiene lugar esta catéastrofe medioambiental, es un
problema que resulta totalmente necesario resolver, sobre todo si se tiene en
cuenta la frecuencia con lo que esto ocurre. Es por ello que, en lo referido a las
actuaciones protagonizadas por del Cabildo Insular de La Palma, siempre se
han basado en la realizacion de tratamientos preventivos y la creacion vy
desarrollo de infraestructuras de apoyo para favorecer la gestion vy
mantenimiento de las areas verdes, asi como para combatir los incendios y
demas catéastrofes naturales que tengan lugar en la isla. Ademas, el organismo
ha desarrollado un Plan de Sensibilizacion e Informacibn Ambiental para
alcanzar un desarrollo sostenible por medio de la educaciéon ambiental de

colectivos sociales.

Estos son los datos cualitativos que, junto con los de caracter cuantitativo que
se expondran a continuacion, nos ayudaran a interpretar la realidad del sector
en el que tenemos que desenvolvernos e identificar las mejores soluciones

ante el conflicto que queremos, al menos, mitigar.
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3.5.2 Datos cuantitativos

Este apartado esta destinado a observar, mediante datos cuantitativos, la
situacion actual del territorio de La Palma. Atendemos a referencias concretas,
en relacién a la poblacion, al turismo y a la cantidad de incendios que han
tenido lugar en la insula. Todo ello, con el objetivo de conocer y analizar el
sector, es decir, los diferentes tipos de poblacion y el flujo turistico que recibe,
ademas de concretar hacia quién nos dirigimos, es decir, nuestro publico

objetivo, y cdmo podemos llegar hasta él.

Estudios sobre la poblacién de laisla de La Palma

- Poblacion de La Palma

Segun la ultima actualizacion del Instituto Nacional de Estadistica, la poblacion

total residente en la isla de La Palma era de 82.954 personas.

Cifras de Poblacion, Grupo quinquenal de edad, Paima, La, Ambos sexos, 1 de julio de 2016

Datos poblacion 1

- Nacionalidad de los residentes de La Palma

Dentro de esta cifra, 8.411 personas son residentes de nacionalidad extranjera

y el resto, que serian 74.544, de nacionalidad espariola.
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Poblacion residente por fecha, sexo, nacionalidad (espafola/extranjera)
Unidades: Personas

Tabla Grafico
[ ava | emreo I

‘Palma,la
Extranjera

Ambos sex0s 8.411°

Datos poblacion 2

Poblacion residente por fecha, sexo, nacionalidad (espafiola/extranjera)
Unidades: Personas

Palma,ta
Espaiiola

Ambos sexos 74544"

Datos poblacion 3

- Lugar de nacimiento

Por otra parte, 68.185 personas del total de la poblacién, son nacidas en
Espafay los 14.770 restantes, en el extranjero.

Poblacion residente por fecha, sexo y lugar de nacimiento (Espafial/extranjero)

Unidades: Personas

Espaiia
Ambos sexos 68.185"

Datos poblacion 4

Poblacion residente por fecha, sexo y lugar de nacimiento (Espafa/extranjero)
Unidades: Personas

Palma,ta
Extranjero

Ambos sexos 14770"

Datos poblacién 5
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- Edad de la poblacion de La Palma

Ademas, a través del ISTAC, hemos analizado el total de poblacion que existe
en funcion del patron de la edad, es decir, el nUmero de personas que residen

en La Palma, segun el grupo de edad al que pertenecen.
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Datos poblacion 7
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Estudios sobre el flujo turistico de laisla de La Palma.

- Viajeros y pernoctaciones de residencia espafiola

En cuanto a viajeros y pernoctaciones en la isla de La Palma de residencia

espafola, encontramos los siguientes datos:

Viajeros y pernoctaciones por zonas turisticas

Unidades: Viajeros, Pemoctaciones el

Tabla Gréfico >
Viajeros
Residentes en Espaiia
2016M12 2016M11 2016M10 2016M03 2016M08 2016M07 2016M08 2016M05 2016M04 2016M03 2016M02 2016M01
e La Palma 3474 2479 anz ©.005 10051 8.101 6688 €128 8207 €.300 4418 3215

Datos Flujo Turistico 1

Si sumamos los doce meses del afo, tenemos 66.876 viajeros y 260.045

pernoctaciones en total en el 2016.

VI3Jeros y pernoctaciones por zonas wrisucas
Unidades: Viajeros, Pernoctaciones B @ |_f| ﬁ‘

Tabla | Grafico (ta]
Pernoctaciones

Residentes en Espaiia
2016M12 2016M11 2018M10 2016M09 2016M08 201eM07 2016M08 2016M05 2018M04 2016M03 2018M02 2016M01

elaPalma 8897 7.20 13.746 25.420 47.089 22.905 22473 26.415 29.089 11.184 12273

Datos Flujo Turistico 2

- Viajeros y pernoctaciones con residencia en el extranjero

Por otra parte, los resultados referentes a viajeros y pernoctaciones en la isla
con residencia en el extranjero, son de un total de 104.767 viajeros y 812.914

pernoctaciones en 2016, si sumamos también los doce meses del afio.

Viajeros y pernoctaciones por zonas turisticas
Unidades: Viajeros, Pernoctaciones El %( [T‘ [""_‘

Tabla | Grafico ]

Viajeros
Residentes en el Extranjero
2016M12 2018M11 2016M10 2016M09 2016M08 2016M07 2016M08 201eM05 2016M04 2016M03 2016M02 2016M01
elaPalma 12709 12.465 10.428 7.922 9648 8.956 8014 6593 7.105 7.808 7724 7.389

Datos Flujo Turistico 3
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Viajeros y pernoctaciones por zonas turisticas

Unidades: Viajeros, Pernoctaciones @
|| Tabla | Grafico ]
| Pernoctaciones

Residentes en el Extranjero
2016M12 2016M11 201eM10 2016M09 201emo8 2016M07 2016M08 2016M05 2016M04 201em03 2016M02 201emo1
elaPalma 95.665 97.023 €8.996 85.677 84.132 73.952 43.799 47.541 57.903' 81.429 57.874 58.923

Datos Flujo Turistico 4

- Flujo de pasajeros mediante el transporte aéreo

Segun las Estadisticas de Transporte Aéreo del Instituto Canario de
Estadistica, si hablamos de la entrada de pasajeros no interinsulares, segun el
tipo de trafico regular y de aquellos procedentes del resto de Espafa,
encontramos que en el 2016 hubo un total de 69.623 personas. Por parte, los

pasajeros procedentes del extranjero fueron 122.817.

Datos Flujo Turistico 5

12207

Datos Flujo Turistico 6

Por otro lado, segun el tipo de trafico no regular de personas procedentes de
Espafia, hubo un total de 4.026 individuos en el afio 2016. Ademas, se registré
un total de 45.021 de sujetos procedentes del extranjero.

2016 TOTAL (p)

No regular

4.026

Datos Flujo Turistico 7
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2016 TOTAL (p)

No regular
45.021

Datos Flujo Turistico 8

- Intereses y motivaciones de los turistas que visitan la isla

Los principales motivos que llevan a los turistas a visitar Canarias son: en
primer lugar, bafarse y tomar el sol; en segundo lugar, evadirse de la rutina

diaria; y, en tercer lugar, visitar rincones de las islas.

PRINCIPALES MOTIVOS QUE LLEVAN A LOS TURISTAS A VISITAR
CANARIAS. (MEDIA)

\ine para acompanar aalguien NN 0 7]
Vine por recomendacion de amigos I e — 7 5

Descansar y visitar algun Spa

2,98
Navera I 1, 0R
Disfrutar del ambiente nocturne I 20
Baiarseftoma el sol I 4|32
Practicar actividades deportives I ] B
Vistar rinconesde laish I 53,8139
AsELIr aeventos culturales I ? 4
Visitar museos I 7 ]3]
Conocer laflora y lafauna e T (53

Evadirme de & ruting dicriz |5 4,172

0 0,5 1 15 2 25 3 3,5 4 45 5
Media

Datos Flujo Turistico 9

En cuanto al nivel de satisfaccion generado en los turistas tras visitar las Islas
Canarias, en una valoracion del 0 al 5, siendo el 0 nada satisfactorio y el 5 muy
satisfactorio, los resultados muestran que un 47,7% de los turistas han
valorado su estancia como satisfactoria, y un 38,9% con la puntuacién maxima.
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SATISFACCION DE LOS TURISTAS TRAS SU VISITA A LAS ISLAS

CANARIAS (PORCENTAIE).

60

50 437
_ 38,9
£
£
< 30
g
£ 20

11,5
10
uJZ IJT .
o ——
Nada satsfactorio 2 3 4 Muy satisfactorio

satisfaccion generada

Datos Flujo Turistico 10

Por ultimo, tras una evaluacion de las principales caracteristicas de las islas por
parte de los turistas, la mas valorada por estos es la ausencia de
enfermedades tropicales en Canarias. A esta, le sigue la temperatura del aire,
es decir, el clima estable durante todo el afio propio del archipiélago. Por
ualtimo, en tercer lugar, aprecia la gran cantidad de vegetacion de tipo autéctono

existente en las siete islas.

PRINCIPALES CARACTERISTICAS VALORADAS POR LOS
TURISTAS EN CANARIAS. (MEDIA)
Paisjesvolcanicos I 5,51
Superficiede lasplayas . 3,69
Ausencia de enfermedadestropicales [N 4,49
Biodiversidad de epeciesanimales I S 59
Vegetacion autdctonz [N 5,78

Temperaturs delzire N 418

Principales caractersticas valoradas

Temperatura del agua del mar I 3,59

0 05 1 1,5 225 3 35 4 4af 5
Media

Datos Flujo Turistico 11
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Estudios sobre incendios forestales: Canarias y La Palma

- Total de incendios en Canarias

Si nos centramos en el nimero de incendios sucedidos durante un afio en todo

el territorio de Canarias, encontramos que, durante el afio 2015, hubo un total

de 89 incendios, mientras que en 2014 fueron 60. Por ello, observamos que ha

habido un aumento bastante considerable en un periodo de un afio.

I N

Datos Incendios Forestales 1

- Total de incendios en La Palma

40,22
5,70
570

3452

10,02
0,00
6,50

18,00

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00

Si nos centramos concretamente en la isla de La Palma, podemos ver que en

2015 se sucedieron 14 incendios mientras que, en 2014, tuvieron lugar un total

de 12, por lo que siguen aumentando con el paso del tiempo.
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I N S
b

Datos Incendios Forestales 2

Estudios sobre la emigracion en laisla de La Palma

- Migracién en La Palma

Por dltimo, en cuanto a los datos sobre emigracién de La Palma, encontramos
que, en el afio 2014, hubo 717 migrantes y en 2015, una suma de 729; por
tanto, apreciamos que el total de locales no residentes en la isla, ha aumentado

ligeramente.

LA PALMA
717 729

Datos Incendios Forestales 3

Tras recoger estos datos numéricos, hemos podido averiguar aspectos sobre la

poblacién que habita la isla, como el lugar de nacimiento, la nacionalidad y la
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edad de cada uno. También aquellas cifras referidas a la actividad migratoria,
los viajeros y las pernoctaciones que recibe, su lugar de procedencia y el
namero de dias invertidos en la insula, asi como sus intereses y motivaciones
dentro del area turistica. Ademas, nos hemos dado cuenta de la cantidad de
incendios que se han generado los ultimos afios, no solo en La Palma, sino en
todas las islas Canarias, lo que nos ha servido para verificar que el nimero es
muy elevado y es necesaria una intervencion. Por altimo, estos datos, sumados
a los de caracter cualitativo, han contribuido a identificar el tipo de poblacion al

gue debemos dirigir nuestro proyecto.

3.5.3 Competencia

Para comenzar a analizar el marco competitivo, queremos destacar el hecho de
que, al tratarse de una institucion gubernamental, no entendemos la
competencia del mismo modo que si se tratara de una entidad con fines
lucrativos o privados. Hablamos de un tipo de organizacion que tiene
necesidades privadas que, en este caso, implican objetivos de caracter publico

en los que los ciudadanos juegan un papel fundamental.

Es cierto que se presenta cierta actividad competitiva dentro de las areas de
servicio del Cabildo Insular a la hora de obtener fondos para llevar a cabo sus
actividades, pero todo ello ocurre dentro del propio organismo, es decir, sin
implicar a terceros. A pesar de ello, no existe un lugar por el que luchar dentro
del mercado, ya que dichos fondos no estan destinados al beneficio propio,

sino a la obtencion del bien comun de los ciudadanos y su entorno.

Respetando esta filosofia, proponemos que todos los departamentos trabajen
para procurar mejoras generales, transformando la sociedad a favor de un
cambio responsable. Como el Cabildo no cuenta con competencia como tal, no
podemos analizarla en profundidad para configurar nuestras propias
conclusiones sobre el entorno competitivo.

Debido a ello, procedemos a mostrar algunos ejemplos de publicidad

procedente de otras instituciones, también de caracter social, que pueden
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servir como referente a la hora de poner en marcha un plan de comunicacion.
Nuestro objetivo es ofrecer material que inspire y pueda ser tomado como
ejemplo de publicidad efectiva e impactante y, por otra parte, mostrar aquel que
realmente no transmite lo que deberia ni de la forma adecuada, para asi evitar

seguir esa linea en un futuro.

- Monstruo gigante de Roots & Shoots

Se trata de una camparfa realizada por la asociacibn Roots & Shoots, un
programa de servicio juvenil para jovenes de todas las edades, que consiste en
la colocacion de un monstruo gigante hecho con bolsas de plastico y demas

material desechable en China.

Esta asociacion se fundamenta en el respeto y la compasion por todos los
seres vivos, en promover la comprensién de todas las culturas y creencias e
inspirar a cada individuo a tomar medidas para hacer del mundo un lugar mejor
para las personas, los animales y el medio ambiente. Basandose en estas
premisas, creé publicidad en el medio exterior que representa un ente que

pareciera querer devorar a todos los transeuntes.

Waste p;;;;
cba
and theyt come bzzk
to haune you,

Ejemplo Comunicacion 1
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Ejemplo Comuncacion 1

Crear un monstruo de bolsas que nace para destruir a la humanidad, es una
forma llamativa y creativa de despertar el interés general y hacer reflexionar a
las personas sobre el impacto medioambiental que producen la cantidad de
deshechos que son arrojados a la via publica diariamente.

Es por ello que coincidimos en que queremos hacer sentir este mismo impacto
en aguellas personas que reciban mensajes generados mediante nuestra

propuesta.

- Generali Bird House Alarm de Ogilvy & Mather y Generali

En abril de 2016 Ogilvy & Mather y Generali se unieron a la lucha contra los
incendios forestales. Para ello pusieron en marcha una camparfa destinada a

contribuir a la deteccién precoz de los incendios.

Generali Bird House Alam son una serie de dispositivos que fueron instalados
en el bosque de Nocedo, en el concejo de Llanes, Asturias. Funcionan a base
de mecanismos con forma de caseta de pajaro de madera, con apariencia no
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intrusiva, que se alimentan de energia solar y, en su interior, tienen un sensor

de humo y una tarjeta telefonica.

Ejemplo Comunicacion 2

Cuando el sistema detecta un posible incendio, avisa mediante SMS al guarda
forestal jefe de la zona, que puede actuar en un tiempo de reaccion maximo de
30 minutos. Ademas, se mimetizan con el medio natural, proporcionando un

lugar donde construir sus nidos a las aves.

Iniciativas como esta demuestran que si se pueden detectar o prevenir los
incendios lo antes posible gracias a una accion de una campafa de
comunicacién, y esto es lo que nosotras también intentamos demostrar

mediante nuestro ejercicio.

- Lavozdelos bosques de G-SHOCK

Un tercer buen ejemplo de publicidad de caracter preventivo, es la campafia
con el nombre “La voz de los bosques”, lanzada en diciembre de 2015 por G-
SHOCK, destinada a la colaboracién en la repoblacion de los bosques.

La marca de relojes y WWHF, organizacién independiente dedicada al
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conservacionismo Yy biodiversidad, se unieron para repoblar los bosques,
reconociendo el trabajo de los héroes que ponen en riesgo sus vidas por salvar
a los demas. G-SHOCK quiso darles voz a través de cada uno de nosotros, con
el objetivo de agradecer a todos los bomberos y voluntarios su contribucion en

la extincion de incendios durante el afo 2015.

La experiencia de participacién en el “La voz de los bosques” comenzo con la

web creada para esta campana: www.lavozdelosbosques.es. Fue disefiada con

el propdsito de conseguir la maxima concienciacion e interaccion con el usuario
ya que, en el momento en el que éste escribe su mensaje, un incendio que esta
activo, se apaga poco a poco Yy el sonido de las llamas desaparece. Ademas,
también crearon un spot muy llamativo, que despierta la parte reflexiba de los
receptores: https://www.youtube.com/watch?v=fZ70M4mLe-k.

En contraposicion a estos ejemplos, queremos mencionar también aquellos
que, de una forma u otra, no consiguen transmitir o conectar con el publico a
través la linea comunicativa que siguen. De esta forma, resultan ser campafas

poco eficaces que no consiguen alcanzar sus objetivos.

“Con tu ayuda triunfaremos sobre el fuego” del Ministerio de

Agriculturay Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente.

En el afio 2002, el Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio
Ambiente, realizo6 un spot siguiendo el eje de “Con tu ayuda triunfaremos sobre
el fuego”, interpretado mediante una cancion cantada por los integrantes del

programa espafiol Operacion Triunfo (OT).

Se trata de un spot que aprovecha el atractivo de un jingle, para mantenerse en
la memoria de los receptores y que, cada vez que estos escuchen la cancion,
inmediatamente la relacionen con el anuncio preventivo de los concursantes de
OT. Este es un recurso muy efectivo, pero, a pesar de ello, de esta forma solo
se esta fomentando el hecho de que la gente se aprenda la cancion porque
puede resultar pegadiza, pero no va mas alla, no llega a la causa en si. Como

consecuencia, no queremos utilizar este estilo y linea estratégica en nuestra
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comunicacion.

- Spot para la prevencion de incendios forestales del Servicio de

Emergencias de Murcia.

En este caso, hablamos de un anuncio preventivo lanzado durante el verano de
2016 en la Region de Murcia, basado en una serie de consejos a seguir para

evitar los incendios forestales.

Lo que més destaca en este video, es la linea triste y dramética que sigue.
Ademas, presenta una lista de cosas que no debes hacer cuando se habla del
ambito forestal. Se trata de un ejercicio que no es capaz de motivar o
concienciar al publico, no despierta interés, es decir, sigue una dinamica
bastante lineal y simple que solo narra hechos sin llamar la atencion ni
transmitir el problema. Por estos motivos, consideramos que no queremos

basarnos en este estilo.

- Campafia de prevencion de incendios de la Secretaria de Medio

Ambiente y Recursos Naturales de Jalisco.

Por ultimo, analizamos una campafia de prevencién de incendios forestales,
publicada en marzo de 2017 por la Secretaria de Medio Ambiente y Recursos
Naturales de Jalisco, México.

En este spot, observamos como el anunciante utiliza varios recursos
audiovisuales para generar angustia y ansiedad en el espectador, pasando
subitamente, de un ambiente de alegria y felicidad, a uno de angustia. A
continuacion, se presenta todo el contenido tan rapido, que incluso cuesta
prestar atencién. Suceder imagenes o informacion de forma acelerada en una
pieza audiovisual, es un proceso que consigue reflejarse en el receptor, pero

hay que saber como y cuando usarlo.

En este caso, el empleo de esta tactica para impactar al espectador usando
elementos de caracter emocional, no contribuye a incrementar el nivel de
concienciacion de la ciudadania, sino que eclipsa la advertencia, que queda en
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un segundo lugar o ni siquiera se entiende.

3.6 Mapa de publicos
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= Asociaciones educativas
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Mapa de Publicos

3.7 DAFO

A continuacion, tras analizar las caracteristicas internas y la situacion externa
de la Consejeria de Medioambiente del Cabildo Insular de la Palma,
presentamos las debilidades y fortalezas, las amenazas y las oportunidades

gue hemos detectado, respectivamente.
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® QOrganismo pequeno y poco
desarroliado.

® Escaso apoyo por parte del
Gobierno.

® Poco presupuesto para invertir
en comunicacion y publicidad.

® |nexistencia de un plan de

comunicacion como medida

i DEBILIDADES AMENAZAS

El cambio climatico.

Las condiciones climaticas de
la isla.

La actividad humana.

Alto precio de la gestion
medioambiental.

Elevado coste de la publicidad.
Rechazo social hacia la

publicidad.
preventiva.
® Bajo nivel de concienciacion y
conocimiento de la causa.
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

® Organismo representativo
dentro de la isla.

® Capacidad de influenciar a un
gran colectivo.

® Experiencia en el sector
medioambiental.

Conseguir impulseo por parie
de instituciones insulares
hacia una comunicacion

preventiva.

Consolidar un plan de
comunicacion para la

) ) prevencion de incendios.
® Sistema de emergencia y

prevencion de incendios ® Sensibilizar a la poblacion a

eficaz. nivel interinsular.
® Espacio natural protegido. ® Mejorar la percepcion de la
sociedad con respecto a la

publicidad.

® Ralentizar el deterioro del
ecosistema.

DAFO

3.8 Conclusiones de la investigacion

Una vez concluido el analisis completo sobre el Cabildo Insular de La Palma y
la Consejeria de Medio Ambiente, nos ha sido posible coincidir en la idea de
que se trata de una institucion de gobierno con la que sus ciudadanos no se
encuentran del todo identificados. Este hecho se debe a su forma de
organizacién y a los esfuerzos insuficientes que protagoniza con el propdsito de

mitigar las cuestiones que realmente preocupan a su poblacion.
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Un organismo de gobierno debe transmitir siempre una buena imagen a
aguellos para los que actua, aportandoles confianza y motivandoles a actuar de
forma civica, ética y responsable. No tener una identidad y una filosofia bien
definidas como entidad, supone una insatisfaccion de las necesidades basicas
de un individuo cuando se trata de una figura tan representativa que sirve de
ejemplo social para guiar sus pasos. Debido a ello, llegamos a la conclusion de
gque es necesario erradicar esta realidad y reconfigurar, en alguna medida, la
figura del cabildo para que los ciudadanos vuelvan a depositar su confianza en

s

él.

Por otro lado, hemos podido conocer los puntos fuertes de la institucion, sobre
los que poder hacer hincapié en la elaboracién de nuestra propuesta, ademas
de saber cuéles son sus debilidades a nivel interno. A su vez, descubrimos las
oportunidades, a nivel local y regional, que le proporcionaria un plan de
comunicacién a la Consejeria de Medio Ambiente del Cabildo Insular de La

Palma.

A su vez, contemplamos la situacién actual del sector al que nos dirigimos, es
decir, tanto el panorama forestal y turistico existente en la isla, como la
insuficiencia del cabildo a la hora de concienciar sobre problemas sociales y

medioambientales.

Por udltimo, el desarrollo de esta investigacién, nos ha sido muy util para
aproximarnos al publico al que nos dirigimos y poder definirlo con claridad,

ademas de para determinar la estrategia que pretendemos seguir.

Por todo ello, verificamos el hecho de que la Consejeria de Medio Ambiente del
Cabildo Insular de La Palma precisa un plan de comunicacién que le
proporcione una buena imagen de cara al publico, que consiga alejar a los
ciudadanos de la conformidad y la zona de confort en la que se encuentran y

gue les motive a involucrarse en la causa.
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4. PROPUESTA DE COMUNICACION

4.1 Problema de comunicacién

El problema de comunicacion que presenta el Cabildo Insular de La Palma es
la dificultad para crear en sus ciudadanos una necesidad que desemboque en
la motivacion, concienciacién y el cuidado del medio ambiente, con fines

preventivos.

4.2 Objetivos de comunicacion

Los objetivos de comunicacion que perseguiremos durante el desarrollo de

nuestro proyecto, son los siguientes:

- Conseguir un cambio de actitud en los ciudadanos, en cuanto a su nivel
de sensibilizacion y preocupacion por las medidas preventivas y los
incendios forestales.

- Incrementar el respeto e interés por el Medio Ambiente, no solo a nivel
insular, sino en dimensiones generales.

- Educar a las nuevas y viejas generaciones sobre la repercusion de los
problemas medioambientales y la pérdida de la gran biodiversidad que
habita en la isla.

- Mitigar el numero de incendios producidos anualmente en la isla de La
Palma.

- Fomentar el recuerdo y la participacion en las actividades propuestas

por el Cabildo Insular de La Palma.

4.3 Publico Objetivo

Este plan de comunicacion esta dirigido a residentes y visitantes de la isla de

La Palma, independientemente del sexo, edad y lugar de procedencia, que
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tengan algun tipo de vinculacion con el panorama digital actual y los medios de

comunicacion.

Tras analizar estas variables, pasamos a concretar las de caracter
sociocultural, es decir, aquellos rasgos que definen su forma de ser, sus
habitos, intereses y motivaciones, entre otros.

Nos encontramos ante un sector social que presenta una personalidad, filosofia
y forma de vida peculiar que se diferencia a la del resto del pais. Los palmeros,
y los canarios en general, son personas sociables y extrovertidas que afrontan
su dia a dia de forma alegre y desde el mayor nivel de cercania con el resto de
la gente. El palmero es relajado, no duda en detenerse a hacer las cosas a su

ritmo, aunque intenta no perjudicar al resto con su parsimonia.

Es una persona que tiene mucho vinculo con el medio ambiente, ya que vive
en uno de los territorios con mayor diversidad de flora y fauna del pais. Por lo
general, aprecia mucho esta riqueza natural y es consciente de su importancia,
ya que su rutina diaria le hace estar en total contacto con ella. Todo esto,
explica sus constantes ganas de disfrutar de la practica de actividades al aire

libre como pasear, ir a la playa, hacer deporte, senderismo, etc.

Un palmero siempre habla de su hogar con sentimiento de orgullo y
agradecimiento, pues se considera afortunado por poder habitar en un lugar tan
privilegiado. Esto le hace estar mas arraigado a su cultura y sus costumbres

tradicionales tipicas del archipiélago.

Para definir el perfil de los visitantes, es preciso dividir el total en dos grupos
bien diferenciados. En primer lugar, aquellos que visitan la isla por su riqueza
natural y biodiversidad. Son personas aficionadas al senderismo y el camping,
es decir, a las actividades al aire libre y en contacto con la naturaleza. También
entran en esta agrupacion los interesados por el cielo tan limpio de la insula,
por su orografia, gastronomia, por la fotografia de paisajes, etc. Ademas, este
colectivo suele estar vinculado con los deportes como la escalada, las

ultramaratones... y de tipo acuatico, tales como el surf, la vela, etc.
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Por otro lado, distinguimos a aquellos que practican en Canarias el turismo de
sol y playa y que unicamente visitan el archipiélago para aprovechar sus
condiciones climaticas privilegiadas, descansar, desconectar y salir de fiesta.
Se trata de un grupo que representa una minoria, ya que sus destinos favoritos
son Tenerife y Gran Canaria, debido a su caracter capitalino que les otorga una
mayor oferta. Por lo general, este sector tiene un bajo nivel de conciencia del
lugar en el que se encuentra, solo quiere pasarlo bien y relajarse, es mas

imprudente y propenso a generar conflictos a nivel medioambiental.

Si nos centramos en su relacion con los medios y la publicidad, nuestro publico
objetivo, en su mayor medida e independientemente de su lugar de
procedencia, mantiene una estrecha relacion con las nuevas Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacion (TIC). Se trata de un perfil que nacié, crecié o
presencio la revolucion del nuevo panorama comunicativo, la emersion de
Internet y, posteriormente, de las social media. En su dia a dia, se encuentra
en contacto continuo con las redes sociales, ya sea porque las emplea para
trabajar, para estudiar, contactar con sus familiares y amigos, o simplemente

porque le gusta usarlas.

En cuanto a su vinculacién con la publicidad, hablamos de un publico que es
consciente de su funcionalidad y de la mayor parte de sus aplicaciones, porque
es un area que le toca mas de cerca debido al rango de edad en el que se
encuentra, a la institucionalizacion de este recurso en los medios de
comunicacién y las redes sociales 0 a que cuenta con un negocio en el que
emplea esta disciplina. Ademas, como ya se especifico con anterioridad, se
trata de un target que pasa mucho tiempo en la calle, por lo que su nivel de
exposicién ante los ejercicios publicitarios implantados en el medio exterior, es

bastante alto.

4.4 Estrategia de Comunicacion

Cuando hablamos de estrategia de comunicacion, es posible definirla como la

idea o conjunto de lineas que estableceran el caracter de los objetivos,
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orientaran la asignacion de los recursos y sefalaran la direccion de todas las

acciones para el logro de las metas finales de la organizacién (Capriotti, 2009).

Lo que esto quiere decir es que estrategia y gestion son, hoy por hoy,
las dos grandes actividades que estan en la concepcion, la planificacion
y la ejecucién de las decisiones. Ambas actividades conllevan las
tacticas y la realizacion y el control de las operaciones. Y estas se
materializan en acciones de comunicacion masiva y de relaciones
interpersonales, tanto dentro como fuera de la empresa mediante el

tratamiento tecnoldgico de datos e informacién. (Joan Costa, 2011).

Valorando esta informacion, decidimos estructurar nuestra estrategia,
basandonos en el caracter de las diferentes acciones que queremos llevar a
cabo durante nuestra propuesta. Asi pues, estas se encuentran divididas en los

siguientes bloques segun su finalidad:

- Notoriedad de marca y mejora de imagen y posicionamiento

En primer lugar, tras comprobar que los resultados de la investigacion referidos
a la reputacion de la institucion no son los que deberian, consideramos
necesaria una gestion de su imagen y posicionamiento que derive en una
mejora de estos. Incrementar la notoriedad de marca y alcanzar un
posicionamiento perceptual parecido al de caracter estratégico, son dos
objetivos imprescindibles para beneficiar la imagen del Cabildo Insular de La

Palma y poder comenzar con nuestra propuesta.

- Relaciones y promocion colaborativa

Por otra parte, creemos que un matiz necesario, es elaborar acciones o
esfuerzos dedicados a crear vinculos con los stakeholders o grupos de interés,
con el objetivo de propulsar nuestro proyecto hacia un horizonte favorecedor
que perdure a largo plazo. Ademas, las acciones que se encuentran en esta
categoria, tienen como propésito crear lazos entre el Cabildo y otras

organizaciones de la isla, ademas de conseguir contactos como
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patrocinadores, promociones Yy participacion durante nuestra actividad

comunicativa.

- Comunicacion social

Desde esta perspectiva, elaboraremos aquellas acciones destinadas a resolver
el problema de comunicacion en si, es decir, desarrollaremos todos los
ejercicios de esencia social que caracterizan nuestro proyecto, con el objetivo
de mitigar los incendios forestales mediante el incremento del nivel de

concienciacion y responsabilidad popular en la isla de La Palma.

- Objetivos a largo plazo y recomendaciones

En dltimo lugar, las recomendaciones y objetivos a largo plazo. En este
apartado, incluiremos las acciones que serviran para complementar el trabajo
realizado y los objetivos conseguidos y perseguidos durante nuestro proyecto,
en otras palabras, incluye aquellos ejercicios que colaboraran en el
mantenimiento de los frutos obtenidos mediante nuestro ejercicio y pondra en

situacion al anunciante a la hora de desenvolverse solo.

4.5 Estrategia Creativa

4.5.1 Eje creativo y concepto

Cuando nos dispusimos a desarrollar la estrategia que definiera la linea
creativa sobre la que orientar nuestra propuesta, detectamos un espacio en la
mente del publico con el que poder relacionar la causa que estamos
procurando mitigar. Fue asi como le dimos forma a un insight que auna los
conceptos de naturaleza y persona y configuramos, a partir del mismo, el eje
creativo “tu eres la naturaleza”. De esta manera, conseguimos que se
interprete que la naturaleza es uno mismo por el mero hecho de formar parte

de ella. El objetivo de esta idea, es hacer ver que lo natural esta en las
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personas, sean 0 no conscientes de ello. Como pudimos comprobar tras
observar la realidad social actual e investigar sobre el tema que nos ocupa de
una forma mas especifica, la vinculacion del hombre a la naturaleza ha ido
reduciéndose a lo largo del tiempo, hasta el punto en el que hemos dejado de
tener constancia de qué somos y de déonde venimos. Por ello, encontramos
atractiva la idea de restablecer la conexion entre los dos elementos mediante

un eje que resalta y destaca esta cualidad tan privilegiada del ser humano.

Una vez definido este, decidimos establecer un concepto a través del cual
materializar la cuestion, que seria “conserva tu esencia”. Puesto que somos
naturaleza y que sabemos que, para vivir bien, ser felices y tener salud, hay
que velar por nosotros mismos y mantener nuestra substancia, estariamos
consiguiéndolo si cuidaramos y conservaramos el medio ambiente tal y como
esta. Siguiendo esta dinamica, aportamos un valor afiadido que supone un
beneficio matuo, alcanzado mediante el seguimiento de un simple estilo de vida
y forma de ser por parte de uno de los dos implicados. Ademas, como ya se
explico con anterioridad, la sociedad palmera esta muy vinculada a su tradicion,
cultura y “sentimiento canario”. Debido a ello, promover la conservacion de su
propia esencia, daria juego a la hora de materializar el concepto mediante
estas tematicas tan atractivas para nuestro publico y, a su vez, estimularia

otras areas del Cabildo que también necesitan reinventarse e incentivarse.

4.6 Acciones a desarrollar

4.6.1 Notoriedad de marca y mejora de imagen y posicionamiento

Para incrementar la notoriedad de marca y mejorar imagen y posicionamiento,
tanto de la Consejeria de Medio Ambiente, como del Cabildo Insular de La
Palma, desarrollamos una serie de dindmicas o acciones que dividimos segun

su ambito de actuacion.
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Nivel interno:
1. Elaboracion de un manual corporativo

Configurar un manual corporativo que siga el modelo de comunicacion
orquestal en el que todos los implicados en el acto comunicativo participen por
igual, recogiendo la mision, vision y valores del Cabildo Insular de La Palma,
con el objetivo de alcanzar la armonia corporativa y conseguir que todos los
departamentos tengan la misma filosofia de trabajo y unas pautas a las que

cefiirse a la hora de tomar decisiones.

\ I I’NDIEE INTRODUCCION.......oovvvricommneesinennessccemanisnsenennen 3 |

ESTRUCTURADE LA IDENTIDAD VISUAL
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(] 1l LA MARCA DE COMUNICACION
DEL CABILDODELAPALMA ... "
Elementos y construccion de la marca
de COMUNICACION. ...ccv.nniiieni i 14

Versiones crométicas de la marca

de comunicacion................ S— ]
CABILDO Fasicones e s
de COMUNICACION. .ouvevreuniiinnisisnnnenineenn 17
I A PA I M A Integracion de las denominaciones
de las unidades organizativas y de

los proyectos en la marca
de comunicacién 20

Implementacién de la marca de
comunicacion a los perfiles de las

redes sociale: 3
MANUIAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA i corpoRATE

Historia. 35
Ci a 36
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Manual corporativo

2. Creacién de un departamento de comunicaciéon

Habilitar un departamento, dedicado exclusivamente a la comunicacion,

dependiente de la Consejeria de Medio Ambiente, con unas dimensiones que
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también alcancen al Servicio de Medio Ambiente y Emergencias. El propdsito
de la ampliacién de la estructura interna esta seccién gubernativa, es gestionar
todas las actividades comunicativas relacionadas con esta parte de la
institucion y conseguir resultados eficaces a través de los mensajes emitidos
para los ciudadanos de La Palma. De esta forma se evitaria que personal no
especializado o cualificado, se encargase de la administracibn comunicativa de
la consejeria, ahorrando tiempo, dinero, recursos y proporcionando unos

servicios mas completos a la sociedad.

3. Mejorar la comunicacion y las relaciones internas

Para mejorar el acercamiento interno, queremos fomentar una comunicacion
horizontal sin jerarquias, con transparencia e instantaneidad a la hora de
informar dentro del organismo. Para ello, haremos uso de dos herramientas

gue son el coaching y la newsletter para los propios empleados.

Coaching

Segun Colorado y Corcino (2014, p.83), la etimologia del término coaching
proviene del vocablo de origen hungaro kocsi, que hacia referencia a un
carruaje originario de un pueblo del mismo nombre. Posteriormente, segun
Sanchez y Boronat (2014, p.223) se establecié como un constructo, con origen
en el argot universitario inglés del s. XVIII, que provenia de la palabra coach,
que era como se conocia al profesor particular que ayudaba a los estudiantes a
prepararse rapida y eficientemente para los examenes. Este término llego a
Espafa a finales del s.XX como una herramienta de gestion empresarial que
pretendia desarrollar las capacidades de directivos y ejecutivos
estadounidenses, pero, poco a poco, se fue extendiendo a diferentes &mbitos
como la educacion, los servicios sociales, la administracion publica, etc. Fue
asi como comenzo a considerarse como una mediacion social que, recurriendo
a la informacion y a determinados usos de la comunicacién interpersonal,
pretende conseguir mejores ajustes entre los sujetos y la dinAmica de cambios

de la sociedad donde viven. (Malagron, 2011).
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Tras considerar estos antecedentes, proponemos emplear el coaching como
una herramienta con la que lograr que los empleados del Cabildo crean, tanto
en si mismos, como en los proyectos institucionales que les toque desempefar.
Para ello, el presidente y los consejeros deberan formarse segun las premisas
tedricas de esta disciplina, con el objetivo personal de ser un buen coach y

transmitir estos conocimientos al resto de la corporacién insular.

Para el proceso de formacion, seria necesaria la subcontratacion de un
profesional del coaching encargado de impartir una serie de ensefianzas que
doten a los representantes de capacidad suficiente para motivar a los
empleados a trabajar de forma eficaz, confiando en ellos mismos y en sus
capacidades particulares. Todo ello con el propésito de que apliquen en sus dia
a dia dichas nociones, para desarrollar de manera satisfactoria los proyectos

del Cabildo y las competencias basicas individuales.

Newsletter

El uso de la newsletter como herramienta interna, tiene como objetivo
establecer un contacto continuo con el empleado, manteniendole informado en
todo momento acerca de cuestiones institucionales. Una vez se haya suscrito
al boletin de informacién periddica, el usuario recibira notificaciones por correo
electrénico relacionadas con iniciativas promovidas por cualquiera de los
departamentos del Cabildo. Esto incrementaria su nivel de documentacién
sobre el trabajo que se esta llevado a cabo en el organismo y le haria participar
mas en las actividades organizadas por el mismo. Por otro lado, la newsletter
también ayudaria a potenciar la velocidad y el dinamismo a la hora de

comunicar internamente.
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A Carpetas + . A
Newsletter: jMafiana a las 9:00 empezamos el coaching!

Bandeja de entrada

Cabildo < atencion.ciudadana@cablapalma.es > L] € Responder | v

Correo no desead
Borradores Usted ¥

Elementos enviados

Elementos eliminado Buenas tardes Susana,

Eiche Desde el Cabildo te queremos recordar que a partir de mafana empezaran los talleres de

coaching de la mano de la coach Dévora Vifa, a las 9:00h. Tendran una duracion total de
10 horas, repartidas de lunes a viernes durante dos semanas, a hora por dia.

Estos talleres te ayudaran con tu rendimiento laboral y la consecucién y éxito de los objeti-
vos que te propongas en tu dia a dia. {No queremos ponerte falta!

Hasta manana y que tengas un buen dia ;)

El Cabildo de La Palma Dévora Vifa: Tu coach en La Palma
|4 BN,

D 3

~z B
CABILDO F R
R LA PALMA -
= = - ™
Newsletter

En cuanto a la mejora de las relaciones del equipo interno, ademas de las
ideas anteriores, sugerimos incentivar a los trabajadores del Cabildo Insular de
La Palma por medio de retribuciones en especie o descuentos en actividades
relacionadas, sobre todo, con el medio ambiente (descuentos en material de
montafa, en eventos culturales y deportivos, en tasas de visita y acampada en
los parques naturales de la isla, etc.). Ademas, proponemos desarrollar un
programa de cursos de formacion profesional, con el objetivo de que los
empleados se reafirmen dentro del organismo, se sientan recompensados y
comprueben cdmo su capacitacion y esfuerzo, se tiene en cuenta y conduce a
un beneficio mutuo. De esta manera, mejorarian las relaciones a nivel internoy,

con ellas, el rendimiento y la eficacia de la institucion.

4. Gestion y evaluacion

Realizar una evaluacion continua, tanto de la comunicacion llevada por el
Cabildo, como de las tareas desempefiadas en cada departamento, que se
registre en informes mensuales y pueda encontrarse publicamente en la pagina
web de la entidad. Esta dinAmica persigue la mejora de la transparencia e
incrementa el nivel de credibilidad y preocupacion por el rendimiento, lo que da
lugar a unos trabajadores y unos ciudadanos mas informados, satisfechos y

vinculados con la institucion.
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Nivel externo:

1. Cambio de imagen de cara al publico

Llegados a este punto, planteamos organizar una serie de jornadas de puertas
abiertas en el Cabildo y sus respectivas sucursales, caracterizadas por
desempefiar una posicibn cercana hacia sus asistentes; sin discursos
pretenciosos, contrastes, tematicas econémicas o ideoldgicas de por medio,
etc. De esta manera, favoreceriamos a la configuracion de un publico mas

receptivo y con un mayor nivel de confianza depositado en la institucién.

Ademas, proponemos que los politicos y profesionales que coordinan el
Cabildo, asistan a los eventos y actos culturales, deportivos, educativos... que
tengan lugar en la insula, de forma que la ciudadania pudiera comprobar que
se vuelcan e implican en muchas de las iniciativas insulares, sea cual sea su
naturaleza o grado de importancia. Esto reforzaria una imagen cercana e
informal, no tan desvinculada emocionalmente de la sociedad islefia como se
percibe actualmente. Asi pues, se podra contemplar el interés mostrado por los
politicos en integrarse entre sus habitantes, mostrandose como iguales,
hablando con ellos y debatiendo sobre las inquietudes de los mismos. De esta
forma, mejorariamos la imagen y el posicionamiento perceptual de la

institucion.

2. Adaptacion al medio digital y las nuevas tecnologias

Persiguiendo la vision empresarial del Cabildo, proponemos renovar, actualizar
y mejorar su comunicacién en todas las dimensiones, haciendo especial
hincapié en el medio digital. Actualmente, las redes sociales, los blogs y demés
plataformas y aplicaciones electronicas e interactivas, son fundamentales para
llegar de forma rapida, directa y eficaz a publicos muy variados, social y
demograficamente hablando. También se han convertido en una forma util de

generar publicity y mensajes virales a través de Internet.
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Por ello, proponemos reformar la pagina web del Cabildo Insular de La Palma,
profundizando mas en todas sus areas de actuacién, de manera que la
informacion aportada sobre cada una, cumpla los minimos requeridos para que
el ciudadano esté informado, entienda la cuestion y, por consecuencia, actie

de forma responsable.

Por otro lado, sugerimos actualizar los perfiles de Facebook y Twitter, tanto del
Cabildo, como de la Consejeria de Medio Ambiente, aumentando la frecuencia
de publicacién, programando el contenido, ofreciendo informacion de interés y
propiciando la interaccién entre la institucion y los ciudadanos. Igualmente,
planteamos la creacion de una cuenta de Instagram, ya que se trata de una red
social con usuarios que presentan caracteristicas sociodemograficas muy

diversas entre ellos.

cmalapalma - D) A 3
A|A 9 0 0
A
e AP Editar tu perfil
Conserjeria de Medio Ambiente

Cuenta oficial de la Consejeria de Medio Ambiente del Cabildo
Insular de La Palma

Todos somos naturaleza, jayudanos a conservar nuestra
esencia'

Perfil en Instagram
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Asimismo, esta aplicacion es empleada, en su mayor medida, por un publico
joven, por lo que seria interesante utilizarla como nexo de unién y como via
para establecer relacion con este grupo de edad. De esta manera, lo
conoceriamos, entenderiamos y podriamos ofrecerle informacion y actividades
de su interés y adaptadas a sus gustos. Los perfiles de Instagram del Cabildo y
la Consejeria, serian promocionados mediante las otras redes sociales

utilizadas por el organismo y a traves de la pagina web.

Teniendo en cuenta estas valoraciones, recomendamos elaborar un calendario
gue sirva para organizar las publicaciones de contenido en las redes sociales
de la entidad. Este debe ser claro y conciso, con poco texto y mucha carga
visual, y distribuirse por dia, hora y soporte, incluyendo hashtags que apelen a
los testimonios incluidos en las mismas para incrementar la cobertura del
mensaje. La programacion de dichos testimonios se efectuaria por medio de la
herramienta Buffer, que permite al usuario clasificar la informacion segun las

premisas anteriores.

£ buffer Upgrade to Awesome Help My Account

Content & Analytics 4l1 Schedule HY Settings £%

Queue For Review Content Inbox

Comunicamos que se ha aprobado el presupuesto de 400.000 euros a la mejora de los senderos
GR-130y GR-131 en laisla.
#cabildo #senderos

Domsioad on the
‘ App Store
artion
P> Googepiy D 0 3 Add to Queue v

Buffer

Ademas, convendria realizar una suscripcién a un banco de imagenes como
Shutterstock, con el propdsito de disponer de elementos graficos y visuales

para futuras divulgaciones en todo momento.
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Shuttefst"_,ck La Palma Paisaje| [O7| Todas las Imagenes ~ ﬁ

& A ; Guia de

Grande | 4256 x 2832 px | 14.2in x 9.4in a 300 dpi

¢Necesita un tamafio diferente? Cambie el tamafio con Editor

O Actualizar a Licencia Mejorada TIFF

al aire libre o impresa con circulacion o audiencia televisiva

Shutterstock

La actividad en redes estaria gestionada por medio de una herramienta de
monitorizacion como Hootsuite, de forma que se llevar a cabo un seguimiento
mensual del alcance del contenido publicado, su repercusion y su indice de

respuesta, entre otras cosas.

Ademas, consideramos necesario incorporar dos perfiles a la plantilla de
trabajo de la institucion. Uno de ellos es el del Community Manager ya que,
mediante este profesional cualificado y especializado en la materia, es posible
exteriorizar los valores del Cabildo y transmitir una imagen adecuada y menos
confusa que consiga reposicionar a la entidad y mejorar su reputacion. Otro es
el de un fotégrafo/a freelance que colabore con el departamento de cara a la
presentacion de proyectos, eventos y demas actividades de caracter publico
que puedan ser expuestas al publico. Este perfil también se encargaria de
realizar fotografias relacionadas con el medio ambiente y la biodiversidad de la
isla, con el fin de contar con imagenes de archivo complementarias a las del

banco de imagenes mencionado con anterioridad.

3. Campanfa teaser

Como accion principal para mejorar la reputacion del Cabildo a nivel externo,
optamos por una campafia teaser, con el objetivo de crear expectacion en los

palmeros e irles atrayendo, por medio de la comunicacién, hacia “el nuevo

cabildo”; un organismo que esta cambiando con el propésito de tener mas en
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cuenta la voluntad de los ciudadanos de la isla, tanto en su dia a dia, como a la

hora de tomar decisiones importantes.

Una campafia teaser es una funcion estratégica que, si se gestiona bien, tiene
el poder de alcanzar el engagement por medio del impacto en los publicos,
obteniendo relaciones sdlidas y duraderas con ellos, generando asi un
compromiso establecido entre la institucion y los receptores del mensaje. Por
este motivo, decidimos que dicho tipo de actividad, serviria para despertar
curiosidad en el target y lograr acercarnos mas a él, de cara al resto de
acciones que vamos a desarrollar a lo largo de la propuesta. Ademas, como ya
se ha mencionado en otras ocasiones, La Palma es un territorio pequefio,
virgen y no explotado que, actualmente, continla desarrollandose a muchos
niveles. Uno de ellos es el de la publicidad, por lo que fomentar esta accion en
la isla seria considerado un hecho muy creativo e innovador y obtendria

bastante feedback.

El ejercicio perseguira una idea creativa cuyo concepto seria “¢Eres feliz?”. El
objetivo de esta, se traduce en el planteamiento de una pregunta de caracter
muy general y con una gran carga emotiva, que haga que el receptor inicie un
debate interno consigo mismo sobre su situacion actual y piense una
respuesta, consciente 0 inconscientemente. Mediante dicho concepto,
pretendemos transmitir un mensaje ambiguo (puede resultar algo, confuso e
incluso inapropiado encontrarse una pregunta asi en cualquier tipo de soporte),
de manera que esta caracteristica llame la atencién del individuo v,
posteriormente, despierte su fibra sensible. Este lado turbio quedaria suavizado
con la proximidad que produce que un 6rgano gubernativo se dirija a ti de esa

manera tan cercana, informal y desinteresada.

Pues bien, la actividad consistiria en la colocacion de gréaficas publicitarias de
estética simple y transparente, respetando los colores corporativos, en
diferentes medios y soportes con el claim “;Eres feliz? Juntos por una isla
mejor”, y un body copy que complemente dicha informacion y haga referencia

directa al anunciante sin dejar de apelar al secretismo propio de la campafa.
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De esta forma, el receptor tendria claro en todo momento el hecho de que se

trata de un ejercicio promovido por su 6rgano de gobierno.

Los medios seleccionados son el exterior y el digital. Dentro de estos, los
soportes elegidos son los mupis y marquesinas, la web oficial del Cabildo

Insular de La Palmay las cuentas de Facebook, Twitter e Instagram del mismo.

Publicidad exterior

Una vez optamos por el medio exterior, elaboramos un estudio que nos
permitiera decantarnos por las mejores localizaciones para usar un mupi como
soporte de nuestra gréafica publicitaria. Fue entonces cuando llegamos a la
conclusién de que las ubicaciones que generarian los resultados mas efectivos,
serian las paradas de guaguas (autobuses) que dispusieran de un mupi o

marquesina en el que poder insertar la publicidad.

(ERES FELIZ?

Juntos por una
isla mejor

o

Publicidad exterior. Soporte: mupi/marquesina

Teniendo en cuenta estos aspectos, seleccionamos diez de los catorce
municipios en los que se divide la isla, colocando una grafica por municipio, a
excepcion de las dos ciudades mas grandes y del pueblo que recoge mas

turismo de sol y playa de la insula.
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Ubicacion de la publicidad exterior

De esta manera, la capital, Santa Cruz de La Palma, contaria con cinco
emplazamientos, seguida de Los Llanos con cuatro y Los Cancajos, nucleo
turistico perteneciente al municipio de Brefia Baja, con tres. Esto sumaria un
total de 19 graficas que incluirian el copy planteado anteriormente, el logotipo
del Cabildo, un cédigo QR que redirigiera al target a la pagina oficial de la

institucion y el enlace a la web del organismo.

Pagina web

Durante el periodo de duracibn de la campafia teaser presentada
anteriormente, se programaria la web oficial del Cabildo para que lo primero
gue apareciera al entrar en la pagina, fuera la misma gréafica que en el medio
exterior, adaptada a las medidas pertinentes, ocupando una parte importante
del monitor y desapareciendo una vez el usuario clicase en el boton de cerrar,

siendo redirigido a la pagina de inicio de la entidad.
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;ERES FELIZ?

Juntos poruna isla
mejor

Elj

CABILDO
LA PALMA

Pantalla de inicio de la pdgina web del Cabildo Insular

Redes sociales

La forma de comunicar en Twitter e Instagram seria sencilla. Estaria basada en
una campafia de tipo lanzamiento, con altos niveles de presion publicitaria
durante un corto periodo de tiempo. La frecuencia de publicacidon seria elevada,
recordado asi al publico que algo esta pasando dentro del Cabildo, hecho que
le haria estar expectante hasta el dia en el que se desvelase la campafia. En
cuanto al contenido de las publicaciones, este estaria compuesto por una parte
visual (grafica publicitaria), un body copy relacionado que fuera revelado algo
nuevo sobre la campafa, segun se fuera acercando el dia de finalizacion de la
actividad. Por udltimo incluiria los hashtags #proximaparada y #unaislamejor,

acompafiados de otros relacionados con la institucion.
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(ERES FELIZ?

Juntos por una
isla mejor

EJ_j

Cartel redes sociales 1

En el caso de Facebook, el procedimiento seria el mismo, pero, antes de
empezar, dedicariamos unos dias a captar seguidores en el perfil, invirtiendo a
través de la propia cuenta del Cabildo un total de 70€ que nos permitiria llegar
a 253 clics por dia, aproximadamente. Lo que esto quiere decir es que, en el
mejor de los casos, la cuenta podria obtener 3542 seguidores nuevos a lo largo

de dos semanas.

PRESUPUESTO Y DURACION

70,00 €EUR v

Elimporte real gastado por dia puede variar.

136-253 clics estimados por dia

7 dias 14 dias 28 dias

Datos sobre promocion 1

Posteriormente, publicariamos el mismo contenido que en Twitter e Instagram,
invirtiendo también en las divulgaciones del mismo. El presupuesto seria de 9€
por publicacién programada para llegar a un maximo de 6200 personas en un

periodo de siete dias.
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PRESUPUESTO Y DURACION
9,00 €EEUR v

2400 - 6200 personas
fe—u]

1dia 7 dias 14 dias

Datos sobre promocion 2

4. Participa La Palma

Una vez finalizado el periodo de lanzamiento de la campafia teaser, tras captar
la atencion del puablico, llega el momento de revelar una nueva iniciativa
promovida por el Cabildo. Mediante ella queremos, no solo mejorar la imagen y
la reputacion del organismo, sino fomentar la participacion ciudadana, que es

algo demandado por la sociedad palmera.

En primer lugar, dejamos a un lado el concepto “;eres feliz?” para dar paso a

“Participa La Palma, juntos por una isla mejor”.

PARTICIPA
LA PALMA

Juntos por una
isla mejor

u

Cartel redes sociales 2. Participa La Palma
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Esta idea consiste en una dinamica de cesion de poder a los ciudadanos de La
Palma, por parte del Cabildo. La Consejeria de Medio Ambiente y el Servicio de
Medio Ambiente y Emergencias, estableceran un presupuesto total dedicado,
Gnica y exclusivamente, a cubrir una propuesta del total establecido
previamente por la institucion. Dichas propuestas estaran relacionadas con el
ambito medioambiental, y seran los naturales de la isla que hayan alcanzado la
mayoria de edad, los encargados de decidir a qué causa quieren destinar el
dinero disponible, eligiendo entre tres de ellas segun su orden de preferencia.
Se trata de una iniciativa inspirada en el proyecto iniciado e implementado en el
Ayuntamiento de Bellreguard (Valéncia), realizado durante la primavera del afio
2017, obteniendo unos resultados muy positivos y un gran nivel de
participacion por parte de los habitantes del pueblo.

En primer lugar, para llevar a cabo esta accion, desarrollaremos un programa
social en el que se realizaran jornadas, charlas y reuniones, para debatir sobre
qué propuestas establecer. Estas tendrian lugar en la Casa de la Cultura de
cada municipio, donde los habitantes de la isla también podrian recibir la
informacion que necesitasen para colaborar. Posteriormente, tras determinar el
presupuesto y las proposiciones, se aplicaran un total de quince sistemas de
votacion presencial; uno por cada ayuntamiento de la isla, y el correspondiente
a la propia entidad. De esta manera, conseguiriamos que aquellos palmeros
gue no tengan acceso a Internet, puedan votar por la iniciativa que consideran

mas imprescindible cubrir.

En el medio digital se colocara un link directo en la web del Cabildo, mediante
el cual los ciudadanos podran sufragar las propuestas y consultar el precio de
cada iniciativa. Este incluird un sistema de comprobacion de residencia o
empadronamiento, con el proposito de controlar el origen de los votantes a
traveés de un proceso de verificacion en el que tendrian que aportar su DNI y
teléfono movil, para confirmar su identidad por medio de un coédigo de
seguridad. Por ultimo, el enlace ofrecera la opcién de poder ser compartido en
las redes sociales, con el objetivo de que llegue al mayor nimero de personas

posibles.
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Los resultados de las votaciones se recogeran en un estudio estadistico que

sirva como fuente de informacion sobre las preocupaciones de los palmeros.

Paralelamente a esta actividad, el Cabildo y la Consejeria publicarian contenido
relacionado con la misma, en sus respectivas cuentas de Facebook
(promocionando las publicaciones), Instagram, Twitter y Google +, para

alcanzar un mayor horizonte de difusion y que todos y todas, puedan participar.

El cronograma de la accion, seria similar al que se muestra continuacion,
presentando una duracién concreta y estratégica para cada una de las labores

que se van a desempefiar.

Abril 2018

Lumes  Mates  Miwcoles  Jueves  Viemes  Sabado  Domingd

Vayo 2018

Lunes Martos. Midrcoies Juaves. Visenes Sdbado Doming

Informacion y recogida de propuestas
Revision de los informes técnicos

Validacion de las propuestas que iran a
votacion

Votacién publica y presentacion

Cronograma Participa La Palma

Con esta dinamica, no solo conseguimos incrementar la participacion
ciudadana de La Palma, sino que también generamos experiencia de marca,

de manera que el publico vive y experimenta en primera persona los atributos y
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la esencia del organismo, estableciendo un vinculo que se traduce en fidelidad
y mejora de la imagen y reputacion corporativa.

En este caso, estamos haciéndole participe de una actividad que les involucra
directamente con el futuro de la isla en la que viven, esto consigue mejorar la

confianza que los palmeros depositan en el Cabildo.

4.6.2 Relaciones y promocion colaborativa

Como ya habiamos comentado con anterioridad, para conseguir eficacia
durante la realizacion de nuestro plan de comunicacién, se hace totalmente
necesario crear o reforzar las relaciones entre la entidad y sus respectivos

grupos de interés.

Contar con la participacion de otras organizaciones 0 asociaciones
relacionadas con nuestro &mbito de actuacion, puede ser un gran determinante
a la hora de reposicionar la figura del Cabildo y asentar su reputacion. Por ello,
hemos elaborado una clasificacion de instituciones, segun su naturaleza, con
las que podriamos plantear algun tipo de colaboracion, ya sea durante la
campafa, o en un futuro a medio o largo plazo. Una vez estableciéramos la
relacion colaborativa, contactariamos con las entidades por medio de una
newsletter personalizada en la que se incluiria informacion referente a las
actividades organizadas por el Cabildo, por si estuvieran interesadas en

colaborar. Esta seria:

Educacion:

- Cielos La Palma (asociacion de astroturismo didactico).

Politica:

Ayto. de Barlovento.

Ayto. de Puntallana.
Ayto. de S/C de La Palma.
Ayto. de Brefia Baja.
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Ayto. de Brefa Alta.
Ayto. de Fuencaliente.
Ayto. de El Paso.
Ayto. de Los Llanos.
Ayto. de Tazacorte.

Ayto. de Puntagorda.

Turismo:

Visit la Palma (empresa de informacion y promocién turistica).

Lava Language Centre (escuela de espafiol que promueve el turismo
educativo).

Turismo de Canarias (organizacion turistica gestionada por el Gobierno
de Canarias).

Activa Canarias (asociacion de turismo activo).

Astro La Palma (empresa de astroturismo).

Nuevo Rumbo Historia Viva (empresa de turismo activo).

La Palma Outdoor (empresa de turismo activo).

Deporte:

Transvulcania (evento deportivo de ultramarathon).
Gimnasio Nandomao (gimnasio deportivo).

Slackriders La Palma (asociacion de Slackline de La Palma).
Ekalis La Palma (deporte y ocio).

El Atajo (club de caminantes).

Cultura:

Asociacion Cultural Mareando

Méas o Menos Regular (asociacion cultural de caracter audiovisual).
Escuela de Arte Manolo Blahnik (escuela de arte y disefio).

ADER (asociacion desarrollo rural la palma)

Infoisla (fundacion informativa).

Radio 7.7 La palma (programa de radio insular).
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Medio ambiente:
- Asociacion de actividades medioambietales Aire Libre
- Asociacion de montafia y naturaleza Junonia
- Caminantes las Brefias (asociacion de senderismo).
- Natour (organizacion de senderismo).
- La Palma 360° (fotografia 360°).

Ademas, para favorecer el arte y la cultura, llevaremos a cabo una accién que
fomente ambas dimensiones, partiendo del area medioambiental. Esta
consistira en un concurso escolar organizado por la Consejeria de Medio
Ambiente y el Servicio de Medio Ambiente y Emergencias de La Palma, en el
que los participantes, comprendidos entre los siete y los diecisiete afos,
estarian clasificados por grupos de edad para tener igualdad de condiciones a
la hora de desarrollar su creatividad y optar al premio. Dicho premio seria una
plaza en el campamento de verano, El Riachuelo, organizado por el propio

Cabildo durante los meses de julio y agosto.

La tematica del concurso seria “conservacion de la biodiversidad de la isla
y prevencioén de incendios”, mediante el concepto “cuida tu isla”. Podrian
participar en €l todos aquellos nifios cuyo afio de nacimiento estuviera
comprendido entre el 2000 y el 2008, independientemente del colegio en el que

estuvieran matriculados.

En cuanto al formato de presentacion, hemos seleccionado varios tipos de
disciplina, con el objetivo de transmitir conciencia y creatividad, favoreciendo
asi un conocimiento inducido mediante la transversalidad, de manera que no se
frenase ninguna habilidad ni forma de expresion. De esta manera, las

categorias serian las siguientes:

Grupo 1: nifios nacidos entre 2007 y 2008. Los participantes deberan escoger

entre desarrollar de una obra literaria, una pieza musical o un dibujo.

Grupo 2: nifios nacidos entre el 2004 y el 2006. Los participantes deberan

escoger entre desarrollar una obra literaria, una pieza musical o un dibujo.
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Grupo 3: nifios nacidos entre el 2000 y el 2003. Los participantes deberan
escoger entre desarrollar una obra literaria, una pieza musical, un dibujo (cartel,
grafica, concept art...) o una pieza audiovisual (video, spot, reportaje

fotografico...).

Cada grupo optaria a una plaza, de manera que, una vez terminado el
concurso, seran premiados tres nifios, cada uno de un grupo diferente.
Ademas, se tendrian en cuenta las capacidades fisicas y cognitivas de cada
uno de ellos, para promover la inclusion social de aquellas personas con algun

tipo de problema o discapacidad.

El objetivo de este concurso es concienciar mediante la educacion,
promulgando arte cultura y tradicion, ademas de premiar a los ganadores con
una experiencia relacionada con la naturaleza que persigue los valores de

conservacion, respeto y responsabilidad medioambiental.

Por altimo, los 6rganos de difusion principales, seran los colegios de la isla que
quieran sumarse a esta iniciativa, haciendo especial hincapie en el AMPA
correspondiente a cada uno de ellos para alcanzar una mayor cobertura.
Paralelamente a esta iniciativa, difundiremos la propuesta por medio de la
pagina web oficial del Cabildo y haciendo uso de las redes sociales de la

institucion.

4.6.3 Comunicacién social

Llegados a este punto, tras haber desarrollado las estrategias dedicadas a
mejorar notoriedad e imagen del Cabildo y configurar las relaciones de
promocion colaborativa, podemos incidir en la comunicacion que dedicaremos
a resolver el problema de comunicacion del mismo. Teniendo en cuenta la
amplitud del rango de edad de nuestro publico, decidimos dividir esta fase en
cuatro acciones, cada una dedicada a un grupo o tipo de publico concreto, pero

bajo la misma linea creativa.
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1. Gymkhana

La primera accién para este apartado de comunicacion social, consiste en un
evento deportivo, concretamente, en una gymkhana cuya tematica girara en

torno a la prevencion de incendios.

Se trata de una iniciativa dedicada a nifios de entre 6 y 17 afios procedentes de
todos los colegios de la isla, por lo que las instituciones educativas, el cuerpo
de bomberos y la Consejeria, deberan trabajar juntos para desarrollar una
experiencia didactica eficaz y divertida para los mas pequefios. La actividad
sera totalmente voluntaria y sin fines lucrativos, es decir, fomentando el

aprendizaje, el trabajo en equipo y la concienciacion.

Los lugares seleccionados para desarrollar el evento seran La Pared Vieja, La
Laguna de Barlovento y El Refugio del Pilar, ya que hablamos de tres areas
recreativas naturales que, ademéas de ser el escenario perfecto, presentan
mucho espacio para elaborar las pruebas que tendran que superar los

participantes.

Para la realizacién de la gymhkana sera necesario dividir el sitio por zonas. En
funcion del rango de edad, cada una de ellas tendra un nivel de dificultad
concreto, de manera que habra una para nifios entre 6 y 9 afos, otra de 10 a
13, y una ultima de 14 a 17 afios. Para poder abarcar a todos los colegios de la
isla, se llevara a cabo en horario escolar, es decir, de lunes a viernes, a partir
de las nueve de la mafiana y hasta las dos del mediodia. La accibn comenzara
el 4 de junio y se prolongara hasta el 15 de ese mismo mes, ya que mas
adelante finaliza el curso escolar y queremos que todos disfruten de la

actividad antes de sus vacaciones de verano.

Se le asignara un area recreativa a cada colegio en funcion de su proximidad al
espacio natural, para poder llegar al lugar, el servicio de Transportes Insular de
La Palma proporcionara autobuses para los traslados a través de un convenio

con el Cabildo. Del mismo modo, también iran incluidos en la acciéon todos los
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materiales necesarios para esta actividad, tanto para las pruebas como para la

seguridad y proteccion de los participantes y del entorno.

En cuanto al funcionamiento de la iniciativa, ésta se basa en la superacién de
una serie de pruebas por parte de los nifios, que iran divididos en grupos de
tres personas como maximo. Los monitores voluntarios para esta accion
llevaran a cabo tareas como la explicacién y desarrollo de cada prueba, la
funcionalidad de las medidas preventivas antiincencios. Dichas pruebas
consistiran en un conjunto de actividades que fomenten, en todo momento, una
conducta responsable y respetuosa con el medio ambiente, de manera que los
nifios aprendan mientras juegan. Proponemos la determinacion colectiva de las
mismas, es decir, que surjan de un concenso entre profesores y monitores del

Cabildo, para que asi se adapten a las capacidades de cada grupo.

Por ejemplo, una de las pruebas, podria ser una recogida de botellas de vidrio,
latas de conservas... que estarian escondidas por todo el perimetro en el que
tendria lugar la gymkhana. Otra, la construccion de un cortafuego en el tiempo
minimo posible. También la recogida de pinocha (pinillo) para evitar la
propagacién de un incendio o el transporte de cubos de agua en cadena (sin
derramarlos) para “apagar el fuego” en el menor tiempo posible. Ademas, nos
gustaria contar con una prueba que consista en un juego de preguntas de tipo
test a modo quiz, que tendrian que adivinar rapidamente, con una tematica

relacionada con la causa.

Por dltimo, consideramos interesante comentar que no haya ganadores en el
evento, ya que se trata de una iniciativa mediante la que no se quieren
distinguir ganadores o perdedores, sino colaboradores. Por ello, sugerimos

dejar a un lado la competitividad y premiar por la participacion y el esfuerzo.

2. Concurso en redes sociales

La segunda accion consiste en un concurso de fotografia, a nivel insular, en el

gue podran participar todas las personas que alcancen la mayoria de edad,
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independientemente de su lugar de procedencia, a través de sus cuentas de
Facebook e Instagram. Esta actividad, estaria promovida y gestionada por La
Consejeria Insular de Medio Ambiente y el Servicio de Medio Ambiente y
Emergencias, integrando la tematica de la lucha contra los incendios.

Idea

Para poder concursar, el publico tendrd que cumplir tres procedimientos

especificados a continuacion.

En primer lugar, el usuario debera seleccionar la red social mediante la que va
presentarse. Una persona tiene derecho a colaborar una vez, utilizando

Unicamente una de las dos plataformas propuestas por la institucion.

En el siguiente paso, debera seguir a los respectivos perfiles, tanto del Cabildo
como de la Consejeria, de la red social previamente elegida. Una vez hecho

esto, cumpliria los requerimientos exigidos para poder para continuar.

Seguidamente, el individuo/a debera subir una foto de su paisaje favorito de la
isla, explicando por qué lo considera importante, el motivo por el que no quiere
gue se vea afectado por un incendio forestal y, por altimo, por qué es necesario
conservar su esencia. Dentro de los requisitos de la publicacion, las fotos
compartidas precisan ser exclusivamente de caracter paisajistico, es decir, no
pueden identificarse personas en la imagen. Ademas, es obligatorio incluir los
hashtags #stopincendios #tUereslanaturaleza #conservatuesencia y #LaPalma.

Premios
La Consejeria y el Servicio de Medio Ambiente y Emergencias concederan un
total tres premios ya que, teniendo en cuenta el conjunto de posibles

participantes, consideramos adecuada la contingencia de que varios de ellos
puedan salir premiados. La clasificacion seria la siguiente:
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Tercer premio: el galardonado/a podra disfrutar de una experiencia

completa de senderismo guiado para dos personas. Se adecuara una
ruta exclusiva que recogera algunos de los paisajes protegidos mas
representativos de la isla. Durante el trayecto, un profesional del area
medioambiental, explicara las peculiaridades del ecosistema (flora y
fauna, condiciones climéticas, datos de interés), los riesgos a los que se
encuentra expuesta el area de recorrido y las medidas de seguridad

antiincendios que deben seguirse en ese territorio.

Segundo _premio: el galardonado/a podra disfrutar de una experiencia

completa de senderismo guiado para dos personas, ademas de recibir
un pack de equipamiento de montafia de los colores corporativos del
Cabildo.

Primer_premio: el galardonado/a podra disfrutar de una experiencia

completa de senderismo guiado para dos personas. También recibira un
pack de equipamiento de montafia de los colores corporativos del
Cabildo. Ademas, la fotografia con la que haya ganado el concurso, sera
seleccionada como imagen de la proxima campafa de prevencién de
incendios forestales organizada por la Consejeria, pudiendo colaborar
en su configuracion, aportando ideas y estando presente en la

presentacion del proyecto.

El evento tendra lugar en la fecha estipulada por el departamento, acudiendo a

él los tres ganadores y sus respectivos acompariantes con el objetivo de hacer

de la actividad, una experiencia interactiva. Ademas, se elaboraria una nota de

prensa narrando el acontecimiento, que también seria grabado en video para

publicarlo en las redes sociales del Cabildo y la Consejeria y que asi, el resto

de personas pueda vivirlo en persona, propiciandose la publicidad “boca a

Por ultimo, siguiendo el propésito de hacer que el proyecto llegue al mayor

namero de personas, favoreciendo la participacion ciudadana por medio del

arte y la cultura, el jurado estaria compuesto por dos profesores y dos alumnos
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de la Escuela de Arte Manolo Blahnik de la isla. De esta manera cumpliriamos
con nuestras relaciones de colaboracién e incentivariamos a la poblacién
palmera a relacionarse con el mundo del arte. El proceso de seleccion tendra
que tener en cuenta, no solo los principios estéticos basicos, sino también los

valores que se transmiten mediante la pieza visual.

Objetivos

Mediante esta accidn, queremos alcanzar una serie de objetivos que se
corresponden, en una gran medida, con los que llevamos persiguiendo durante

toda la propuesta. Estos son:

- Fomentar la participacion ciudadana.

- Incentivar la practica del arte en todas sus dimensiones.

- Impulsar el turismo local.

- Concienciar sobre la problematica de los incendios forestales.

- Implicar, tanto a los ciudadanos como a los turistas, en la conservacion

de laisla.

Difusion

La difusion del evento tendra lugar a través de dos medios: el digital y el
exterior. En primer lugar, se divulgara contenido publicitario que promueva esta
iniciativa propuesta por la Consejeria por medio de las redes sociales
(Facebook, Twitter e Instagram) del departamento y la instituciéon. El modelo de
publicacion sera el seguido hasta ahora mediante otras acciones, es decir,
contara con una imagen, un claim, un body copy y los correspondientes
hashtags (equivalentes a los que tienen que utilizar los participantes)
relacionados con con el resto de la informacion aportada. La comunicacion
debera transmitir el eje creativo “tu eres naturaleza”, acompanado del concepto
“‘conserva tu esencia”. Por ello, incluiremos un copy que identifique a la
persona que lo lea con un elemento natural, cambiando de texto e imagen

segun el testimonio que se quiera presentar.
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Cartel redes sociales 3. Fotografia: Alba Pellicer.

Las publicaciones de Facebook seran promocionadas, al igual que con las
acciones anteriores, para asi llegar a un mayor numero de personas segun su

localizacion, intereses y estilo de vida.

Simultdneamente, se realizara el mismo procedimiento en el medio exterior. El
soporte seran mupis y marquesinas de las paradas de “guaguas’,
aprovechando las localizaciones de la accion destinada a mejorar la imagen de

la entidad desarrollada anteriormente.
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Publicidad exterior 2. Soporte: mupi/marquesina

En los carteles se seguird la misma linea estética y creativa que en las redes
sociales, incluyendo patrocinadores, logo del Cabildo y cédigo QR, para que los
interesados puedan acceder directamente a un espacio en la web oficial del
organismo, en el que encontrarian las bases del concurso. Ademas, la sede del
mismo también sera fuente de informacién para todos aquellos que quieran

participar.

Publico y resultados esperados

Como ya se comentd antes, los participantes deben ser mayores de edad ya
que, en todo momento, queremos proteger la identidad de los menores y
ofrecerles una serie de actividades adaptadas a su edad, que estén dentro de
sus competencias basicas. A partir de esta edad, todo el mundo es libre de

participar.

A pesar de ello, sabemos que existe un colectivo importante de la poblacion
islefia que no utiliza ni Internet ni las redes sociales, que es, en su mayor parte,
aquel que comprende a individuos que sobrepasan los 50 afos,
aproximadamente. Esto es algo que debe considerarse ya que, a pesar de que
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se trata de una accion bastante inclusiva, deja de lado algunos sectores de la

ciudadania palmera.

En cuanto a los resultados esperados, pretendemos incrementar el nivel de
participacion ciudadana, fomentar la comunicacion boca-oreja y conseguir que
nuestro publico valore la accidbn como atractiva, pudiendo alcanzar asi la
viralidad. Por ultimo, queremos concienciar a la poblacién de La Palma sobre la
causa y mejorar su actitud y comportamiento, a favor de un estilo de vida

responsable con el medio ambiente.

3. Carrera turistica

Esta accion es complementaria a la desarrollada anteriormente y esta
dedicada, exclusivamente, a todos los turistas mayores de edad que estén
visitando La Palma durante el periodo de duracion del concurso en redes

sociales.

Esta consistird en una carrera protagonizada por los turistas, en la que tendran
qgue acudir a todos los puntos de informacion turistica de la isla para poder
ganar un premio. Para ello, se colocara un stand en cada una de las oficinas
distribuidas por los 14 municipios de la insula, donde el encargado/a del lugar
explicara el funcionamiento de la actividad. Durante el proceso, se entregara un
triptico (en espafiol, inglés, aleman y francés) que incluird la estética y el
concepto de la accion anterior, una breve descripcion de la riqueza,
biodiversidad y patrimonio de la isla, y una serie de medidas preventivas
antiincendios para que el turista esté informado en todo momento de la

problematica.
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Triptico informativo Carrera Turistica

Los nombres de aquellos interesados en intervenir quedaran registrados, y
tendran que informar de que estan participando en el resto de oficinas que
vayan visitando, para asi elaborar un seguimiento y saber qué personas han
conseguido completar la carrera y su orden de llegada. La primera persona que
lo consiga, obtendrd una experiencia completa de senderismo guiado
(adaptada a su idioma), tanto para ella como para el resto de sus
acompanantes, al igual que en el concurso planteado redes sociales. De esta
manera, el evento reuniria a todos los premiados durante ambos concursos,

favoreciendo asi la interaccion e integracion cultural.

4. Una historia de incendios

En esta accion, los protagonistas son las personas de la tercera edad, ya que
se trata del Unico grupo de edad que no habia quedado del todo cubierto

mediante nuestra estrategia publicitaria.

Los ancianos de La Palma, son individuos bastante aferrados a las tradiciones
propias de la isla. Estan muy vinculados con el medio rural y la cultura
tradicional, y se encuentran mas indispuestos a cambiar su mentalidad que el
resto de sujetos que conforman el publico objetivo de esta propuesta. A pesar
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de ello, son muy extrovertidos y tienen mucho desparpajo, les gusta hablar y
relacionarse, conocen la insula mejor que nadie y le tienen mucho aprecio. Por
esta razon, decidimos darles voz y escuchar lo que tienen que contarle al resto
de ciudadanos sobre los incendios que han tenido lugar en La Palma en los

ultimos afios.

Para desarrollar esta iniciativa, seria preciso seleccionar a un hombre y a una
mujer, mayores de 65 afios, que estén dispuestos a resumir los incendios
histéricos de la isla en un pequefio relato que explique la realidad forestal de la
misma de forma cercana. Dicho relato, debera estar inspirado en el eje y
concepto de nuestra campafa, impulsando las ideas de que somos naturaleza

y de que debemos conservar esta esencia que nos caracteriza.

Posteriormente, sera necesario concretar y fortalecer nuestras relaciones
colaborativas a dos niveles: educativo e informativo. Para ello, en primer lugar,
negociaremos una colaboracién con la cadena de radio 7.7 La Palma
(http://77lapalmaradio.com/), en la que nuestros cuentacuentos podran leer sus

relatos e intervenir en una entrevista hablando del proyecto y de sus

experiencias personales con los incendios.

En segundo lugar, aprovecharemos esta dinamica para presentar la campafia
en el ciclo infantil de todos los colegios de la isla, asi, los nifios de tres a cinco
afos, escucharian el relato de una historia “contada por los abuelos”, de forma
que el contenido les resultaria mas ameno y podrian aprender, poco a poco,

conceptos forestales, de proteccién antiincendios, conservacion, etc.

4.6.4 Objetivos a largo plazo y recomendaciones

Tras comprobar las carencias de identidad y comunicacién que presentan el
Cabildo y la Consejeria, proponemos seguir una serie de recomendaciones que
le promocionen estabilidad a medio y largo plazo. De esta forma, la institucion
estaria preparada para alcanzar nuevos horizontes y los esfuerzos invertidos

durante este proyecto, no serian en vano. Estas serian:
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Evaluacién de la comunicacion

Sugerimos la realizacién de un seguimiento de la actividad comunicativa del
propio Cabildo y de la Consejeria a nivel general, analizando los resultados
obtenidos, conociendo nuestros errores y comprobando si se han conseguido
los objetivos propuestos. Para ello, planteamos la elaboracién de una
evaluacion continta efectuada cada final de mes, con el propdésito de conocer
la situacién del organismo y sus departamentos, ademas de poder resolver

situaciones de crisis.

Si nos centramos en el medio digital, proponemos una iniciativa similar.
Mediante herramientas de monitorizacibn como HootSuite, Social Mention,
HowSociable o IceRocket, gestionaremos la actividad de nuestro anunciante en
Internet. Asimismo, utilizaremos la herramienta de estadisticas de Facebook,
gue permite exportar datos referentes al estado de tu propia pagina en esta red
social. Este procedimiento también se efectuara una vez al mes, para asi poder

comparar rendimientos y llevar a cabo una labor administrativa.

Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda

Resultados de 19 de mayo de 2017 - 15 de junio de 2017 Orgénico (@ Pagado
- A n f o - Jaaeae

Acciones en la pagina i Visitas a la pagina i Me gusta de la pagina i
2 46 17
Accione ] : A 100% : v 54% sta de NG

/\_/\ \/_\_/\_/W\/—/\w \\."l\__/b/_\./X\_/\_
Alcance : Interacciones con la publicaci... ¢ Videos ¥
8631 851 305
- s a A211% : | v R a2

g ’\/“V\

L J : \/\/\/\/—/\/\/\, ——\/\«\__,__./\«J

Herramienta estadisticas Facebook
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Inversidn en redes sociales

Por otro lado, consideramos importante continuar invirtiendo en redes sociales,
tanto para captar seguidores, como para promocionar publicaciones y alcanzar
una mayor cobertura y repercusion. Cuanta mas gente conozca el trabajo y las
funciones de la Consejeria, mas se fomentara la participacién ciudadana, asi

como la mejora de imagen y reputacién de la entidad a largo plazo.

Ademas, se propone el mantenimiento activo de dichas redes sociales,
compartiendo contenido frecuentemente, respetando siempre una misma linea
estética y ajustdndonos al sistema de planificacion seguido durante la

campana.

Nuevas metodologias didacticas

Tras estudiar las metodologias didacticas que estan surgiendo como resultado
de la revolucion tecnolégica y de los medios de comunicacién, hemos
considerado bastante interesante la utilizacion del edu-entretenimiento como

herramienta para aleccionar por medio de la comunicacién.

Hablamos de una estrategia para el cambio social que integra comunicacion y
nuevas tecnologias como mecanismo para promover mensajes y valores que
alcancen la inclusion social, el desarrollo y la paz. En otras palabras, se trata
de un instrumento comunicativo que pretende educar y modificar
comportamientos por medio de nuevas premisas surgidas del cambio social y

tecnoldgico.

En nuestro caso, planteamos el uso de los videojuegos como via para
promover una dinamica respetuosa y responsable con el medio ambiente. Esta
iniciativa consistiria en el desarrollo un videojuego de tipo arcade en el que el
jugador tenga que completar un conjunto de fases de diferente nivel para
finalizar la partida. La tematica seria la prevencion de incendios, asi que el

escenario seria la propia naturaleza y estaria ambientado en la isla de La
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Palma. Para superar el juego, el usuario tendria que rebasar una serie de
obstaculos (o problemas) generados por los incendios forestales y la mala
conducta de los seres humanos con respecto al medio ambiente. Una vez se
completara cada prueba, aparecerian una serie de datos e indicaciones
relacionadas con la causa, seguidas de la calificacion obtenida durante la
partida. De esta manera se plantearia un nuevo modelo a seguir por parte de la
ciudadania de la isla.

Principalmente, queremos dedicar esta actividad a los niflos menores de edad,
ya que se trata de un colectivo muy vinculado a los videojuegos y las nuevas
tecnologias, por lo que podria ser interesante educarles y concienciarles a

través de esta herramienta.

Campafias de sensibilizacién

Por ultimo, sugerimos el mantenimiento de las campafias de sensibilizacion
llevadas a cabo hasta ahora por la Consejeria Insular de Medio Ambiente vy el
Servicio de Medio Ambiente y Emergencias. A pesar de tratarse de un
contenido que no resulta demasiado atractivo para gran parte de la poblacion,
es necesario y convendria conservarlo e ir modificAndolo poco a poco, para

hacerlo mas util e interesante.

4.7 Timing

En cuanto al timing, comentar que refleja un proyecto que tendrd una
durabilidad de cinco meses, con inicio el 2 de abril y término el 31 de agosto.
Hemos elegido estas fechas porque abarcan el periodo de mayor riesgo de
incendio forestal en la isla, debido al aumento de las temperaturas y al
incremento de flujo turistico en esta época. Ademas, teniendo en cuenta que
parte de nuestra publicidad sera en el medio exterior, el hecho de tratarse de la
época estival, que es cuando la gente invierte mas tiempo en la calle,

incrementaria el nivel de cobertura e impacto en una gran medida. Asimismo,
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seleccionamos dos meses previos al verano para que aquellas actividades
dedicadas al publico mas joven, pudieran desarrollarse sin interrumpir sus

vacaciones de verano y horario no lectivo.

En primer lugar, en el cronograma se muestran los esfuerzos dedicados a
mejorar la comunicacion corporativa y gestion de marca, es decir, a renovar la
imagen y reputacion de la institucion e incrementar su nivel de notoriedad.

Posteriormente, encontramos la duracién de los ejercicios de comunicacion
social destinados a mitigar la causa. A pesar de ello, existen varias acciones
gue, aunque pertenecen a bloques diferentes, se realizan de forma simultanea,

como bien se puede observar a continuacion.

Mediante este documento, pretendemos disponer de una guia temporal que
nos permita situarnos y organizarnos estratégicamente en funcién de los dias
de los que disponemos para trabajar y el ejercicio que nos toca desarrollar.
Todo ello, con el objetivo de optimizar el tiempo y obtener resultados eficaces

en todo momento.
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4.8 Presupuesto y facturacion (honorarios)

ACCIONES | DETALLE | COSTE
Notoriedad de marcay
mejora de imagen y
posicionamiento
COACHING -Profesional coaching -600€/10h
NEWSLETTER -Segun Mailify.com -9€/mes + 19€
(validacion)
-Informatico para pagina | -1100€
web
-6000€

ADAPTACION AL
MEDIO DIGITAL Y
LAS NUEVAS
TECNOLOGIAS

-Community manager full
time

-Suscripcion banco de
imagenes (Shutterstock)

-Suscripcion Buffer
-Fotégrafo freelance

-Captacién seguidores
Facebook

-19€/mes (350
imagenes al mes)

-7,60€/mes

-1500€/mensualidad +
eventos especiales

-70€+70€/14 dias

-Publicidad exterior en
paradas de autobuses
mupis/marquesinas (19

-7799,5€/2 semanas

CAMPANA TEASER | caras)
-Hootsuite -19€/mes
-Inversioén redes sociales | -9€/semana
-Disefio, impresion de
PARTICIPA LA tripticos, reparto, urnas, | -3000€
PALMA web, sistema de

votaciones...

Comunicacion social
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-Transporte, material, -180€ (presupuesto
carteles, limpieza estimado/bus) + 500€ +
GYMKHANA 170,16€

-Inversion redes sociales | -9€/semana

-Senderismo guiado 6 -192€
pax

-2 packs equipo montafia | -150€

(cantimplora, saco,
CONCURSO EN tienda 2 pax, baston,

REDES SOCIALES | linterna, ropa)

-Publicidad exterior en
paradas de autobuses -7799,5€/2 semanas
mupis/marquesinas (19
caras)

-Inversion redes sociales | -9€/semana

-Impresion de tripticos -245,42¢€

(7.500 uds)
CARRERA
TURISTICA -Experiencia senderismo | -32€/persona
-Inversion redes sociales | -9€/semana
HONORARIOS 4500€

TOTAL 35.898,58€

Presupuestos consultados en Oblicua Agencia de Medios, Cabildo Insular de La Palma y Facebook Adds.

En la tabla se presenta el presupuesto resultante de la suma de todas las
acciones, actividades y contrataciones desarrolladas en el plan de

comunicacién, teniendo en cuenta el presupuesto total aproximado que el

109



Cabildo dedica al area de medio ambiente y prevencion de incendios en la isla

de forma anual.

Honorarios

El presupuesto referido a la realizacion de este plan de comunicacion y su
correspondiente campana publicitaria antiincendios, asciende a 4500€ por un
total de tres meses de trabajo, aproximadamente. Esto equivaldria a un integro
de 1500€ al mes, lo que supondria un cobro de 750€ por periodo para cada
una. Esta suma se traduce en el minimo de capital requerido por la realizacion
de investigacion y andlisis, estrategia creativa y de comunicacién, gestidn
comunicativa (reposicionamiento y mejora de notoriedad e imagen) y propuesta
general. Todo ello, valorando los esfuerzos y horas de trabajo invertidas desde
el inicio de la actividad. En cuanto a la determinacion de dicho presupuesto,
decidimos fijarlo en funcién de las nociones adquiridas durante el estudio del
grado. Aungue tenemos consciencia de que somos profesionales, acabamos
de entrar en el sector y no contamos tanta experiencia adquirida por lo que,
teniendo en cuenta este aspecto, sumado al hecho de que nuestros honorarios
se cifien a la elaboraciéon del proyecto y no a su implementacién, hemos
decidido solicitar este presupuesto minimo por nuestros servicios. A pesar de
ello, estamos dispuestas a colaborar en la puesta en marcha del ejercicio si

fuera necesario.

4.9 Viabilidad del plan

Llegados a este punto, tras realizar una investigacién exhaustiva sobre el
entorno en el que nos toca trabajar y desarrollar todas las acciones del
proyecto, se hace necesario comprobar si la propuesta final, puede ser

afrontada por parte del anunciante.

Como ya sabemos, la Consejeria de Medio Ambiente es un departamento
dependiente del Cabildo Insular. Este es un hecho que presenta una

desventaja ya que, al tratarse de un érgano gubernativo, antes de determinar a
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qué area destina su presupuesto, debe priorizar entre todas las causas que
precisan atencion econdmica y social, teniendo en cuenta las necesidades de
los ciudadanos. Esto puede dar lugar a que algunas de las actividades

propuestas no resulten preeminentes.

A pesar de ello, la realidad forestal de La Palma es algo que no se puede dejar
en un segundo lugar. Con casi 708,32 km2 de superficie verde, la isla es, a dia
de hoy, un oasis de biodiversidad que no solo dota sus ciudadanos de un gran
patrimonio natural, sino que también los sustenta econémicamente por medio
del elevado flujo de turistas que acuden a ella a contemplar su riqueza natural.
No obstante, como hemos podido comprobar, el indice de incendios forestales
en la insula ha ido creciendo cada afio, poniendo en peligro a la flora y fauna
endémica, y eso es algo que hay que erradicar.

Aunqgue el Servicio de Medio Ambiente y Emergencias se encuentra bastante
capacitado para disolver incendios y el sistema de refuerzo de bomberos
funciona de forma infalible, consideramos que la solucion no es apagar el
fuego, sino conseguir que no se produzca. Como consecuencia, observamos
gue el grado de concienciacion ciudadana con la causa es bastante bajo, y eso
es un problema generado por carencias comunicativas por parte del organismo.
Comunicar sobre la gravedad de estas catastrofes es imprescindible, por lo que
estimamos que el presupuesto total de este plan de comunicacion, a pesar de
ser elevado, no solo conseguira sensibilizar a la poblacion, sino que también
reducird la gran inversion que supone la extincion de un incendio a gran escala.
Por todo ello, sostenemos la idea de que la viabilidad de nuestro plan de

comunicacion es favorable.
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5. CONCLUSIONES

Este plan de comunicacion ha supuesto un reto para nosotras. Hemos puesto a
prueba todos los conocimientos adquiridos durante cuatro afios de estudio del
Grado en Publicidad y Relaciones Publicas de la Universitat Jaume |, y eso nos
ha servido para comprobar de qué somos capaces ahora que ha finalizado esta

etapa.

También nos ha ayudado a ampliar nuestras competencias en cuanto a lo que
al mundo de la comunicacion de caracter social se refiere, averiguando qué tipo
de tratamiento publicitario requieren los 6rganos gubernativos y a través de qué

medios pueden conectar con su publico.

Elaborar un plan de comunicacion para la Consejeria de Medio Ambiente de La
Palma ha sido un trabajo costoso, ya que hemos partido practicamente desde
cero. Y es que, para poder comenzar a realizar nuestra campafia de
sensibilizacion, primero se hizo necesario reformular la imagen del Cabildo
Insular, en vistas a un incremento del grado de confianza depositado en la
institucion por parte de la poblacion. Nuestro principal objetivo, fue acabar con
la mala reputacién que tienen los 6érganos de gobierno, para que asi nuestros
esfuerzos dedicados a mitigar los incendios de la isla mediante el uso de la
comunicacion, fueran eficaces. Ademas, quisimos dejar de lado la linea
estética, propia de la comunicacion social, que solo impacta por medio de la
representacion de las catastrofes que se pretenden denunciar.

Es asi como con este Trabajo de Final de Grado, proponemos una nueva forma
de comunicacion, mas cercana y que eduque a la sociedad hacia un
comportamiento responsable y respetuoso con el medio ambiente que acabe

con los incendios a nivel insular.
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7. ANEXOS

Anexo 1

RESULTADOS DE LA ENCUESTA SOBRE LA PREOCUPACION SOCIAL
ANTE RIESGOS MEDIOAMBIENTALES
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4. ;Conoces la Isla de La Palma?

170 respostes

® si
® No
@ Nsinc
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5. Si la respuesta es afirmativa, ;por qué la conoces?

127 respostes

Soydelasls... 21(16,5%)
La he visitado 19 (15%)
Un altre =—23 (18,1%)

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

6. ¢ El medio ambiente es una preocupacion para ti?

170 respostes

® s

@ Un poco
@ No

@ Nsinc

7. iEres consciente de lo que supone un problema ambiental?

170 respostes

@S
® No
@& Nsinc

]
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8. i Crees que estas informado acerca de los problemas medioambientales?

170 respostes

@® Si bastante.
@® Lo suficiente
@ Poco
@ Nada
@ Ns/nc

9. ;Cual crees que es el principal problema ambiental en Canarias?

170 respostes

El cambio cli... 27 (15,9%)
Elimpacto h... 132 (77,6%)
La contamin...

Los problem...

Ns/nc

0 20 40 60 80 100 120

10. ;Crees que un incendio en Canarias tiene una repercusion especial?

170 respostes

Si, porsuflo_.. 145 (85,3%)
Si,porsucli... 37 (21,8%)
No
Ns/nc
Un altre
0 20 40 60 80 100 120 140
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11. ;Cudles crees que pueden ser las causas de un incendio?
170 respostes

Factores nat... 58 (34,1%)

Accién hum... 159 (93,5%)

Falta de info... 57 (33,5%)
Deficiencias...

Ns/nc}—1(0,6%)

0 20 40 60 80 100 120 140

12. ;Conoces las medidas preventivas ante un incendio?

170 respostes

® S
® No
@ Ns/nc

13. ;Como actuarias si te encontraras ante uno?

170 respostes

Llamariaae... 168 (98,8%)

Entrariaenp...

Intentaria bu... 32(18,8%)

Me iria del lu... |—1 (0,6%)
Ns/nc}—1(0,6%)

0 20 40 60 80 100 120 140 160

122



14. Despues de realizar esta encuesta, puntua tu nivel de concienciacion
sobre incendios forestales del 1 (nada concienciado/a) al 5 (muy
concienciado/a).

170 respostes

60
47 (27,6%)

43 (25,3%)

40

20
6(3,5%)

3(1,8%)
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Anexo 2

RESULTADOS DE LA ENCUESTA SOBRE EL CONOCIMIENTO Y USO DE
LOS MEDIOS Y REDES SOCIALES
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3. ¢Eres usuario de alguna red social?

178 respostes

oS
® No

4. Si la respuesta es afirmativa, especifica de cuales.

174 respostes

Facenooc | 55 (95 4%)
nstagrar: - | 122 (70,1%)
wwiter [ - 35
vouruve | 105 (50.3%)
unkecin |GG < 247
unare |12 05%
0

20 40 60 80 100 120 140 160

5. ;Con qué frecuencia usas estas redes sociales? (contesta solo si eres
usuario)

177 respostes

Menos de 1... 30 (16,9%)
Entre 1y5h...
Mas de 6 ho... 14 (7,9%)
Las revisoc... 64 (36,2%)
Las uso con... 14 (7,9%)
No acostum... 8 (4,5%)

Un altre
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6. ;En qué momentos del dia sueles prestar mas atencion a estas redes
sociales? (contesta esta pregunta si eres usuario).

177 respostes

Por la mafiana
Amedio dia
Porlatarde

Porla noche 110 (62,1%)

Durante tod...

Ns/nc

90 100 110

7. ¢Por qué usas estas redes sociales? (responde solo si eres usuario)

175 respostes

Trabajolestu... 38 (21,7%)

Las uso par... 112 (64%)
Para mante...

Porque me...

Las miroinc...

90 100 110

8. ;A través de qué medios te sueles informar?

178 respostes

Redes Soci...

Prensa

49 (27,5%)

Television

Internet 132 (74,2%)
Radio
Porloquem...

0 20 40 60 80

100 120
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9. Cuando sucede una catastrofe natural, ; sueles compartir contenido sobre
ello a través de las redes sociales?

178 respostes

® S
® Aveces
@ No
@® Un altre

10. ¢ Por medio de qué fuente sueles enterarte de que se ha producido un
incendio?

178 respostes

Television 91(51,1%)
Redes Soci... 135 (75,8%)
Teléfono maovil

Me lo cuentan

Un altre

0 20 40 60 80 100 120

11. ;Qué piensas sobre la publicidad?

178 respostes

Queesunel..

Que puede ...

117 (65,7%)
Que es mol... 36 (20,2%)
No estoy mu...
No suelo pe...

Ns/nc—0 (0%)

Un altre 5(2,8%)
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12. ;Como reaccionas cuando ves publicidad exterior? (carteles, vallas,
lonas..)

178 respostes

Me detengo...
Me fijo de ve._.. 88 (49,4%)

La miro, per...

No suelo fija...

Ns/nci—0 (0%)

70 80
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Anexo 3

RESULTADOS ENCUESTA SOBRE REPUTACION Y POSICIONAMIENTO
DEL CABILDO DE LA PALMA
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3. ¢(Qué piensas sobre el Cabildo de La Palma?

110 respostes

Es un érgan...
Cumple con...

Creo que tie... 66 (60%)

Pienso que... 39 (35,5%)
Ns/nc

Un altre

4. ;Consideras que tiene un buen funcionamiento?

110 respostes

® si
® No
@ Un altre

5. ;Qué aspectos cambiarias?

110 respostes

Suformade... 66 (60%)

59 (53,6%)

Los valores...
Sus cuestio... 12 (10,9%)
Sus represe... 52 (47,3%)
Suimagen 16 (14,5%)
Ns/nc

Un altre
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6. ;Qué cuestiones deberia considerar en una mayor medida el Cabildo?

110 respostes

Concienciac... —73(66,4%)

Mejoras en... —73 (66,4%)
Atencidn soc... 75 (68,2%)

Un altre

7. ¢Qué areas del Cabildo crees que son mejorables?

110 respostes

Culturay Pat...

Turismo
Medio Ambi...
Participacid... 78 (70,9%)

Un altre

8. ;Consideras que, concretamente, la Consejeria de Medio Ambiente es
eficaz y cumple con sus competencias?
110 respostes
Si
No 51 (46,4%)

Ns/nc

Un altre
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9. Cuando acudes a una actividad informativa o preventiva organizada por el
Cabildo:

110 respostes

La informaci... _~9 (8,2%)
El Cabildon... 38 (34,5%)
Un altre _—12 (10,9%)
0 5 10 15 20 25 30 35

10. Valora tu satisfaccion con el Cabildo del 1 (nada satisfecho) al 5 (muy
satisfecho).

110 respostes

60

40 (36,4%)
40

20
6 (5,5%) 8(7,3%)

0 (0%)
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Anexo 4

ENTREVISTA A CESAR MENDEZ CARVAJAL

Jefe de Servicio de Medio Ambiente del Cabildo Insular de La Palma

¢Quién es César Méndez Carvajal?

Me presento: me llamo César Méndez Carvajal, nacido en Paris (Francia) un
24 de febrero de 1971, hijo de emigrantes: madre palentina con ganas de
aprender francés a la vez que se sacaba unas perras y padre natural de una
aldea del Pontevedra que después de licenciarse en el ejército con 18 afios y
1000 pesetas en el bolsillo se propone ir a Australia para trabajar de pastor;
recala en Paris y encuentra trabajo en la construccion del actual aeropuerto

Charles de Gaulle. Las carambolas del destino hicieron el resto.

Ingeniero Técnico Forestal desde 1993, Ingeniero de Montes desde 2001 y
Méaster en Sistemas de Informacién Geogréafica desde 2010. Llegd a La Palma
en 1999 seducido por una oferta de trabajo de tres meses para la empresa
GESPLAN. Continto impartiendo clases en la Escuela de Capacitacion Agraria
de los Llanos de Aridane durante cinco afos, diez afios trabajando para el
Parque Nacional Caldera de Taburiente con las empresas TRAGSA vy
TRAGSATEC, dos afios exiliado en Gran Canaria impartiendo clases en
Institutos de Enseflanza Secundaria y ahora Jefe de Servicio de Medio
Ambiente y Emergencias en el Cabildo de La Palma, gracias a que entre
medias aprobé alguna oposicién y formé parte de algunas listas. Y lo mejor,
una hija de 14 y un hijo de 11, maravillosos los dos, una novia en las Manchas
y todo el océano que necesito para mi aficion favorita: el buceo. ¢Qué mas

puedo pedir?

¢,Como se organizay gestiona la Consejeria Insular de Medio Ambiente?

Ten en cuenta que el concepto “Medio —Ambiente” es un “palabro” que alguien

se inventd en los afos 70 como traduccidon del inglés “enviroment” que puede
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traducirse como ambiente y como medio. Ante la disyuntiva creo que les
parecié gracioso fundir ambos sustantivos y de esa forma evitar posibles
equivocos o ambigledades. A mi en particular no me gusta, pero se ha
impuesto y ahi no hay nada que hacer.

Podria contarte cémo se organiza ElI Servicio de Medio Ambiente y
Emergencias del cual soy Jefe en condicibn de Funcionario Interino. La
organizacion de las Consejerias depende de los politicos (Presidente y
Consejeros). El personal, tanto funcionario como laboral se encarga de las
funciones técnicas y administrativas a parte del personal de cuadrillas y retenes
gue hacen trabajo de campo.

Actualmente El Servicio tiene dos Jefaturas, una Técnica que asumo yo Yy otra
Administrativa. De la primera depende todo el personal técnico asignado al
servicio: un Ingeniero de Montes Jefe de Seccion de Montes, dos Ingenieros
técnicos forestales, un Bidlogo, un Técnico de Educacion Ambiental, dieciséis
Agentes de Medio Ambiente que estan distribuidos en cuatro comarcas, cada
una de ellas con un Agente Jefe de Comarca y coordinados por un Agente
Inspector y, por ultimo, un Técnico de Emergencias. Tenemos ademas varias
cuadrillas de personal laboral (capataces y operarios) y el personal del
CECOPIN (Centro de Cooperacion Operativa Insular), formado por un

coordinador, cuatro gestores de sala y personal de mantenimiento.

En la parte administrativa esta la Jefa de Servicio, de la cuelgan los Técnicos
de Administracion General (uno, aunque deberia haber dos) y los auxiliares
administrativos (seis en total), que se encargan de todo el papeleo (control de

expedientes, control del personal, tramitacion de licencias, etc.).

En total somos 198 personas; el Servicio del Cabildo con mas personal
adscrito. Llegamos a ser casi 400 a finales de los afios 80, cuando nos
denominaban Unidad de Medio Ambiente y dependiamos del Gobierno de

Canarias.
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¢, Cual es su historia?

Podria llenar muchas paginas hablando de su historia. EI comienzo de la
Administracion Forestal en el pais se materializa en La Direcciobn General de
Montes que se crea en 1833, fecha en la que aparecen los primeros Ingenieros
de Montes en Espafa, y perdura hasta el afio 1971. Esta figura aglutina la
gestiébn de todos los terrenos forestales (aprovechamientos y ordenacion),
caza, pesca continental; se enmarca en distintos ministerios y perdura a pesar
de los cambios politicos del pais (12 y 22 republica, dictaduras, etc.). Ten en
cuenta que los montes y sus productos tenian un caracter estratégico que hoy
ha pasado a segundo plano. Antes del descubrimiento de los combustibles
fosiles, las lefias eran la Unica fuente de energia y materia prima para la
construccion de embarcaciones y viviendas. La gestion tenia en aquellos
tiempos una clara vocacion productiva que hoy ha mermado

considerablemente.

En 1971 aparece el ICONA (Instituto para la Proteccion de la Naturaleza),
adscrito al ministerio de agricultura. La gestibn comienza a tener un claro
caracter protector y conservacionista en detrimento de la productividad.
Durante su vigencia llegan la democracia, la Constitucion que contemplaba la
actual estructuracion en Comunidades Autdénomas, que entre otras cosas
llevaban aparejada la transferencia de competencias de la Administracion
General del Estado, entre ellas las competencias en gestion de montes, pesca,
caza, vias pecuarias e incendios forestales. ElI ICONA solo retuvo
competencias en los montes que eran propiedad del Estado y en los Parques
Nacionales. La gestion de estos ultimos ha recaido casi en su totalidad en las
CC.AA. a raiz de una sentencia del Tribunal Constitucional del Afio 2010 (el
Gobierno de Canarias aun Gestiona los cuatro Parques Nacionales que hay en
el archipiélago, aunque se prevé su cesion a los cabildos en breve). Mientras
ICONA sigue vigente, las actuales oficinas del servicio son una mera
delegacion de la sede en la provincia de Santa Cruz de Tenerife. La parte
técnica se centraliza en las islas capitalinas dejando en las delegaciones
personal administrativo y la correspondiente Guarderia Forestal, predecesora
del actual Cuerpo de Agentes de Medio Ambiente.
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El Estatuto de Autonomia de Canarias de 1983, contempla la transferencia de
estas competencias que no se hace definitiva hasta el afio 1988, fecha en la
qgue el personal de ICONA en las islas se integra en la Consejeria de Medio
Ambiente y Politica Territorial. Se crea entonces la Unidad de Medio Ambiente

de La Palma.

En el aio 2002 se produce una nueva transferencia de competencias a los
Cabildos Insulares. Por lo tanto somos una competencia doblemente
transferida y nuestras dependencias contindan siendo las mismas que el
ICONA ocup6 en los afios 70 y 80; de hecho aun hay personal que ha pasado

por las tres administraciones.

La denominacién de “Servicio” sustituye al de “Unidad” a partir del afio 2008.

¢,Cuales son sus principales objetivos?

1. Gestién (elaboracion-ejecucion de proyectos y programas, control,
vigilancia, conservacion) en montes publicos, de la Red de Espacios
Naturales Protegidos (a excepcion de la Caldera de Taburiente que,
como ya comenté, pertenece aun al Gobierno de Canarias) y de los
Espacios de la Red Natura 2000.

2. Gestion de la red de senderos y las zonas recreativas.

Elaboracion de informes a peticibn de otras administraciones u otros
servicios del Cabildo (por ejemplo, las competiciones que se celebran al
aire libre; carreras de montana, rallies... que necesitan un informe
favorable por parte del Servicio).

4. Gestion de cualquier tipo de emergencia, especialmente las provocadas
por incendios. Para ello se cuenta en verano con un operativo reforzado.

5. Creacion y tramitacion de todos los expedientes administrativos relativos
a la gestion. Por ejemplo el Cuerpo de Agentes de Medio Ambiente
puede emitir denuncias cuando observa una infraccion de tipo ambiental
(quemas no autorizadas, aprovechamientos ilegales, etc.). Por cada

denuncia se crea un expediente o carpeta en el que se recoge toda la
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documentacion desde la fecha de la denuncia hasta su resolucion con la
imposicion de la sancién correspondiente.

6. Emision de licencias de caza (no hay pesca continental en las islas, no
hay rios) y control de la actividad cinegética.

Control de especies invasoras, (flora y fauna exotica).

8. Estudio, control y proteccién de especies endémicas (sobre todo las
vegetales), especialmente si son objeto de algun tipo de amenaza.
Tenemos el ejemplo del Pico de Fuego (Lotus pyranthus) y el Pico
Cernicalo (Lotus eremiticus), especies herbaceas de las que hace unos
afos solo existia unas decenas de ejemplares en tres localizaciones de

la isla.

¢Qué filosofia define a la Consejeria de Medio Ambiente a la hora de

trabajar y tomar decisiones?

Con independencia de los vaivenes politicos la filosofia se puede resumir en:

1. Proteger y conservar nuestra naturaleza a través de nuestra gestion.

2. Fomentar las actividades productivas tradicionales supeditandolas a los
criterios de conservacion.

3. Proteger a ciudadanos, bienes y elementos naturales (por este orden de
importancia), de cualquier amenaza o catastrofe de origen tanto natural
como antrépico, especialmente de los incendios.

4. Ofrecer un servicio eficiente y eficaz al ciudadano en las materias de
nuestro &mbito competencial.

5. Velar por la correcta gestion de nuestros presupuestos, que a fin de

cuentas salen del bolsillo de todos los contribuyentes.
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¢Con qué otros departamentos o representantes trabaja dentro del

Cabildo Insular de La Palma?

El Servicio necesita comunicarse y coordinarse con todos los Servicios del
Cabildo. Recursos humanos, Intervencion, Contratacion, Politica Territorial,

Infraestructura, etc.

También hay colaboracion interadministrativa con el Gobierno de Canarias y

con la Administracion General del Estado.

¢A través de qué medios se comunica con los ciudadanos?

1. Campafas de sensibilizacion e informacion ambiental, especialmente en
con alumnos de colegios e institutos.

2. Publicitacién puntual en cadenas de television locales.

3. Celebracién de seminarios y jornadas divulgativas en coordinacion con
otras Administraciones y Organizaciones.

4. Puntos de Informacion ambiental: Cubo de La Galga, Los Tilos,
Puntagorda y en un futuro el Centro de Visitantes del Tubo Volcanico de
Todoque.

5. Oficinas comarcales: La Grama, El Paso, Puntagorda y San Andrés y
Sauces, a traves de los Agentes de Medio Ambiente. Muchas solicitudes
(quemas, aprovechamientos de monte y lefias principalmente) se cursan
desde estas oficinas, evitando el desplazamiento de los ciudadanos.

6. Oficinas del Servicio de Medio Ambiente en Santa Cruz de La Palma.
Cualquier ciudadano que nos visite es atendido alli. Muchos visitantes
acuden a nosotros para solicitar permisos de acampada, licencias de
caza, etc.

7. Y, para terminar y muy importante, el CECOPIN 112. Ante cualquier
emergencia originada por accidente de trafico, incendios... CECOPIN
recibe llamadas de los ciudadanos y moviliza y coordina los recursos

gue sean necesarios.
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¢, Cudles diria que son la mision y visién del Cabildo Insular de La Palma?

1. Acercar la administracion al ciudadano.

2. Agilizar todo tipo de gestiones (estamos inmersos en una transicion a la
Administracion electronica; en unos afios muchas de las gestiones que
se hacen de forma presencial se podran hacer de forma telematica, de la
misma manera que la declaracién de la Renta puede hacerse a través

de internet.)

¢En qué valores se fundamenta?

La Administracion no tiene sentido sin el ciudadano al que sirve y que por otro
lado la financia. Por lo tanto el valor fundamental es servir a este de forma

eficiente y eficaz.

En pocas palabras, ¢cémo definiria su identidad corporativa?

*Entendiéndose por identidad corporativa el ser o esencia de una organizacion.

Cuando una administracién es transferida por doble partida a un ente local,
como el Cabildo, somos vistos de entrada como un problema o un cuerpo
extrafio mas que como una oportunidad. Tienen que pasar afilos para echar
raices en la institucion y contar con la voluntad politica que nos permita

desarrollar esa identidad corporativa dentro del Servicio.

Ten en cuenta que el Servicio que represento es el guardidn de una de las
“gallinas de los huevos de oro” de esta isla. Mucha gente no sabe o no quiere
verlo. Entiendo que la agricultura del platano ha sido es y seguira siendo una
fuente de riqueza. Pero nadie tiene que olvidar la gran oportunidad que
constituye la oferta turistica que La Palma ofrece, radicalmente diferenciada del
modelo “macro hotel — playa — campo de golf’. Nuestros visitantes no vienen a
ver las plataneras, ni seducidos por la calidad de los complejos hoteleros. Es

por el patrimonio que hemos tenido la suerte de conservar por no ser una isla
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capitalina. El Servicio de Medio Ambiente es fundamental en su preservacion y

no tenemos aun el reconocimiento que N0Os merecemos.

Hay una clara salvedad y es el caso de los Agentes de Medio Ambiente. Son
personal transferido pero el cuerpo al que pertenecen sigue siendo estando
adscrito al Gobierno de Canarias. Tienen un reglamento, con normas de
uniformidad, son agentes de la autoridad (aunque mucha gente lo ignora
todavia). En su uniforme puede leerse claramente lo que son, ostentan placa e
identificador como un policia. Todos tienen claro cual es la finalidad de su

trabajo.

¢Cuenta la institucion con un manual de cultura corporativa? Si es asi,

¢podria destacar sus cuestiones mas representativas?

*Entendemos por cultura corporativa al conjunto de presunciones basicas y comportamientos

propios de una institucién concreta.

No existe ese manual, ya me gustaria. Antes hay mucho trabajo que hacer.

« Contar con el ambiente politico propicio.

e Contar con los recursos humanos necesarios (especialmente en
las partes técnica y administrativa del Servicio; nuestra principal
carencia).

o Dotar de los medios materiales necesarios al Servicio.

« Contar con un personal formado y especializado.

« Profesionalizar y dignificar los trabajos forestales.

« Contar con el reconocimiento general de los ciudadanos.

¢Qué tipo de financiacién recibe el Cabildo Insular por parte del Estado

Central?

La especificada en los Presupuestos Generales del Estado. Aunque esta no es

la Unica via de financiacion. Al formar parte de las zonas ultraperiféricas de la
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C.E. nos acogemos a planes y programas que financian la adquisicion de
maquinaria, la mejora de pistas forestales y la ejecucion de proyectos de
selvicultura a través de fondos Europeos (actualmente Plan de Desarrollo
Rural, financiado con fondos FEADER).

Por darte un dato, este afio el Servicio cuenta con un presupuesto de
4.296.300€ destinado a obras, servicios y adquisiciones materiales del total de
96.000.000€ con el que cuenta el Cabildo.

¢Elabora la Consejeria Insular de Medio Ambiente algun proyecto o
campafa dedicada a la prevencién de incendios? Si es asi, ¢de qué

manera lo da a conocer?

Efectivamente todos los afios hay una Camparfa contra incendios en la que
participan personal propio de nuestros retenes con un refuerzo que se realiza
contratando retenes con empresas externas por periodos de entre tres y cuatro

meses.

Desde el afio 2006, la isla cuenta con una brigada helitransportada en
Puntagorda, (BRIF) coordinada desde el MAGRAMA (Ministerio de Agricultura

y Medio Ambiente) que también ofrece apoyo a otras islas.

Y este afio contamos con la EIRIF, que es una brigada helitransportada con

base en Fuencaliente que es coordinada por el Gobierno de Canarias.

La campafia contra incendios es publicitada en su comienzo a través de todo
tipo de medios (prensa, radio y TV). Lamentablemente se hace un triste
recordatorio cada vez que hay un incendio.

Por otro lado la selvicultura que se realiza tiene un caracter eminentemente
preventivo. Fajas auxiliares en bordes de pista y carreteras, mantenimiento de

cortafuegos, etc.
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¢,Qué tipo de mensaje suele transmitir la institucion? (Promocional,

publicitario, captacién de fondos, educativo...).

Deberiamos publicitarnos de forma més intensa. Las campafas de incendios
se publicitan mas con el objeto de poner en conocimiento del ciudadano en qué

nos estamos gastando el dinero.

Muchos mensajes calan mejor en la poblacion si se hacen de forma indirecta.
Por ejemplo, el mensaje que hace el grupo Taburiente en su cancion “Fuego en
el Alma” no tiene precio. No hay mejor campafa divulgativa que tocar el

corazon del ciudadano.

Ejemplo: https://www.youtube.com/watch?v=VHY9I EI4MA

¢Qué respuesta recibe por parte de los ciudadanos palmeros,

especialmente de la poblacion joven?
La poblacion joven, especialmente nuestros escolares, son el nexo de unién

con el resto de la poblacién. Cuando participan en actividades de educacién

ambiental educan de paso a sus padres y familiares.

¢,Cual es el presupuesto anual dedicado a planes preventivos y de

reduccién de riesgo de incendios forestales en laisla?

Unos 1.050.000€ dedicados a la campafa y unos 50.000€ dedicados a planes

de defensa.

¢, Cudles son las principales carencias de la institucién?

En concreto en este Servicio se ha mantenido el mismo personal durante los

altimos diez afios, pero el volumen de trabajo se incrementa con el tiempo.
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https://www.youtube.com/watch?v=VHY9l_EI4MA

Somos el Servicio que mas expedientes ejecuta al afio (en torno a 3000 de

media anual) con la mayor variedad (60 tipologias diferentes).

Desde hace afios se produce una acumulacion de expedientes, especialmente
los relativos a permisos para quemas que suelen ser unos 800 al afio y los
relativos a cortas de pinos que suelen ser unos 300. La formalizacion de un
expediente requiere de un informe técnico, un informe juridico, una resolucion y
una notificacion. Hacen falta un minimo de 5 firmas distintas y los expedientes
tienen que viajar dos veces entre las oficinas del Servicio y el Edificio del
Cabildo, ya que una de esas firmas es la de la Vicesecretaria de Presidencia.
El volumen de trabajo sumado a la burocracia (que redunda en la seguridad
juridica que debe tener todo acto administrativo) empantana la tramitacion de

los expedientes.

Existe un evidente desequilibrio entre el personal técnico y el laboral (cuatro
técnicos para 190 laborales). La principal carencia son la dotacién de personal
técnico, seguida del administrativo (TAG) y finalizando con los Agentes de

Medio Ambiente.

¢,Cual considera que es laimagen del cabildo de cara al publico?

Existe un tépico en el imaginario espafiol que asume que los funcionarios, de
forma general, tienen un trabajo relajado, unas condiciones privilegiadas y por

decirlo de forma “no grosera”, son holgazanes.

También es cierto que dada la idiosincrasia del ciudadano, se tiende a
prejuzgar a un colectivo por la medida que dan sus manzanas podridas o sus
ovejas negras, algo que es totalmente injusto. Lamentablemente las ovejas
negras, aunque sean una entre mil, destacan sobre el resto del rebafio y es su
caracter disruptivo el que llama la atencién, no asi el buen hacer del resto del

colectivo.

Entiendo que hay dos imagenes. La de la gente que no tiene relacion directa
con la institucion y que la prejuzga de forma negativa y la del ciudadano que

tiene contacto directo, en concreto con este Servicio de Medio Ambiente y
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Emergencias, en el que nunca se le ha contestado a nadie con el manido

“vuelva Vd. Manana” de Larra, por lo menos, desde que ostento mi jefatura.
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8. ENGLISH SECTION

8.1 Abstract and keywords

This Bachelor's Degree Final Project consists of a communication plan for the

Environment Department of the Island Council of La Palma.

The island of La Palma is one of volcanic origin located to the northwest of the
Canary Islands. It boasts an immense natural wealth and numerous protected
areas and it has a total of two hundred and twenty-nine endemisms. In addition,
it is home to one of the four recognized National Parks that exist in the Canary
Islands: Caldera de Taburiente National Park. All this makes the island a
powerful attraction both from an environmental and from a touristic point of

view.

In spite of this, due to the climatic conditions and the type of flora that there is,
its exposure and fire risk are quite high throughout the year. To this problem, we
add the fact that both local people and visitors usually ignore the important
heritage of the island and the seriousness of fires on its ground.

This communication plan emerges after detecting the need for an insular
department to increase awareness of not only the danger posed by a fire, often
arson cases, but also of the natural wealth of the island and the importance of

its preservation.

That is why we propose this communication plan that contributes to the

prevention of fires and the reduction of forest conflicts in La Palma.

Keywords: Environment, forestry, fire, island, communication, awareness,

prevention.
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8.2 Introduction

La Palma is an island of the Canarian archipelago with subtropical climate,
volcanic origin and a total area of seven hundred and eight square kilometers. It
was declared a Biosphere Reserve by UNESCO in 2002, and it is currently
considered a Starlight Reserve, thanks to one of the best skies for stargazing
worldwide. It has also been declared an Integral Natural Reserve, Special
Natural Reserve and Protected Natural Area. It has numerous areas that have
been cataloged as Natural Monuments and, in addition, it is one of the four
National Parks that belong to the territory of the Canary Islands: La Caldera de

Taburiente National Park.

It is an island with immense natural wealth in various fields and with a total of
two hundred and twenty-nine endemisms. These have developed thanks to the
genetic isolation of animal populations, typical of an island, which favours the
conservation of archaic forms as well as the appearance of new species by

local evolution.

The biodiversity of the flora of La Palma is due to its geographic location
together with several microclimates and the result of the emersion of the island
two million years ago when many Mediterranean species - from North Africa
and other islands already existing-, colonized the new territory and evolved into
species different from the original ones. The forest areas are organized in
different layers of vegetation according to the altitude, the orography and the
orientation. One hundred and seventy of these plants are endemic to the
Canary Islands, the most characteristic and abundant being the Drago, Pino
Canario and Palmera Canaria. Added to those is the laurisilva, a type of
subtropical forest found in humid and warm areas with no significant

temperature variations during the year, but well defined seasons.

La Palma enjoys a landscape that, despite being protected by means of
monitoring systems, conservation, repopulation, etc., has gradually been
damaged after the prunning and felling of trees for Wood. Hence, actions are
being taken in order to preserve those places where climate change and the
man have not impeded growth and development of the species. Thus, laurisilva
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forests of the archipelago are subject to various conservation measures

according to the Canarian Network of Protected Natural Areas.

In addition, there is the high number of fires, either accidents or arsons, that
year after year occur in this areas. Due to this situation, the island falls back on
a fairly well developed and effective preventive system. Despite this, there is a
significantly deficiency from a communicative point of view and a
communication plan would raise social awareness which, as a consequence,
would reduce the total number of fires. This has been one of the main

motivations to start our project.

8.2.1 Election and justification of the theme and the collective authority

Nowadays, both the social and business panorama have changed the way we
see advertising and communication, which means communicative management
has become an essential element within any entity as an essential factor to
create an effect or response in the target audience. Despite this, there are many
institutions that still, for whatever the reason, do not cover their communicative

needs.

La Palma is a small island that hardly reaches the eighty-three thousand
inhabitants. It is a virgin island that has not yet fully exploited its business, urban
and social potential, as it is beginning to grow and develop as a power within
the Canary lIslands. As herein explained, The Environment Department is
perfectly qualified and prepared to deal with any environmental disaster, with
very effective and organized action and emergency plans. However, the
communication and awareness of the dangers and the reality to which an island
with so much biodiversity and natural wealth is exposed, are very scarce. There
are no campaigns of preventive communication and social awareness, nor has
an investment on communicative management being made for the achievement
of such objectives. All this results in a fairly effective environmental emergency
resolution system, but it does not seek to reduce the risks or disasters that

might occur, in many cases, due to the lack of knowledge.
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The idea of this Bachelor's Degree Final Project came up from a feeling of
emptiness and powerlessness as we watch our birthplaces, where we were
born and raised, being devastated by fire and ashes, year after year. We are
two people closely related to nature and the environment and, although one of
us was not born in the Canaries, both of us feel reflected in something which
frequenty happens in our hometowns. In addition, we have a very strong
emotional bond with the La Palma: we have toured the island and appreciated
its natural richness and we do not want to see it again under a dark and

inhospitable landscape.

As for the organization this project, we have managed the different tasks so that
both of us handle the same wordload. In spite of being specialized in the
different fields, we decided to take advantage of the fact that we work together
efficiently, working equally. This initiative emerged with the aim of
complementing each other and learning from different fields of communication,

along the development of this project.

Taking all this into consideration, the moment we noticed the lack of a
communication plan from the Environment Department of the Island Council of
La Palma we decided to benefit from our awareness and our ability to work as a
team and elaborate a communication plan in order to reach the goals which we

will specify down below.

8.2.2 Bachelor’s Degree Final Project problems

The main goals we would like to achieve with our Bachelor's Degree Final

Project:

e To use our knowledge in communication, gained during our studies, to
solve a real problema, both socially and environmentally.

e Raise awareness among the population, both local and foreign, of the
importance and consequences of a fire on this island.

e Show how can fires be avoided through a social communication

148



campaign.

e Turn the Environment Department of the Island Council of La Palma into
a supportive institution, leading a social and preventive communicative
solution suitable to the matter...

e Collaborate with the institution by offering and developing a
communicative solution so that it can benefit from the improvement of its

performance.

8.2.3 Structure of the Bachelor’s Degree Final Project

This Bachelor's Degree Final Project is divided into three different but
interrelated and dependent parts, since each one of them is necessary to be
able to develop the others.

First, it has a theoretical framework that shows the conceptual information and
the approach that will be followed, that is, a section in which the basis on which
the project is sustained will be specified. It arises from the treatment of the
referential framework, intended to ease the interpretation of the information, that
is, the sum of the references and the investigation carried out during the
research phase. Likewise, all this added to the exercise in order to obtain solid

conclusions after the development of the project.

This is how this section is devoted to prove the knowledge acquired along our
academic training as well as to specify the information sources consulted along
the Project: authors, books, articles, magazines, testimonies and websites
which will be make up the biography at the end of this work.

This is how this point is dedicated to demonstrating the concepts acquired
during our academic training and to specify the sources of information that will
be used throughout the research and the work proposal, ie authors, books,
articles, magazines, Testimonies and websites that will form a bibliography at

the end of the year.
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Secondly, it contains a section regarding the investigation. Here, we have
developed a highly detailed analysis of the organization to which our proposal is
addressed, the environment, the map of the audience, and the communication
itself. It is a collection of data whose objective is to make it possible to produce
the advertising plan in question. That is, all the information explaining both the
background and current situation of the institution, the influential agents at
internal and external level and the social willingness of the people. All this has
the purpose of making a diagnosis and objectives which will determine the
steps to be followed so as to obtain the most effective result with our

communication plan.

Finally, it has a section dedicated to the development of the proposal itself, in
which a series of actions are proposed with the aim of solving the
communication problem. Along this section we will explain the actions we
propose to improve the communication of the institution, in order to improve the
visibility of the it and, consequently, reach a higher level of social awareness. All
this taking into consideration the characteristics of the institution and its

possibilities.

8.3 Theoretical Framework

As already explained above, this section includes the conceptual information

and the theoretical line we will follow along our Bachelor's Degree Final Project.

Any research process prior to the development of a project requires a deep
investigation of the selected topic, in order to elaborate an effective diagnosis
and obtain conclusions that confirm the central hypotheses. Therefore, it is
necessary to go further and explain those broader concepts, are essential to
understand the subject to be treated.

Thus, in order to understand the field we work in, we must stop to analyze the
simple, but at the same time complicated, world of communication,
contemplating its nature and purpose in each of its forms or features. This area
has the particularity of being a field in which many agents coexist, which

influence its essence and the way in which it is perceived, executed and
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interpreted.

If we go back to the beginning of communication as a discipline, we can
interpret that it has existed ever since civilization has. Human beings have
always been social, that is, he has always had the need to express himself, and
communication is the result of it. Therefore, art, music or literature are nothing
but different manifestations of communication, distinguished by the means in
which it is expressed or the way in which it is understood.

Once we have offered this contextualization, we will begin explaining the

concept and the current communicative panorama ahead of us.

To define what communication is, we will start from its origin, that is to say, a
word that comes from the Latin voice "comunicare” which means to put or to put
in common (Flores de Gortari and Orozco Gutiérrez, 1998). From its etymology,
communication means to put in common, to transmit, to share. (Costa, 1995).
Therefore, for this phenomenon to take place, we need a speaker who needed
configures and conveys the message and a recipient who receives and

interprets it.

Following a more specific and advertising-oriented interpretation, according to J.
Walter Thompson (2003), communication is the process of exchanging
messages between people and their groups through personalized or mass
media, through a system of signs. Joan Costa (2011), completes this definition,
arguing that communication today is the central nervous system and governs
the behavior and functioning of the entire organization and its relationships with

the environment.

These are different definitions of a very broad science since, respectively, the
first offers a generalized view of the concept, while the second and third do so
under an advertising gaze. Once analyzed these perspectives, we have
elaborated our own definition of communication combining the three points of
view and providing our personal opinion. In such a way, to communicate is the

power to count, to express, to transmit, to argue and to convince by means of a
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common code between the individual that delivers the message and the one

who receives the information. (Casanova, Pellicer, 2017).

Having considered all these premises, it is the moment to specify which acts
can communicate or which are part of the communicative process. When we
talk about communication, we talk about everything as parts and everything as
a whole. A gesture is communication, music iS communication, as it arises to
tell or express something. A posture is communication because it shows what
your attitude is when you adopt it, and the clothes you like to wear are also

communication.

Everything is communication because all behavior communicates, and therefore
we are in constant communication. (Watzlawick, 2009). What Watzlawick
wanted to clarify in his co-authorship of The Theory of Human Communication
is that there is a communicative dimension that goes beyond what a person
wants to tell, express or reflect. It is about what we unintentionally narrate,
about what other people perceive and interpret, both from ourselves and from
what we intentionally communicate.

Taking these ideas into consideration and moving to a more institutional or
business approach, it is time to discuss several intrinsic aspects of corporate
communication, which is the one which deals with the relationship between the

concept and the organism.

To begin with, corporate communication is a strategic area within the
institutional communication, which arose from the academic [...] need to obtain
a reference source integrating previous knowledge. This is why it represents the
organizational message as a whole, Van Riel (1997). In addition, corporate
communication was born with the objective of satisfying the communication and
relationship with the environment and the audiences presented by the
corporations, in a way that contributes to the fulfilment of their objectives
(Cutlip, 1985, Broom & Sha, 2013).

In other words, it is in charge of controlling that information related to the
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organization, whether tangible or intangible. In addition, it offers a global and
integrative vision between external and internal communication, training, brand
image and market goals or organizational purposes. To understand this
question, it is necessary to dwell on all the elements that compose it.

First, corporate identity in an entity, conforms to those attributes that
confers on it the character of uniqueness and permanence, that is, it is
about its essence. Second, and linked to this, is the corporate visual
identity, which is the symbolic translation of corporate identity [...] a
decisive piece within the process of managing the image of an entity,
especially everything that affects Its identification as such and the
differentiation from other entities. Finally, an element that arises in the
social dimension, is the corporate culture, which is defined as the social
construction of the identity of an organization, that is, the way the
organization has to integrate and express the attributes that define it.
(Justo Villafafie, 1999).

Once we have discussed these definitions of Justo Villafafie, which summarize
part of the essence of corporate communication, it is possible to delve deeper in
this area, establising the meaning and utility of the communication plan,

according to the same referent, within the business sector. Therefore:

The communication plan is a sort of guidline document for a company,
which includes how to act depending on the different audiences and all
the aspects which create experience and brand from the company,
such as the identity, the corporate culture or the brand image.
(Villafaiie, 1999).

Taking into account our knowledge and experience in the field, we agree with
the idea that the communication plan is an essential tool for the organization of
both the internal and external communication of an entity, in order to synthesize
the information regarding image and corporate management, as well as to seek

the mision, vision and goals of such organization.
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In spite of this, the current communicative paradigm is a difficult environment to
inform and transmit a message. It offers so many ways of communicating, that it
makes communication itself a complex and risky act. In recent years, society
has changed, the numerous technological advances have favored
developments at a social, business and cultural level. The media has also
benefited from this development. Channels, tracks and supports, the time and
volatility of the message, the scope or brevity of the information have been
modified, reaching a point where it is possible to talk about everything, anytime,
anywhere and withing any distance. However, this interactive phenomenon has
not only helped to reach greater communicative dimensions, it has also meant a

lack of credibility of messages aimed at the general public.

The transformation of the communication scenarios responds both to social
preferences and to the maturity of the public as well as to the cultural and
market developments. (Caro, 1994). People gradually gain more knowledge as
they can easily access information. This, coupled with the general mistrust that
the subjectivity of the media has caused, has led to a situation in which it is
difficult to reach users and get an effect on them through a message. That is
why agencies and the media are permanently reinventing themselves and

looking for creative solutions to communicative problems.

The complexity of the advertising phenomenon and its constant
evolution demands a sense of advertising speech that responds, on the
one hand, to its changing character, its linkage with historical,
economic, technological and cultural factors, to its reflection of the
different prevailing advertising philosophies at every moment and to the

strategic planning of each campaign. (Nos-Aldas, 2007).

Within this philosophy of continuous change, some concepts arise as a means

of getting closer, as far as possible, to the public.

Thus, the perception of advertising language as a discours, defined as a

process of interaction that is configured in the communication scenarios
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or, in the advertising field, as a message which reflects promotes both
intentions and certain values and emotions, through their discursive
choices and their emission from certain production scenarios and in
interaction with audiences with specific skills and knowledge. (Nos-Aldas,
2007).

These scenarios are specific spaces in which the communicative act can take
place and, as a consequence, the interaction between sender and receiver.
Each of these requires a specific form of communication that takes into account
ethical issues, so that the effect of the message is responsible and effective.
The same applies to the different types of audiences. Depending on the person
to whom the information is addressed, the information must be of one type or
another, in addition to following a suitable tone to the situation.

Specifically, the subject concerning us has a social nature so, then, it becomes
necessary to explain what are the communication and social advertising and

what role they play as a solidarity speech.

Social advertising emerges from its conception as a public service, not
only as a source of money, but also as communication in terms of its
contribution to the awareness and education of society in civic behavior,
as well as legitimation (and empowerment) of those working for social
justice. (Nos-Aldas, 2007).

This way, we can understand that social advertising is one the kind that
contributes to improve awareness, education and culture, promoting
responsible values and behaviors within society. That is, one communication
seeking to transmit messages so as to raise awareness on a certain topic and
to have a positive and beneficial effect on the recipient, boosted by a change in
their behavior.

That is the beginning of publicity, or which is the same, the comunication having

as a priority the representation of groupsin the public sphere and the articulation

of collective interests. (Nos-Aldas, 2007).
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In other words, it is advertising that affects contexts of the public are
understood, not only as a place where institutions are concerned with the
general interest, but especially as a scenario where individuals, social
groups and Institutions communicate. (Benavides, 1993).

At this point, it becomes crucial to go further, explaining the controversial world
of advertising. Many people attribute to advertising the quality of being identified
with the market and the business environment, but there is another
classification for this discipline, which is the one that associates the power of
building messages which might reflect or expose those everyday states that we

are used to, in search of a common social benefit.

It is important to differentiate and internalize the morphologies of advertising in
order to understand that social advertising does not pursue commercial goals,
but rather a communicative effectiveness evaluated in sociocultural and
transformative terms. That is, a social / cultural enterprise which contributes to a
social interaction promoting a progressive cultural reconfiguration. (Nos-Aldas,
2008)

This means such speeches seek to reform and reinvent general behavior,
taking advantage of continuous social changes, in favor of social interaction and

cultural progress.

Nowadays, the problem we face when trying to identify these two variables of
the advertising message is that in the spaces of contemporary communication,
advertising is characterized as information, forays into the legitimacy of social
advertising, while Social advertising Is about the techniques of commercial
advertising (Nos-Aldas, 2007).

Today, impact is a priority above anything else, and this means separating both
forms becomes a very difficult task. This generates not only a a questioning of
the veracity of social advertising, but also a decrease in public interest, to the
point where, whatever is announced, causes indifference and is totally

ineffective. To this problem, it is added the reality that it is usually connected to
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the own communication of Non-Governmental Organizations (NGOSs), to the

point of being confused.

As Nos-Aldas (2007) would clarify, not all social advertising is produced by
NGOs, nor does all NGO communication have social objectives. This must be
taken into account but is often confused, due to the combination between
different agents and their motivations. Thus, we proceed to clarify the concept
of advertising communication for social purposes, explaining it from the
objectives it pursues and understanding it as the type of advertising motivated
by a problem of non private but collective communication. That is to say, as
Erro Sala (2000) put it, in order to differentiate one from the other, the key lies in
approaching the elaboration of these messages, and their evaluation, from the
premises of the reason and the purpose.

Thus, following this theoretical line and after explaining those concepts related
to our Bachelor's Degree Final Project, we propose a communication campaign
aimed at understanding, valuing and respecting the environmental area, as well
as raising awareness about the seriousness of forest fires on the island,
achieving a change of attitude in the recipient, concertning their responsibility

and link with the environment.

8.4 Conclusions

This communication plan has been a challenge to us. We've put to the test all
the knowledge acquired during four years of study in the Advertising and Public
Relations Degree at the Jaume | University, and that has been useful to prove

what we are capable of after the end of this phase.

It has also helped broaden our competences in regard of the world of social
communication, figuring out the type of advertising treatment the governmental

bodies require and which means can be found to connect with their public.

It has been a hard job to develop a communication plan for the 'Ministry of
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Environment' in La Palma, considering that we started from scratch. In order to
start our awareness campaign, it was necessary to reformulate the image the
"Cabildo Insular" (Council of the island) had in regard of a higher trust from the
population towards this institution. Our main objective was to end with the bad
reputation the governmental bodies have and to make more effective our efforts
to decrease the fires in the island by using media. Furthermore, we wanted to
leave aside the aesthetic perspective, typical of the social communication which
only impacts through the representation of the catastrophes that are attempted
to denounce.

This is how in this Final Project of the Degree, we propose a new way of
communicating, more approachable and educational of the society with a most
responsible and respectful behaviour towards the environment, which will put to
an end the fires within the islands.

158



